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Tiiketici davraniglarinin anlagilmasi ve daha iyi agiklanabilmesinde faydalanilan 6nemli
konulardan biri olan ilgilenim, tiiketicilerin olaylar1, nesneleri ve iiriinleri algilarken onlara ne
derece dnem atfettikleri, bu tiriinleri kendileriyle ne kadar iligkili buldugu ile ilgili bir degiskendir.
Diger yandan, tiiketicilerin satin alma kararlarinda {iriinlerin fonksiyonel faydalarinin yaninda
sosyal faydasinin giderek artan 6nemi, toplumun karsilastig1 sorunlara ¢6ziim bulmak amaciyla
yeni {iriinler gelistirmek ve girisimlerde bulunmak {izere sosyal yenilik¢ilik kavramini glindeme
getirmistir. Sosyal yenilikgilik, yeniligi sadece teknolojik yenilik ile sinirlamayan, toplumun
refahin1 artirmaya yonelik sosyal yeniliklerin gelistirilmesi ile ilgili 6énemli bir konudur. Bu
acgidan bakildiginda, ¢evre dostu iiriinler sosyal yenilik¢ilik agisindan 6nemli hale gelmektedir.

Bu calisma, sosyal yenilik¢iligin iiriin ilgilenimi lizerindeki etkisini ¢evreci tiiketiciler ve
cevre dostu {iriinler agisindan incelemektedir. Ayrica, ¢cevreci tiiketicilerin kendi i¢lerinde ¢evreci
davranislarina gore farkliliklar: ortaya konarak, bu farkliliklara gore sosyal yenilikgilik ve iiriin
ilgilenimleri belirlenmeye c¢alisilmigtir. Calismanin amaci dogrultusunda, arastirma Onerileri
kanonik korelasyon, kiimeleme, diskriminant, varyans, agimlayici ve dogrulayici faktor analizleri
ile test edilmistir. Arastirma sonucunda, ¢evreci tiiketicilerin sosyal yenilik¢iliginin ¢evre dostu
iiriin ilgilenimi lizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Cevaplayicilarin sosyal yenilikgilik diizeyinin
tirlin ilgilenimi boyutlarindan ilgi-6nem/haz ve sembolik degeri pozitif yonde etkiledigi, risk
tagima olasilig1 ve risk 6nemi ile negatif yonlii bir iliskisinin oldugu tespit edilmistir. Arastirma
kapsamindaki bireyler ¢evreci davraniglarina gore 3 kiimede gruplandirilms, kiimeler atik odakli
yesiller, agik yesiller ve yesiller seklinde tanimlanmiglardir. Bu kiimeler sosyal yenilikgilik ve
cevre dostu iirin ilgilenimleri acisindan da incelenerek acik yesillerin olusturdugu
cevaplayicilarin diger kiimelerdeki cevaplayicilara gére daha az sosyal yenilik¢i oldugu
belirlenmistir. Kiimeler arasinda iiriin ilgileniminin iki boyutundan ilgi-onem/haz ve sembolik
deger acisindan farklilik bulunmus, agik yesillerin olusturdugu cevaplayicilarin diger
kiimelerdeki cevaplayicilara nazaran ¢evre dostu iiriin ilgileniminde hem ilgi-6nem/haz, hem de
sembolik deger boyutlarina daha az 6nem verdikleri sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin ilgilenimi, Sosyal Yenilikgilik, Cevrecilik, Cevre Dostu Uriin
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Involvement, which is one of the subjects that help understanding and explaining consumer
behaviour better, is a variable related to the importance levels assigned by the consumers while
perceiving events, subjects, and products and how relevant they think these are to themselves. On
the other hand, the importance of the social benefits of a product, in purchase decision making,
in addition to its functional benefits brought social innovativeness forward to develop new
products and take entrepreneurial actions in order to find solutions for the problems the society is
facing. Social innovativeness is an important subject which doesn’t restrict innovation with only
technological innovation and is related to the developments of social innovations increasing
society’s welfare. In this sense, environmentally friendly products are becoming important for
social innovativeness.

This study investigates the impact of social innovativeness on involvement from the point
of environmentalist customers and environmentally friendly products. Additionally, the
differences of the environmentalist customers with regards to their environmentalist behaviours
are specified and their social innovativeness and involvements with regards to this were tried to
be identified. Research questions were tested by canonical correlation, clustering, discriminant,
variance, exploratory and confirmatory factor analyses. It is found that, social innovativeness of
environmentalist customers have an effect on the involvement of environmentally friendly
products. Social innovativeness of the responders have a positive impact on the interest-
importance/pleasure and symbolic value, has a negative impact on the probability of risk and
importance of risk on the environmentally friendly products. The consumers were grouped into
three different clusters according to their environmentalist behaviour, and the clusters were named
as; waste-oriented greens, light greens, and greens. It was found that the responders in light greens
were less social innovative than the other two groups. Some differences on the interest-
importance/pleasure and symbolic value were found between the clusters, the responders in light
greens were found to put less importance to both interest-importance/pleasure and symbolic value
on environmentally friendly product involvement compared to the other clusters.

Keywords: Product involvement, social innovativeness, environmentalism,
environmentally friendly product
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GIRIS

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen bir¢ok faktor olmakla birlikte, satin
aliman {irlin ve bireyin ozellikleri bu siirecin temel belirleyicileridir. Tiiketiciler, bu
siirecte kendi 6zellikleri ile tlriin 6zellikleri arasinda kurduklar1 baglantiya gore karar
verirler. Bu baglanti, tiiketicilerin tiriin ve kendisi ile ilgili bilissel ve duygusal
degerlendirmelerini igeren ve davranigsal sonuclar doguran bir motivasyon unsurudur
(Broderick ve Foxall, 1999). Bu motivasyon, tiiketici ile {irlin 6zellikleri arasinda bilissel
ve duygusal anlamdaki uyumdan kaynaklanmaktadir. Hizli gelismelerin yasandigi
gilinlimiiz pazar ortaminda, tiiketicilerin iirlinlere kars1 ilgi dlizeyini belirleyen bu uyumu,
ancak miisterilerini iyi tantyabilen, onlarin istek, ihtiya¢ ve degerlerine uygun yeni mal
ve hizmetler gelistirebilen isletmeler saglayabilmektedirler. Pazara sunulan iriinlerin
kabulii o {iriiniin tiiketicinin ilgisini harekete gecirebilmesiyle miimkiindiir. Bu noktada

tilkketici davraniginin, ilgilenim kavramui ile yakindan iliskili oldugu goriilmektedir.

Pazarlama alaninda tiiketici davraniglarinin anlasilmasi ve agiklanabilmesinde
faydalanilan 6nemli konulardan biri olan ilgilenim, bir kisinin bir nesneye, objeye yonelik
olarak goreceli degisen ihtiyaci, degeri ve alakasina dayali olan ilgisi olarak
tanimlanmaktadir (Zaichowsky, 1985: 342). Tiiketicinin herhangi bir konuya ya da
soruna kars1 duydugu ilgi ve énemdir. Uriin ilgilenimi ise, tiiketicinin bir iiriine kars
duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon hali olarak ifade edilmektedir (Baker ve Lutz,
2000: 2). Bir baska tanimda ise, belirli iirlin kategorilerine doniik olarak tiiketicinin
hissettigi ilgi, heves, heyecan duygusudur ve s6z konusu iriinler hakkindaki kisisel
ilgisidir (Lyons ve Henderson, 2005: 320). Tiiketicinin iiriine gostermis oldugu alaka ve
algiladig1 onem olarak tanimlanmakta ve tiiketicinin iriinle kendi yasantis1 arasinda
kurdugu baglantiyr ifade etmektedir (Zaichowsky, 1985: 342). Bu nedenle, iiriinlerin
tiiketicide yarattigi motivasyonun performansi, tiiketicilerin {riinlere olan ilgilenim

diizeylerini etkilemektedir.

Degisen pazar kosullar1 ve tiiketicilerin artan biling diizeyi, iirlinlerden
beklentilerini farklilagtirmaktadir. Bu nedenle, isletmeler siirdiiriilebilir biiylimeyi
saglayabilmek icin siirekli yeni iiriinler gelistirmek durumundadirlar. isletmelerin basarili
olabilmesi icin, yenilik yapmalar1 yeterli olmamakta, bu yeniligin tiiketiciler tarafindan

kabul edilmesi ve benimsenmesi de gerekmektedir. Yeniligin dogru bicimde



pazarlanabilmesinin dnemli bir kosulu ise yenilikgi tiiketicilerin tanimlanmasi ve onlarin

davranislarinin anlasilmasidir (Ozgifci, 2015: 136).

Son yillarda, tiiketicilerin sadece ftriinlerin teknik ozellikleriyle degil, sosyal
faydasiyla da yakindan ilgilendikleri goriilmektedir. Toplumun refahina katki saglayan,
sosyal sorunlara daha etkili ve siirdiiriilebilir ¢6ziimler sunan yenilik¢i iiriinler, glinlimiiz
tiiketicilerinin ilgi odag1 haline gelmistir. Bu durum, toplumsal fayda saglayacak yeni
yontemlerin, degisikliklerin ve iyilestirme faaliyetlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi

ile yenilik¢iligin sosyal yoniinii 6n plana ¢ikarmaktadir.

Sosyal yenilikgilik, bireylerin ve toplumun karsilastigi sorunlara ¢6ziim bulmak
i¢in yeni veya iyilestirilmis girisimler, hizmetler, siire¢ler veya tiriinlerin gelistirilmesi ve
uygulanmast olarak tanimlanmaktadir. Sosyal meselelere daha etkili, verimli,
stirdiirtilebilir ve adil yenilik¢i ¢oziimler i¢in toplumun farkli katmanlarinin bir araya
geldigi, isletme, kamu ve tiiketicilerin ortak zeminde bulustugu bir yapiyr ifade
etmektedir (Gerometta, vd., 2005: 320). Sosyal yenilikgilige gore, sorunlara ¢éziim
bulmak sadece isletmelerin degil tiiketicilerin de ¢abalarini igeren yenilik¢i girisimlerle
miimkiindiir. Bireylerin hayatlarinda olumlu degisimi saglamak igin yeni hizmetler,
stirecler, girisimler veya {irlinlerin gelistirilmesini kapsayan somut yollar bulunmasi olan
sosyal yenilik kavrami yenilik¢iligin toplumsal bir siireklilik gostermesine neden
olmakta, isletmelerin artik kendilerine ‘nasil daha fazla kar saglariz?’ sorusunun yaninda
‘sosyal problemler i¢in nasil yenilik¢i ¢oziimler iiretebiliriz?’ sorularin1 sormasina

onculik etmektedir.

Sosyal yenilikg¢iligin, giderek biiyiik sorun haline gelen iklim degisikligi, enerji
kaynaklarimin tiikenmesi gibi kiiresel problemlere ¢dziimler sunmayi1 hedefleyen bir
yaklasim olmasi sebebiyle, ¢evrecilerin dikkatini 6nemli 6l¢iide cezbetmektedir. Kiiresel
1sinmanin ve hava kirliliginin artmasi, dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi gibi ¢evresel
faktorlerin etkisiyle, diinyada c¢evreci tiiketim davranisi giderek artmaktadir. Bu noktada
tiiketicilerin, sosyal meselelere daha etkili, verimli, siirdiiriilebilir ve adil olan yenilik¢i
coziimler bulmay1 hedefleyen fliriinlerle bag kurduklart goriilmektedir. Dogaya daha az
zarar veren, geri doniistiiriilebilen, enerji tasarrufu saglayan ve dogal kaynaklar1 verimli
sekilde kullanarak toplumsal fayda saglayan iirlinlere karsi tiiketicilerin ilgilenim

diizeyinin gittikce arttig1 goze carpmaktadir. Cevreye duyarh tiiketicilerin ¢evre dostu



olarak tanimlanan bu firiinlere gosterdigi dnem, pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmekte ve

yenilik¢i girisimlerini bu alana yoneltmelerine yol agmaktadir.

Bu calisma sosyal yenilik¢ilik ile triin ilgilenimi arasindaki iliskileri ¢evreci
tiketiciler ve ¢evre dostu iiriinler kapsaminda incelemektedir. Calismada, sosyal
sorunlara odaklanan sosyal yenilik¢iligin ¢evreci tiiketici profili agisindan 6nemi dikkate
alinarak ve cevre dostu iirlinlerin yenilik¢iligin daha ¢ok sosyal yoniine hizmet ettigi
diisiintilerek, ¢evreci tiiketicilerin ¢evre dostu {iriin ilgilenimlerinde sosyal yenilikgiligin

etkisinin ortaya konmasi amaglanmaistir.

Calisma, dort boliimden olusmaktadir. 1k ii¢ boliim teorik gergeveyi, dordiincii
boliim ise konuya iligkin saha arastirmasini igermektedir. Birinci boliimde yenilikgilik,
yenilik tiirleri ve sosyal yenilik¢ilik konusuna iliskin bilgiler verilmistir. ikinci boliimde
ilgilenim konusu ve ilgili kavramlar agiklanmstir. Ugiincii béliimde, cevrecilik ve cevreci
davraniga yonelik bilgiler sunulmustur. Son boliimde ise, ¢evreci kuruluslara iiye olan
cevreci tiiketicilerin ¢evreci davraniglarinin sosyal yenilikgilik egilimlerinin incelendigi
ve bunun ¢evre dostu liriin ilgilenimine etkisinin belirlendigi bir arastirma yer almistir.
Arastirmadan elde edilen veriler analiz edilmis, sonuc¢lar yorumlanmis ve ¢esitli 6neriler

gelistirilmistir.



BiRiNCi BOLUM
SOSYAL YENILIKCILIK

1.1. YENILIK VE YENILIKCILIK

1.1.1. Yenilik ve Yenilik¢ilik Kavramlari

Inovasyon kavrami ilk kez ekonomist ve politika bilimcisi Joseph Schumpeter
(2008) tarafindan kullanilmis ve ‘“kalkinmanin itici giicii” olarak kabul edilmistir.
Dilimize disaridan girmis olan bilim, teknoloji ve ekonomi alaninda sik kullanilan
inovasyon kavrami Tiirk¢e’ye “yenilik”, “yenilenme” olarak cevrilse de inovasyon
kavramini tam olarak ifade etmemektedir. Buna ragmen yenilik terimi Tiirk¢e yazinda
kabul gorerek kullanilmaktadir. Yenilik kavrami, isletmede tiretilen yeni bir yap1 veya
yonetim stireci, bir politika, yeni bir plan ya da program, yeni bir tiretim siireci, yeni bir
tirlin veya hizmet olarak tanimlanmaktadir (Damanpour ve Evan, 1984, Lopez-Nicolas
ve Merono-Cerdan, 2011). Freeman, (1982) yenilik kavramini; yeni (veya gelistirilmis)
bir liriiniin pazarlanmasi veya yeni (veya gelistirilmis) bir siirecin veya ekipmanin ilk kez
ticari olarak kullanimini igeren teknoloji, tasarim, iiretim, yonetim ve ticari faaliyetlerdir
seklinde tanimlamaktadir (Bessant ve Tidd, 2007: 12). Yenilik ya da yenilikgilik,
stirdiiriilebilir bir modele dayaniyorsa gercek anlamda yenilik olarak goriilmektedir.
Mevcut icatlarin girisimciler tarafindan islenip onlar1 pazarlanabilir hale getirilmesi

gerekmektedir.

Yenilikgilik, bir bireyin toplum igerisinde diger bireylere gore yeni seylere ¢ok veya
az meyilli olmasindan dolay1 goreceli bir 6l¢ii tiirtidiir (Kose, 2012: 88). Utterback (1971:
77) yenilikgiligi yeni bir {riiniin piyasaya ulastirilmasi veya iiretim siirecinde yeni
yontemlerin ilk kez kullanilmasi olarak tanimlarken, Damanpour (1991: 556) igsel olarak
tiretilen veya satin alinan arag, sistem, politika, program, siireg, iiriin ya da hizmetin
orgiite adapte edilmesi, Pahnke, vd. (2015: 597) birgok yeni teknoloji tabanli isletmelerin
performansinin kalbi olarak tanimlamaktadir. Pazarlama yonlii diistiniildiigiinde, pazarin
istek ve ihtiyaclarindaki degisimin {riin gelistirme siirecine yansitilmasi olarak ifade
edilebilir (Kdse, 2012: 8). Isletme ve ilgili oldugu gevre icin bir degisimin kabul edilmesi

olan yenilik bir degisim siirecini anlatmaktadir. Birey tarafindan yeni algilanan mal,



hizmet, fikir veya siiregler i¢in bir iyilestirme ve gelistirmedir (Eryigit ve Kavak, 2011:
97).

Yenilik, girisimciligin bir islevidir. Girisimcinin yeni kaynaklar olusturarak refah
iiretmesi veya mevcut kaynaklarin kullanim potansiyelini artirarak refah tiretmesidir
(Drucker, 1985: 67). Yenilik bir anda ortaya ¢ikan bir durum degildir. Yeniligin olusmasi
icin kurumlarin ve sirketlerin ciddi AR-GE yatirnmi yapmalari gerekmektedir.
Teknolojideki gelismeler yeniliklerin ortaya c¢ikmasimni daha da hizlandirmastir.
Degisimin kacinilmaz oldugu bir ortamda sirketler ve kurumlar yenilige adapte olmak
zorundadirlar. Yenilige adapte olamayip bu fikri i¢sellestiremeyenlerin var olma sanslari
yok denecek kadar azdir. Bir zamanlarin telekomiinikasyon firmast NOKIA degisime ve
yenilige ayak uyduramadigi icin yerini baska rakiplere kaptirmistir. Yenilik aym
zamanda rekabetinde Onciisiidiir. Her yapilan her yenilign tiiketiciler tarafindan kabul
edilmesi ve gelir saglayacaginin bir garantisi bulunmamaktadir. Bu nedenle yeniligi
tiiketicilerin kabul etmeleri ve kullanmalari gerekmektedir (Uzkurt, 2007: 242). Basarisiz
olmus bir yenilik 6rnegi olarak GoogleGlass akilli gozliik projesi kullanici tarafindan

fazla talep gérmedigi i¢in basarisizlikla sonuglanmistir.

Teknolojide yasanan gelismeler yenilik¢ilik kavramini bir biitiinlik i¢inde
diistinmek gerektigini ortaya c¢ikarmistir. Yenilik¢ilik konusu sirketlerin rekabet etme
giiciinii artirirken, iilkelerin ekonomik gelisme ve siirdiiriilebilir kalkinmasina katkast,
bireylerinde daha kaliteli bir yasam siirmelerine sebep olmaktadir. Bdyle bir 6nemi olan
yenilik¢ilik sadece sirketler bazinda degil hem sirket hem devlet hem de birey bazinda

onemli bir yere sahiptir (Akdogan ve Karaaslan, 2013).

1.1.2. Yenilik Tirleri

Yenilik bir siniflandirmaya gore (Blackwell vd., 2006: 546) siirekli yenilik; mevcut
bir iirliniin var olan 6zelliklerinin, 6rnegin tat, performans gibi bir kisminin degistirilmesi,
2) dinamik siirekli yenilik; mevcut bir {riiniin 6zelliklerinin biiyiik bir kisminin
degistirilmesi ve 3) siireksiz yenilik; tamamen yeni bir {iriiniin yaratilmasi olarak

tanimlanmaistir.

Yenilik geleneksel bakis agisina gore iiriin yenilikleri, siire¢ yenilikleri, pazarlama

yenilikleri ve organizasyonel yenilikler olmak tizere dort grupta incelenmektedir. Bunlara



ek olarak yeni bir siniflandirmada ise teknolojik yenilikgilik, tiiketici yenilikgiligi, yesil

yenilikg¢ilik ve sosyal yenilik¢ilik karsimiza ¢ikmaktadir.

1.1.2.1. Uriin Yeniligi

Uriin yeniligi, isletmelerin iiriinlerinde sundugu yeniliklerdir. “Uriin” terimi hem
mal hem de hizmetleri kapsamaktadir (Vicir, 2007: 10). Uriin yenilikleri, yeni bilgi veya
teknolojilerin kullanilmas: ya da mevcut bilgi ve teknolojilerin kullanilmasina veya
bunlarin bir kombinasyonuna dayanmaktadir. Uriin yenilikleri, hem yeni mal ve
hizmetlerin pazara sunulmasi hem de mevcut mal ve hizmetlerin islevsel veya kullanim

ozelliklerinde yapilan 6nemli gelistirmeleri icermektedir (Ciptono, 2006: 143).

Yeni triinler 6zellikleri ve kullamimlar1 agisindan, firma tarafindan daha once
tiretilmis triinlerden 6nemli derecede farklilasan mal ve hizmetlerdir. Bir iiriiniin teknik
ozelliklerinde yalnizca kiiclik capli degisiklikler yaparak o {iriin i¢in yeni bir kullanim
gelistirmek de bir iriin yeniligi olarak kabul edilmektedir (Arkose, 2004: 102).
Ormeklendirmek gerekirse piyasadaki otomobil {iriin ise siiriiciisiiz otomobil

mevcutlardan farklilastigi i¢in bir {iriin yeniligidir.

1.1.2.2. Siire¢ Yeniligi

Stire¢ yeniligi yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir iiretim veya teslimat
yonteminin gerceklestirilmesidir. Bu yenilik, teknikler, teghizat ve/veya yazilimlarda
onemli degisiklikleri icermektedir. Siire¢ yenilikleri, birim iretim veya teslimat
maliyetlerini azaltmak, kaliteyi artirmak veya yeni ya da énemli derecede iyilestirilmis

iiriinler {iretmek veya teslim etmek iizere dngoriilebilir (Ozen ve Bingdl, 2007: 402).

Siire¢ yeniligini 6rneklendirmek gerekirse fiyat etiketlerin dijital sisteme
gecilerek kur farkina karsilik anlik gilincellenmesi veya bir lojistik firmasmin biitiin

araglarmi GPS (Kiiresel konumlama sistemi) ile anlik olarak izleyebilmesi verilebilir.



1.1.2.3. Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi bir iriiniin ambalajinin degistirilmesi, yeni bir tasarim
eklenmesi veya satis ve promosyon yontemlerinde yeni bir yontemin kullanilmasi

olabilmektedir (Kose, 2012: 17).

Pazarlama yenilikleri, firmanin satiglarini artirmak amaciyla, miisteri ihtiyag¢larina
daha basarili sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar agmay1 veya bir firma tirliniinii pazarda
yeni bir sekilde konumlandirmay1 hedeflemektedir. Bir firmanin pazarlama araglarindaki
diger degisikliklere kiyasla ayirt edici 6zelligi, firma tarafindan daha 6nce kullanilmamaisg
bir pazarlama yoOnteminin uygulanmasidir. Bu, firmanin mevcut pazarlama
yontemlerinden 6nemli bir ayrilii temsil eden yeni bir pazarlama konseptinin veya
stratejisinin pargast olmalidir. Yeni pazarlama yontemi, yenilik¢i firma tarafindan
gelistirilebilir ya da diger firma veya organizasyonlardan uyarlanabilecegi gibi hem yeni

hem de mevcut iiriinler i¢in gergeklestirilebilir (OECD ve Eurostat, 2006: 57).

Pazarlama yenilikleri sadece ambalajda degisiklik yapmak degildir. Bir {iriiniin
hedef kitlesinin degistirilmesi, yeniden konumlandirilmasi, gida maddeleri i¢in yeni bir

tadin denenmesi veya seklinin degistirilmesi olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir.

1.1.2.4. Organizasyonel Yenilik

Organizasyonel yenilik organizasyonlarin yeni bir yapiya ge¢mesi daha once
denenmemisi denemesi, stratejilerde degisiklik veya yonetim sistemlerinde degisiklik

olarak tanimlanmaktadir.

Organizasyon yapisinin 6nemli Ol¢lide degistirilmesi, ileri yonetim tekniklerinin
uygulanmasi, yeni ya da Onemli Ol¢lide degistirilmis stratejilerin uygulanmasi
olabilmektedir. Bu yenilik, ¢ikt1 olarak verimliligin veya satislarin arttirtlmasi gibi

olgtilebilen degisimleri igermektedir (Savasg1 ve Kazangoglu, 2004: 518).

Bir firmadaki diger organizasyonel degisikliklere kiyasla bir organizasyonel
yeniligin ayirt edici 6zellikleri, firmada daha 6nce kullanilmamis ve yonetim tarafindan
alinan stratejik kararlarin bir sonucu olan bir organizasyonel yontem (ticari uygulamalar,

isyeri organizasyonu veya dis iliskilerde) olmasidir (Ozen ve Bingdl, 2007: 403).



1.1.2.5. Teknolojik Yenilik¢ilik

Teknolojik yenilik¢ilik ekonomik verimliligi, biiyiimeyi ve iiretkenligi arttiran,
bunun sonucunda ekonominin gelisimini hizlandiran bir mekanizmadir (Farina ve Kelly,
1983 ve Antoncic vd., 2007: 281). Ozellikle 1980’lerin sonundan itibaren, bilgi temelli
ekonomi, kiiresellesme ve uluslararasi rekabet baskisi teknolojik yeniliklerin 6nemini

daha da arttirmistir (Antoncic vd, 2007: 281).

Avrupa Komisyonu ve Eurostat tarafindan da temel alinan Oslo Manual raporunda
(OECD, 2004) yenilik ve tiirleriyle ilgili tanimlara genis 6lgiide yer verilmektedir. S6z
konusu tanimlarda da agik¢a ortaya konan, yeniligin iki temel kategorisi, teknolojik tiriin
yenilikleri ve teknolojik siire¢ yenilikleri oldugudur. Teknolojik olarak yeni bir tirliniin
veya slirecin gelistirilmesinin yani sira, mevcut iirlin ve siireclerde énemli teknolojik
degisikliklerin yapilmasi da bu kapsamda degerlendirilmektedir. Teknolojik iiriin
yeniligi, tiiketiciye yeni veya iyilestirilmis hizmetler sunmak amaciyla performans
Ozellikleri arttirilmis bir {irliniin gelistirilmesini/ticarilestirilmesini ifade etmektedir.
Teknolojik siire¢ yeniliginde ise, yeni veya 6nemli Ol¢iide gelismis bir iiretim ya da

dagitim yonteminin uygulanmasi s6z konusudur (Eren, 2010: 37).

Son yillarda hizli bir ekonomik biiylime oranina sahip olan Japonya ve Giiney Kore
iilkeleri dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada iilkelerin ekonomik biiylimesini etkileyen
faktorlerden birinin teknolojik inovasyon performanslari olmasi Sinha(2008) tarafindan
yapilan ¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Calismada 1963-2005 déneminde Japonya
ve Giliney Kore’deki ekonomik biiylime ve patent arasindaki iligki incelenmistir.
Ekonometrik modelde ekonomik biiyiimenin gostergesi olarak reel GSYH wverisi
kullanilmistir. Pedroni panel esbiitiinlesme testinin sonucuna gore Japonya icin reel
GSYH ile patent sayisinin uzun dénemde birlikte hareket etti§i sonucuna varilmstir.
Granger nedensellik analizine goére aralarinda ¢ift yonlii nedensellik iligkisi tespit
edilmistir. Ancak Giliney Kore ic¢in esbiitiinlesik ve nedensellik iliskisi tespit

edilememistir.

Zhang ve Chang (2015) calismasinda teknolojik yenilik¢iligin karakteristik
ozellikleri oldugu i¢in niteliginin ve niceliginin dogrudan olgiilemedigi vurgulanmistir.
Dolayisiyla c¢aligmada teknolojik yenilik¢iligi dolayli olarak agiklamaya yonelik

endeksler gelistirilmistir. Cin ekonomisi lizerine yapilan ¢alismada 1985-2004 dénemine



iliskin veriler kullanilarak analiz yapilmistir. Modelde ekonomik biiyiimenin gostergesi
olarak GSYH kullanilmistir. Teknolojik yenilik¢iligin girdi ve c¢iktilarinin temsili
gostergesi olarak bilimsel arastirmalarin ulusal finans harcamalari, bilim adamlar1 ve
miihendisler, patent basvuru sayis1 kullanilmistir. Granger nedensellik analizi sonucuna
gore Cin’de ekonomik biiyiime ve teknolojik yenilikgilik arasinda uzun dénemde bir

iligkinin oldugu tespit edilmistir.

Isletmelerin iirettikleri iiriinlerde, bunlari iiretme siireclerinde, mal ve hizmetlerini
misterilerine duyurma noktasinda, organize olma ve belli bir sistematikte faaliyetleri
yiiriitme noktasinda yenilik¢i faaliyetlere odaklanip tiim siireglerini yenilik¢i bakis agis1
ile olusturmalar1 gerekmektedir. Sunulan hizmetin kaliteli olmasi demek bunun
bireylerde tatmin olusturacagi anlamina gelmemektedir. Sunulan {iriin ya da hizmetin
fonksiyonel kalitesinin yani sira, bunun zamaninda ulasmasinin saglanmasi igin
stireglerin iyi dizayn edilmesi gerekmektedir. Ayrica bu siireclerde teknolojiyi kullanma
ve bu teknolojiyi kullanabilecek yenilik¢i insan kaynagma ihtiyag vardir. Uriinlerin
ortaya ¢ikmasi ve gerekli yerlere ulastirilmasi noktasinda finansal agidan yeni yaklasimlar
sergilemek ve yeni kaynaklara daha az maliyetle ulasmanin yollarin1 aramak, ortaya ¢ikan
tirtinlerin tanitiminin yapilmasini saglamak, insan kaynaginin iyi yonetilmesini ve motive
edilmesini saglamak gibi pek ¢ok siirecte yenilige odaklanmak basari i¢in anahtar rol
olacaktir. Bu alanda islerin yonetimini yapan kisilerin kendilerine giiven duyulmasini
saglayacak yonetimsel faaliyetleri objektif olarak yiiriitmesi ve eksikleri dogru tespit
etmesi agisindan da yeni teknolojiler ve yeni yonetim araglar1 elverisli mekanizmalar

olacaktir (Bozkurt, 2015: 99).

1.1.2.6. Tiiketici Yenilikciligi

Tiiketicilerin yeni tirlinlere yonelik sergiledikleri tutum, alg1 ve davraniglar farklilik
gostermektedir. Yenilikler kimi tiiketiciler i¢in heyecan ve zevk unsuru iken, kimileri i¢in
ise belirsizlik ve bliyiik risk anlami tasimaktadir. Bunun disinda tiiketiciler yenilikleri
kabul etme ve kullanma konusunda da degisiklik gostermektedirler. Kimileri yenilikleri
hizli bir sekilde kabul edip kullanma asamasina gecerken, kKimileri ise yenilikgi kisileri
takip etmeyi ve onlardan sonra yenikleri kullanmayi tercih etmektedirler. Bundan dolayz,
yenilikleri bagka tiiketicilere gére daha ¢abuk kabul eden tiiketicilere “yenilikei tiiketici”
denilmektedir (Ercis ve Tiirk, 2012: 3).
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Tiiketici yenilik¢iligi, yeniliklerin benimsenmesi ile ilgili bir kavramdir.
Yeniliklerin basariya ulagabilmeleri siiphesiz onu tiikketme potansiyeline sahip olan
kisilerin kimler oldugunu belirleme ve onlarin ihtiyaglarmi dogru tespit edebilmeye
baghdir (Bartels ve Reinders, 2011: 602). Tiiketici yenilikgiligi ¢alismalarinin zaman
icerisindeki degisimi izlendiginde 1960’lardan itibaren yeniliklerin yayilimi boyutuyla
baslamis olsada bugiinkii calismalarda hala siklikla alint1 yapilan 6ncii ¢alismalar 1970’11
yillarda yapilmistir (Rogers ve Shoemaker, 1971), (Midgley ve Dowling, 1978),
(Hirschman, 1980).

Tiiketici yenilik¢iligi, onceki tercihlerin ve tliketim tarzlarimin tamamen ayni
kalmaksizin degisik ve yeni iirlin ya da markalarin satin alinmasi egilimidir (Basar ve
Yaprakli, 2013: 152). Midgley ve Dowling (1978)’e gore; tiiketici yenilikgiligi,
tilkketicilerin baska kisilerden daha erken ve daha sik bir sekilde yeni iiriin satin alma

egilimi gostermeleridir.

Tiiketici yenilikgiligi, tiiketicinin yenilikleri benimseme egilimidir (Tellis vd,
2009). Bu tanimla birlikte tiiketici yenilikgiligi bir eylemi yapan tarafinda olan degil,

eylemi yapma potansiyeli olan noktasina taginmaistir.

Tiiketici yenilikgiligi ile yapilan ¢alismalarda sosyo-demografik &zelliklerle
yenilik¢ilik egilimi, ilgi alanina 6zel yenilik¢ilik ve yenilik¢i davranis arasindaki iliskiye
bakilmaktadir. Ayrica yenilik¢i davranistaki degisimin ne kadarinin yenilik¢ilik egilimi
ve ilgi alamna ozel yenilikgilikle agiklanabildigine bakilmistir. Ilgi alanmna 6zel
yenilikgilikle yenilik¢ilik egilimi arasindaki iligki de incelenmistir. Tiiketici yenilik¢iligi
ile iliskili diger degiskenlerle tiiketici yenilik¢iliginin ii¢ boyutu arasindaki iliskilere de
bakilmistir. Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde sonugta tiiketici yenilikgiligi genel
modeli Sekil 1.1°deki gibi olugsmaktadir. Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili farkli degiskenler
tiiketici yenilik¢iliginin farkli boyutlar1 ile iliskilendirilebilmektedir (Akdogan ve
Karaaslan, 2013: 13).
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Bilimler Dergisi, Cilt: 27, Say1: 2

Sekil 1.1. Tiiketici Yenilik¢iligi Genel Modeli
1.1.2.7. Yesil Yenilikg¢ilik

Gliniimiizde cevresel kaygilar {ilkeler i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayni
zamanda isletmeler hem driinlerinde hem de isletmelerinde ¢evresel olarak etkili
gelismeler elde etmeye caligmaktadirlar. Cevresel etkilerde artan rolii ile yeni bir kavram
olarak “yesil yenilik¢ilik” onem kazanmistir. Geleneksel yenilikgilik, rekabet avantaji
elde etmek i¢in yeni materyallerin, hizmetlerin, siireglerin, iriinlerin ve Orgiitsel
bicimlerin gelistirilmesine yogunlasirken, yesil yenilikler, ¢cevre sorunlariyla ilgilenen
yeni mallarin, fikirlerin, siireclerin, hizmetlerin veya yOnetim sistemlerinin
olusturulmasini ifade etmektedir (Saunila vd., 2018). Yesil yenilik¢ilik kavraminin yeni
olmasi sebebiyle ¢ok fazla ¢alisma bulunmamakta olup her yil yeni ¢aligsmalar bu alana
zenginlik kazandirmaktadir. Andersen (2008: 3) “cevresel yenilik¢ilik arastirmalarinin
hala erken asamasinda oldugunu ve diinya ¢apinda c¢ok az giincel yenilikgilik
arastirmacilarinin ¢evre sorunlari ile c¢alistigin1” belirtmektedir.  Literatiirde yesil
yenilik¢ilik kavrami dort kavram ile birlikte ifade edilmekte olup bu kavramlarin hepsi
birbirine yakin anlamlar igermektedir. Bu yenilikgilik tiiriinii tanimlamak igin literatiirde
en ¢ok kullanilan kavramlar “siirdiiriilebilir yenilik” “ekolojik yenilik”, “cevresel yenilik”
ve “yesil yenilik” dir (Schiederig vd., 2011: 3; Arfi, vd., 2018). Bu tiir yenilikler, mevcut
ve gelecekteki ¢evresel sorunlar ele almak ve enerji, kaynak tiiketimini azaltmak i¢in

yeni yollar sunarken siirdiiriilebilir ekonomik aktiviteyi tesvik etmelidir (OECD, 2012).



12

Ozetlemek gerekirse siirdiiriilebilir, eko, ¢evresel ve yesil yenilik¢ilik tanimlar1 arasinda
cok kiiciikk farkliliklar olup ayni konulari incelemekte ve birbirlerinin yerine

kullanilmaktadir.

“Siirdiirtilebilir yenilik” kavraminin kokleri 1980 yilinda Uluslararast Dogay1 ve
Dogal Kaynaklar1 Koruma Birligi (International Unionforthe Conservation of Nature and
Natural Resources — IUCN) tarafindan hazirlanan Diinya Koruma Stratejisi (World
ConservationStrategy) adli rapora dayanmaktadir. Kavramin genel kabul gérmesi ve
genis bir kullanim alan1 bulmasi ise Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun (1987)
“Ortak Gelecegimiz” baslikli raporuyla olmustur. Sirdiiriilebilir yenilik bu raporda
“bugiiniin gereksinimlerini, gelecek kusaklarin da kendi gereksinimlerini karsilayabilme

olanagindan 6diin vermeksizin karsilayan kalkinma” bigiminde tanimlanmustir (Yeni,

2014: 184).

Ekolojik yenilikleri Fussler ve James (1996) “miisteri ve is degeri saglayan ama
cevresel etkileri 6nemli Olciide azaltan yeni tirlinler ve siirecler” olarak tanimlamaktadir
(Bartlett ve Trifilova, 2010: 2). Endiistriyel dinamikler perspektifine dayanarak Andersen
(2008: 5), eko inovasyonu ‘“pazarda yesil kiralari g¢ekebilen yenilikler” olarak

tanimlamaktadir.

Ekolojik inovasyon tanimlarina kiyasla, Oltra ve Jean (2009: 567) “gevresel
yenilikleri”, “cevreye fayda saglayan ve bodylece cevresel siirdiiriilebilirlige katkida
bulunan yeni veya modifiye siirecler, uygulamalar, sistemler ve iriinlerden olusan

yenilikler” olarak tanimlamaktadir.

3

OECD'nin tanimina (2009: 19) gore eko-yenilesme “yeni ya da onemli Slgiide
gelistirilmis triinler (mallar ve hizmetler), siiregler, pazarlama yontemleri, organizasyon

yapilar1 ve kurumsal diizenlemeler” olarak tanimlanmaktadir.

Yesil yenilikler kavramin1 Chen, Lai vd., (2006: 534) “Enerji tasarrufu, Kirlilik
onleme, atik geri doniisiimii, yesil tiriin tasarimlar1 veya kurumsal ¢cevre yonetimi ile ilgili
teknolojilerdeki yenilikler de dahil olmak {izere, yesil triinler veya siireclerle ilgili

donanim veya yazilim yeniligi olarak™ tanimlamaktadirlar.

Yesil yenilik, siirdiiriilebilir kalkinmay1 gergeklestirmek i¢in isletmeler tarafindan
benimsenen teknolojiler, triinler, hizmetler, organizasyon yapilari veya ydnetim

modlarindaki yenilikleri ifade eder (Rennings, 2000). Kiiresellesen pazarda siirdiiriilebilir
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bir avantaj elde etmek i¢in, sirketlerin hem teknolojik yenilikleri hem de idari yenilikleri
ele almalart gerekmektedir (Teece, 2000). Bu nedenle, yesil yenilik, ikiana
kategoriye ayrilmaktadir; yesil teknoloji yeniligi ve yesil yonetim yeniligi (Li, vd., 2018,
Rennings, 2000). Yesil teknoloji yeniligi, ¢evre koruma ile ilgili teknolojik
yeniliktir. Uretim siirecinde ekonominin ve cevrenin uyumlu bir sekilde gelismesini
saglamak icin bilimsel ¢evre bilgisi ve teknolojisini uygulamak niyetindedir. Bu ¢abalar
enerji ve hammaddelerin korunmasina, enerjinin verimli kullanilmasina ve biyo-
bozunabilir ambalajlarin uygulanmasina yardimci olan teknolojilerin ve (iiriinlerin
gelistirilmesini igermektedir (Kammerer, 2009). Teknolojiye ek olarak, yonetim
perspektifinden yenilik¢iligin 6nemli bir niteligi, organizasyon yapilarini, ydnetim
sistemlerini ve sosyal yonlerini entegre edebilmesidir (Ki ved., 2012, Siva, 2016). Yesil
yonetim yeniligi, yeni organizasyonel yapilari veya yonetim sistemlerini benimsemeyi,
bdylece olumsuz ¢evresel etkileri azaltmak i¢in liretim ve yonetim siireglerini gelistirmeyi
ifade eder (Qi vd., 2010). Boyle bir yenilik¢iligin 6rnekleri, kapsamli ¢evre yonetim
sistemleri ve enerji tasarrufu ile miimkiindiir (Qi vd., 2010, Damanpour ve Aravind,
2012).

Bagka bir siniflandirmada ise yesil siire¢ yeniligi ve yesil yonetimsel yenilikgilik
olarak ifade edilmistir. Yesil siire¢ yenilik¢iligi, mevcut siiregleri iyilestiren ve/veya
tehlikeli atiklarin, zararli emisyonlarin, isletme kirliliginin ve enerji tiiketiminin ¢evreye
olan olumsuz etkilerini azaltmak i¢in yenilerini gelistiren yenilikleri isaret etmektedir
(Tasel, vd., 2018). Yesil yonetimsel inovasyon, i¢ yesil yonetim etkinligini karsilamak
icin mevcut triinleri, hizmetleri ve operasyonlar1 yeniden tasarlamaya ve gelistirmeye

odaklanan eylemdir (Burki ve Dahlstrom, 2017).

Chen ve digerlerine gore, yesil iiriin yeniliginin performanst dort faktdr altinda

degerlendirilmelidir.

1. Firma en az miktarda Kirlilik {ireten malzemeleri segmelidir.

2. Firma en az enerji ve kaynak tiikketen {iriin materyallerini segmelidir.

3. Firma {iriiniiniin i¢erdigi malzemelerden en az miktarda kullanmalidir.

4. Firma, triiniin gelistirilmesi ve tasarlanmasi i¢in {irliniin geri doniisiimdi,
yeniden kullanimi ve ayristirilmasinin kolay olup olmadigina dair bilingli bir

farkindalik saglamalidir (Chen vd., 2006).
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Chen ve digerlerine gore, yesil siire¢ inovasyonunun performansi asagidaki dort

faktore gore degerlendirilmelidir:

1. Firmanin iiretim siireci, tehlikeli madde veya atiklarin emisyonunu etkili bir
sekilde azaltmalidir.

2. Firmanin iretim siireci atik ve emisyonu geri doniistirmeli ve yeniden
kullanilmasina izin vermelidir.

3. Firmanin iiretim stireci elektrik, su, petrol veya komiir kullanimini azaltmalidir.

4. Firmanin {iretim siireci hammadde kullanimini azaltmalidir (Chen vd., 2006).

Yesil yenilikler maliyetlerini diisiirmek isteyen firmalar i¢in hammaddelerin daha
iyi kullanilmasi veya giiglii tiikketici talepleri gibi gelecek faydalari yaratmalidir (Arfi vd.,
2018). Isletmeler, sadece yesil yenilik yoluyla kaynagin verimliligini artirmakla kalmayip
ayn1 zamanda daha yiiksek kar talep etmelerini ve kurumsal imajlarin1 gelistirmelerini

saglayan yesil tirtiinler tasarlamali ve gelistimelidirler (Chen vd., 2006).

Siirdiiriilebilirligin ¢evresel, sosyal, kurumsal ve ekonomik boyutlar1 kapsayan bir
gelisme oldugu dikkate alindigina konunun Onemi iyice belirginlesmektedir.
Siirdiiriilebilir kalkinmanin ¢evresel perspektifine gore, ¢cevre iizerindeki olumsuz etkileri
azaltmaya yonelik teknoloji ve hizmetlerde 6nemli degisiklikler gzlemlenmistir (Saunila
vd., 2018). Giiniimiizde bir¢ok hiikiimet yesil yeniligi biiyiime stratejilerinin bir pargasi
olarak gormektedir. Ekonomik durgunluklar, ¢evresel bozulma ve kaynak kitligi gibi
baslica kiiresel zorluklarin 1s18inda, yesil yenilik ekonomik ve c¢evresel Oncelikleri
uzlastirmak ve endiistri i¢in yeni siirdiiriilebilir yollar agmak i¢in 6nemli bir faktor olabilir

(OECD, 2012).

1.1.2.8. Sosyal Yenilik¢ilik

Sosyal yenilik¢ilik, fertlerin ve toplumun karsilastifi ekonomik ve sosyal
problemlere ¢6ziim bulmak igin yeni veya iyilestirilmis etkinlikler, girisimler, hizmetler,
stirecler veya liriinlerin uygulamasi ve gelisimini (Goldenberg, 2004a), (Tanimoto ve Doi,
2007), (Neamtan, 2003) insanlarin hayatlarinda olumlu degisimi saglamak i¢in somut
yollar bulunmasini ifade etmektedir(Goldenberg, 2004b).

Sosyal yenilik¢ilik kavrami detayli bir sekilde ele alinacagindan dolayr burada

tanimina yer verilmistir.
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1.2. SOSYAL YENILIKCILIK

1.2.1. Sosyal Yenilik ve Yenilikgilik

Sosyal yenilik, sosyal ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla, genellikle sosyal amagh
kurumlar tarafindan gelistirilen ve yayginlastirilan yenilik¢i faaliyet ve hizmetler olarak

tanimlanmaktadir (Mulgan, 2006: 9).

Haugh ise (2005: 5), sosyal yeniligin; saglik, kiiltiir, sanat, istihdam, barinma,
egitim, ¢evre gibi sosyal sorunlarin gdzlenebilecegi alanlarda yeni hizmetler sunmak, var
olan hizmetler i¢in yeni yollar belirlemek, gelir getirici yeni faaliyetler uygulamak,
hizmetlerin yararlanici kitlesini genisletmek ve yeni kaynaklar bulmak stratejilerinin

benimsenmesi ile gerceklestigini belirtmektedir (Ozdemir vd., 2015).

Bir bagka agidan sosyal yenilik; sosyal girisim, sosyal girisimcilik, sosyal etki,
kamu faydasi ve yonetim gibi bir¢ok farkli kavramla bir arada kullanilmaktadir. Sosyal
sorunlar1 ¢c6zmek i¢in sadece bir ¢oziimiin olamayacagi ve yenilik¢i bir tutum sergilemek

gerektigi gergegi ortaya ¢ikmistir (Conger, 2002).

Sosyal yeniligin ihtiya¢ ve ekonomik etkinlik saglanmasi i¢in teknolojik yenilikle
birlikte degerlendirme gerekliligi 1930°’Iu yillarda Joseph Schumpeter tarafindan 6ne
siiriilmiistiir (Bulut vd., 2014). Ozellikle son yillarda, sosyal yeniligin kir amaci
giitmeyen kurumlar, sosyal girisimcilik, sosyal ekonomi, hizmetler sektorii ve kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalari gibi ¢ok ¢esitli faaliyetlerle iliskili olarak toplumun tiim

sektorlerine yayildigi goriilmektedir (Ozdemir vd., 2015).

Sosyal yenilik¢ilik bireylerin toplumlarin karsilastigi sorunlara ¢oziimler bulmak,
hizmetler iiretmek, etkinlikler diizenlemek, girisimler yapmak ve cesitli siireclerden
olusmaktadir. Ozellikle ydnetim bilimi ve is idaresi ile sinirli tutulan sosyal yenilik
kavrami, yenilikgi is stratejisinin bir boyutu olarak kabul edilmistir. Teknolojik yenilige
paralel olarak sosyal yeniligin olmasini vurgulayan ilk kisi Joseph Schumpeter’dir
(Schumpeter, 1942). Yenilik sadece teknolojiyle sinirlandirilmamali, sosyal degisim ve
reformlari igeren genis bir alanda incelenmelidir (Sagisaka ve Maass, 2001). Toplumsal
gelisim pazar odakli gelisime alternatif olan sosyal yenilige baglidir ve toplumsan yenilik
yeterli diizeyde olmazsa diger yenilikler ekonomik ve toplumsan sartlarin gelistirilmesine

katk1 saglamayacaktir (Moulaert ve Nussbaumer, 2005; Elgi, 2006). Sosyal sistemin
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gelismesi iriin, hizmet, siire¢ yeniligi olmadan, organizasyonel ve pazarlama yeniligi
yapilmadan pek miimkiin degildir. Sosyal yenilikler, teknolojik yeniliklerin
tamamlayicisidir (Pot ve Vaas, 2008: 469). Sosyal yenilik, siire¢ yeniliginin bir pargasi
olarak, iirtin yeniligi ile birlikte insan kaynaklarmin gelismesini ve endiistriyel iliskilerin
modernlesmesini de saglamaktadir. Erasmus Universitesi/Rotterdam Yonetim Okulu
tarafindan yapilan bir arastirma, teknolojik yeniligin, yenilik basarisinin %25’ini, sosyal

yeniligin ise %75 1ni agikladig1 sonucunu ortaya ¢ikarmstir.

Tablo 1.1. Erasmus Universitesi, Rekabet ve Yenilik Gostergesi 2006

Teknolojik Yenilik Sosyal Yenilik
Teknolojik Bilgi Y onetim Bilgisi
Bilgi iletisim Teknolojileri Yatirimi Egitim ve Tecriibe
Arastirma ve Gelistirme Organizasyon ve YOnetim
Bilgi Uretimi Yeni bilgi elde etme, entegrasyon ve
uygulama
Yenilik basarisinin %25’ini agikliyor Yenilik basarisinin %75’ini agikliyor

Kaynak: (Pot ve Vaas, 2008: 469)

Tablo 1.1’inde agikladig1 gibi sosyal yenilik kavrami toplumun ve isletmelerin

dikkate almasi1 gereken bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal yenilikgilik ise, fertlerin ve toplumun karsilastigi ekonomik ve sosyal
problemlere ¢6ziim bulmak igin yeni veya iyilestirilmis etkinlikler, girisimler, hizmetler,
stirecler veya {irlinlerin uygulamasi ve gelisimini (Goldenberg, 2004a; Tanimoto vd.,
2007; Neamtan, 2003), insanlarin hayatlarinda olumlu degisimi saglamak i¢in somut
yollar bulunmasini ifade etmektedir (Goldenberg, 2004b, s.3). Kapsam olarak ele
alindiginda ise, caligma kosullarindan egitime, bireysel gelisimden toplumsal geligime,
saglhiga ve ¢evre gozetiminden iklim degisikligi sorunlarina kars:1 stirdiiriilebilir fayda

saglayarak yeni sosyal iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi gerekmektedir.
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1.2.2. Sosyal Yeniligin Olusumu

Bir sosyal sistem, bireyler, resmi olmayan orgiitler yahut alt sistemlerden olusan,
amaca ulagmak i¢in ¢oziim iireten ve bu yolla bir araya gelen, kendi aralarinda da iliskiler
icerisinde olan birimlerin olusturdugu bir sistem seklinde tanimlanabilir. Her sosyal
sistem, kiiltiir (inanglar, degerler, araglar ve semboller), ekonomik ve politik yap1 (kaynak
ve giic dagilimi) ile sosyal iliskiler (yasalar, prosediirler ve aligkanliklar) baglaminda
analiz edilen kendine 6zgii bir karaktere yahut kimlige sahiptir. Yenilikler, bir sosyal
sistem igerisinde olusur ve yayilirlar. Sosyal sistemler, degisime ugramazsa dis soklara
kars1 kirtlgan ve zayif duruma diigsebilmektedirler. Bunun yani sira, oldukea fazla veya
hizli degisim ise giinliik yasantimizin bagli oldugu sosyal, ekonomik ve politik dengenin

bozulmasina yol agmaktadir(Westley, 2008).

Sosyal yeniligin ortaya cikisinda en Onemli unsurlardan biri de sosyal
girigimciliktir. Bu noktada sosyal girisimcilik; kar amaci giitmeyen, 6zel ve kamu
sektorlerinde  goriilebilen yenilici sosyal deger olusturma faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir (Austin vd., 2006: 2). Dolayisiyla sosyal yeniligin sosyal degisim
ithtiyact ile girisimlerde bulunan bireylerin faaliyetleri ile dogrudan ilgili oldugu

sOylenebilir.

1.2.3. Sosyal Yenilik Siireci

Sosyal yenilik siireci degerlendirme, tasarim, gelistirme, sistemlestirme ve
kurumsallasma olarak bes asamali bir sistemden olusmaktadir. Sosyal yeniligin
yerlestirilmesinin ilk asamasi, siirekli ve aktif olarak bilgi toplayan degerlendirme
asamasidir (aktif algilama). Bu aktif algilama, ¢alisanlara tasarim veya fikir asamasi i¢in
temel olusturan yenilik¢i fikirler icin tetikleyicileri saglamaktadir. Tasarimin test
edilmesi pilot uygulama gelistirme asamasindayken olmaktadir. Pilot uygulama sonuglari
yeniligi sistemlestirmektedir. Son olarak, kurumsallagsma tiim kurumun igine katilmasi ve

olgeklendirilmesini igermektedir (Herrera, 2015).
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Degerlendirme

Sistemlestirme

Kaynak: (Maria Elena Baltazar Herrera, 2015)

Sekil 1.2. Sosyal Yenilik Siireci

Tamamen bir sosyal ¢6ziimiin uygulanmasi aylar, yillar hatta daha uzun bir zaman
almaktadir. Sosyal ¢ozlimleri uygulamaya yonelik disiplinli bir yaklagim, olumlu, yaygin

sosyal sonuglara ulagilmasina yardimei olmaktadir (Murray vd., 2010).

1.2.4. Sosyal Yenilik Kaynaklari

Sosyal yenilikler genellikle kisitli kaynaklarin oldugu ortamlarda gelistiginden
kaynaklarin etkin yonetimi, performans agisindan 6nemli katkilar saglamaktadir (Austin
vd., 2006: 2). Sosyal yenilik projelerinin finansmaninda hayirseverlerin bagislari, kar
getirici faaliyetler, katilm fonlar1 ve devlet destekleri gibi farkli kaynaklardan
yararlanildig1 goriilmektedir (Jing ve Gong, 2012: 233).

Benzer sekilde Datta (2011) da sosyal yeniligin gelisiminde sosyal sermayenin
onemli bir role sahip oldugunu vurgulamistir. Kadinlara mikro krediler saglayarak
girisimlerine destek olan GrameenBank, sosyal sermayenin katkisi ile olusturulan
varliklarin sosyal yeniligin baslangicinda kullanilmasina yonelik bir ornek olarak

degerlendirilmektedir (Datta, 2011: 56).

Teknoloji, gelir seviyesi, egitim durumu ve benzeri etkiler sonucunda toplumun

sosyal ihtiyaclarindaki degisim ve yasam kalitesi artis1 beklentisinin de sosyal yeniligin
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ortaya ¢ikisinda onemli bir itici gii¢ oldugu ifade edilmektedir (Edwards vd., 2012:
672).Cesitli  Olgeklerde ortaya ¢ikan toplumsal degisimler de sosyal yeniligin
tetikleyicilerindendir. Sosyal yapilardaki bosluklardan ortaya c¢ikan bu degisimler,
genellikle diizeltici geri dontisler ve sosyal gelisim i¢in yapict yaklagimlar saglayarak

sosyal yenilik iizerinde etkili olabilmektedirler (Ozdemir vd., 2015).

1.2.5. Sosyal Yenilik Aktorleri

Sosyal yeniligin zaman i¢inde gelisimi Ve buna katki saglamak i¢in farkli aktorler
ilgi duymustur. Bu aktorler kimi zaman devlet kurumlari, kimi zaman sivil toplum
kuruluslari, kimi zamanda bireyler daha iyi yasam kosullarinin saglanmasi ve is birligi

icin sosyal yenilikg¢iligi benimsemislerdir.

1.2.5.1. Devlet Kurumlari

Devletler i¢cinde yasayan halk kitlelerini diistinmek ve onlarin daha yiiksek refah
seviyesine ulagmalar1 i¢in c¢aba gostermektedir. Kapitalizm biitiin halklarin zengin
olmasini saglamayan bir sistem oldugu icin yoksullar ve zenginler diye siniflar
olusturmustur. Kapitalizmin eksik kaldigi yoksullar smifinin yasam kosullarinin
iyilestirilmesi i¢inde yasadiklar1 devletlere diismektedir. Bu noktada devlet kurumlari
sosyal devlet kavrami geregi, halkina daha i1yi yasam kosullar1 sunmak i¢in sosyal
yenilikler, girisimler ve politikalar {iretmek durumundadir. Bunu saglamak i¢in birgok
devlet biinyesinden sosyal gilivenlik kurumlart olusturmustur. Sadece sosyal giivenlik
kurumlar ile degil, devlet diger kurumlar ile de esgiidiim icerisinde sosyal yenilik¢ilige
onem vermektedir (Halag vd., 2014). Tiirkiye’den bir 6rnek vermek gerekirse ev sahibi
olamayan yoksul ailelere Toplu Konut Idaresi Baskanligmin (TOKI) kira dder gibi ev
sahibi ol projesi birgok dar gelirli yoksul grubun yasam i¢in gerekli olan evlerinin
olmasini saglamistir. Bu da bu bireylerin toplumun bir pargasi olarak yasam kosullarinin

tyilesmesi yoniinde olumlu bir projedir.

1.2.5.2. Sivil Toplum Kuruluslar:

Sosyal yenilik siirecinde rol oynayanlarda bireylerin yani sira, devletler, kuruluslar,

is cevresi, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve iiniversitelerin de biiyiik payr vardir
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(Mulgan, 2006a: ). Kar amaci giitmeyen kuruluslar, toplumda sosyal yenilige liderlik eder
ve gelismesini saglarlar. Bu sektor; kar amaci glitmeyen sektor, goniillii sektor, sosyal ve
hayirsever sektor, tiglincii sektor ve sivil toplum gibi farkli isimler alirlar. Fakat hepsinin
ortak 6zellikleri devletten bagimsiz olmalari, géniilliiliik ilkesine gore ¢aligmalari, toplum
yararina faaliyet ylrtitmeleri ve toplumun genelinin ihtiyacina gore hareket ederek
toplumda politik ve sosyal degisimler yaratmaya ve sosyal katilimi arttirmaya
calismalaridir. Sahip olduklar1 tecriibeleri, bilgileri, esneklik ve yaraticiliklar1, aktif
olmalari, girisimci yeteneklere, sosyal ve ekonomik konularla miicadelede biitiinciil
yaklagima, goniillii ve profesyonel kaynaklari harekete gecirme kapasitesine sahiplerdir
(Goldenberg, 2004b: 1). Insanlar1 bir araya getirerek topluma faydali olmalarini
amaglarlar (Goldenberg, 2004a).

Bu kuruluslarda goniillii eylemlere katilim en 6nemli faaliyetlerden yalnizca biridir.
Bu goOniillii organizasyonlarda ve derneklerde “Birlik Aktiviteleri” seklindeki

olusumlarala aktif rol alma egilimi olduk¢a 6nemlidir (Knack ve Keefer, 1997).

Sivil toplum kuruluslar, tiyeleri arasinda karsilikli destek ve dayanigsma aliskanligi
kazandirmaya calisirken, bu kuruluslarin var olan bdlgede yarattigi aglar, yenilik¢i
aktiviteler igin gerekli kaynaklarin harekete gegirilmesine de yardimei olmaktadir (Dakhli
ve Clercq., 2004: 122). Bu tiir kuruluslarin, toplumlarda daha yaygin olarak faaliyet
gostermesi ve yiiksek katilim saglanmasi sahip olunan bilgiyi de arttirmanin yani sira,
kurumsal ve bireysel derecede iletilen bu bilgiler, yeniligin gelistirilmesinde 6nemli birer
unsurlardir. Bireyin ait oldugu is ve sosyal ¢evrede bir¢ok farkli alanda olmasi, yenilige
egilimi arttiran; bilgiye, mali ve politik destege ulagsma firsat1 saglamaktadir (Dakhli ve
Clercq, 2004: 123).

1.2.5.3. Bireysel Sosyal Girisimciler

‘Sosyal Girisimcilik’ tanimi, sosyal hizmet ya da sosyal politika gibi hala tartigmali
olan bir kavramdir. Girisimcilik alaninda toplumun belirli bir kesimine yonelik projelerin
iretilmesi  konusu, sosyal girisimcilik olarak anilmaktadir. Girisimcilik ekonomik
kalkinmada oldugu kadar, sosyal kalkinmada da onemli bir dinamiktir. Kadinlara,

engellilere, genclere, emeklilere, kirsal alanda yasayanlara, yaslilara doniik girisimcilik
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projesi Uretilerek hem sosyal girisimcilik gelistirilmis olmakta hem de sosyal kalkinma

gerceklesmektedir (Akdemir, 2009: 8).

Kanada Sosyal Girisimcilik Merkezi sosyal girisimciligi; 1- kdr amaci giiden
girisimcilik, 2- kar amaci giitmeyen girisimcilik seklinde ikiye ayirmaktadir (Besler vd.,
2010: 15). Son yillarda 6zel, kamu ve kar amagsiz sektdler de 6n plana ¢ikmaktadir.
Algilandig gibi yeni bir kavram degildir ve kavramda sahsi ¢ikarlar yerine sosyal deger
olusturmaya deginilmektedir. Sosyal girisimcilik ekonomik ve sosyal deger anlayisini
biitlinleyen bir siirectir. Tamamen etkinlik ve verimlilik bazli ¢alisan sosyal
girisimcilikdeki amag¢ hem sosyal fayda olusturmak hem de kar elde etmektir. Sektorler,
isletmeler, calisma gruplar farkli sosyal girisimcilik 6rnegi sergileyebilirler. Bircok yazar
sosyal girisimciligin asil amacinin kar elde etmek olmadiginina vurgu yapmaktadir.
Ahlaki sorumluluk énemli oldugu gibi kisisel katilimda ¢ok énemlidir (Ozdevecioglu,

2009: 85).

Sosyal girisimcilik, insanin igerisinde yasadigi toplumun sorunlarini algilamaya ve
anlamaya c¢aligmasindan baslayarak bu sorunlar1 ¢6zmek i¢in harekete gegmesine kadar
her tiirlii faaliyet olarak adlandirilabilir. Sosyal girisimcilerin bir tilkenin sosyal ekonomik

ve kiiltiirel gelisimine olan katkis1 giin gectikge artmaktadir (Shaw ve Carter, 2007).

Sosyal girisimciler toplumun karsilastigi bircok sosyal soruna ¢éziim iiretmekte ve
ayrica, devletin ve/veya oOzel sektoriin ulasamadigi, sosyal dislanmislik yasayan
yoksullara yardim eli uzatmaktadir. Ornegin, Uluslararast Calisma Orgiitii'niin bir
raporunda, sosyal girisimciligin onemi vurgulanarak, mikro kredi uygulamalari tizerinde
durulmaktadir. Rapor, sosyal girisimcilerin sosyal sorunlarin ¢oziimiine getirdikleri
¢oziimlerdeki basarilarindan bahsederek, girisimcilerin diinyanin en yoksullar1 ve sosyal

dislanmiglik yasayanlar iizerine odaklanmalarini konu edinmektedir (ILO, 2001).

Girigimcilik uzun yillardir sadece ticari ve kar amach olarak goriilse de sosyal
girisimcilik sanayi devrimi ile ortaya ¢ikan sosyal yasamdaki sorunlarla birlikte gelismis
ve sosyal girigsimciler basarili 6rneklere imza atmislardir. Bu baglamda sosyal girisimciler
girisimci olmakla birlikte ayn1 zamanda toplum ¢ikarlarii gozeten bir konumdadir.
Sosyal girisimci, toplumsal kalkinmada ve istihdam yaratmada itici bir gii¢ olusturan,
bircok farkli konuda projeler gelistiren ve sosyal doniisiimii saglayan kisidir (Akkas,

2009: 9). Sosyal girisimcilerin amaci baslica sosyal deger iiretmek olmakla birlikte;
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sosyal is modelleri, kar odakli is, girisimcilik, kurumsal sosyal sorumluluk, hayirseverlik
ve Sivil Toplum Kurulusu (STK) liderligi olusturmaktir. Buradaki amag tek bir proje
degil, ileriye déniik planlarin yapilmasi esastir. Ozel ve kamu sektdrii tarafindan
doldurulmamis bir boslugu arayarak kaynaklar1 biliyime ve gelisme igin
kullanimaktadirlar. Sosyal girisimciler toplumun sesini dinleyen reformcu, devrimci ve
sosyal misyoner durumundadirlar. Sosyal girisimcilik faaliyetleri her ne kadar yerel olsa
da sonuglar itibariyle kiiresel 6lgekte etki yapmaktadir. Sosyal deger yaratmak 6zelligi
sosyal girisimcileri digerlerinden ayiran en onemli unsurdur. Yenilik¢i olan sosyal
girisimciler, yeni buluslar sergilemektedirler. Baska insanlarin sorunlarini fark ederken,

bunu kendileri i¢in de firsata cevirmektedir (Ozdevecioglu, 2009: 88).

Sosyal girisimcilik i¢in verilebilecek 6nemli 6rneklerden biri Grameen Bankasinin
yoksullara yonelik verdigi mikro kredi uygulamasidir. 1976 yilinda Banglades’te kurulan
ve halen daha biiylik bir hizla faaliyetlerini siirdiiren bankanin 6nemli bir yeniligi,
yoksullugun bir hayirseverlik unsuru olmaktan ¢ikarilarak, yoksullarin {iretim siirecine
dahil edilmesini saglamasidir. Grameen Bankasi, az gelismis {ilkelerde smif
miicadelesinden ¢ok “baris¢i, katilimci ve kadinlarin sosyo-ekonomik konumunu
giiclendirici” bir segenek sunarak uluslararasi arenada ilgi uyandirmis ve onemli fon
desteklerini arkasina almay1 basarmustir (Senses, 2001). Ozellikle asir1 yoksulluk icinde
olan yoksulun yoksulu olarak ifade edilen kadinlara, Grameen Bankas1 araciligiyla
ulagilabilir mikro krediler saglayarak, yoksul kadinlarin kendi kii¢lik isletmelerini
kurmalarini saglamaya kendini adayan bankanin sahibine  bu girisimleri sonucu 2006

Nobel Barig 6diilii verilmistir (Giiler, 2011: 81).

1.2.6. Sosyal Yeniligin Kullamim Alanlari

Sosyal yenilikler, sosyal sartlari, kosullar1 dikkate alarak, mevcut sosyal ihtiyaglari
gidermek amaci neticesinde ortaya ¢ikarlar (Mumford ve Moertl, 2003: 261). Sosyal
yenilik orneklerini toplayan Buchegger ve Ornetzeder (2000) bunlari 5 ana grup altinda

birlestirmistir.
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Tablo 1.2. Sosyal Yenilik Ornekleri

Sosyal Yenilik Cesitleri Ornekler

Yeni hayat tarzlar e Otomobilsiz yerlesim alanlar1

e Eko koyler

Aglar (insanlar ve yerel aktorlerin | e Entegre ulasim ¢oziimleri
olusturdugu aglar, yeni diyalog
sekilleri)

Yeni hizmetler e Araba paylasimi

e Tiiketim maddeleri paylasimi
e Mobil bilgi merkezleri

Yeni ve degistirilmis organizasyonlar |e Yeni kar amaci giitmeyen kuruluslar

(NGO) (Iklim degisimi ile miicadelede
Greenpeace Orgiitii)

Toplum katilim1 e Siirdirtlebilir kentsel planlama
modelleri

e Uzman calisma gruplar ile paylasim
modelleri

Kaynak : (Buchegger ve Ornetzeder, 2000)

Gegmisten gilinlimiize sosyal yeniligin kullanim alanlarina asagidaki Ornekler

verilebilir (Mulgan, 2006; Schienstock ve Hamalainen, 2001):

Siimerler doneminde MO 2400’de mahkemelerin kurulmast,

Siimerler dsneminde MO 2500°de okullarin agilmast,

Asurlularda MO 625°de kiitiiphanelerin kurulmast,

1696 yilinda Ingiltere’de is¢i sendikalarinin faaliyete gegmesi,

1864°de Cenova’da Kizil Hag¢’in kurulup faaliyete gegmesi,

Insan saghiginin kalitesini iyilestirmek maksadu ile saglik sistemlerinin giiclii hale
getirilmesi, telefonla teshis yapilabilmesi gibi yontemlerin uygulanmast,

1969 yilinda ilk olarak kurulan agik tiniversitenin, uzaktan 6grenme konseptinin
halen 22 iilkede uygulanmasi,

Katilimc1 yeni egitim ve 6gretim metodlarinin gelistirilmesi ile birlikte ¢ocuk ve
gengleri problem ¢6zmeye, karar vermeye, sorumluluk edinmeye, takim galigmasi
yapmaya ve yaratict olmaya tesvik eden okullarin, yeni egitim miifredatlar1 ve

programlarinin olusturulmasi, engelliler i¢in mesleki egitimin saglanmasi,
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e Internetin gelismesi ile e-devlet uygulamalari ve google haritalarinin kullanilmaya
baslanmasi,

e Linux Yazilimi ve Wikipedia gibi olduk¢a ac¢ik kaynak kodlu ydntemlerin
gelistirilmis olmasi,

e Geri doniisiim ve karbonsuz ev konseptlerinin gelistirilmesi, Greenpeace (Yesil
Baris Orgiitii) gibi sivil toplum kuruluslarmin kurularak cevre konusuna
duyarliligin arttirilmasi, ¢evre dostu olarak nitelendirilen gevreyi kirletmeyen
otomobil motorlar1 ve ¢gevresel kontrol sistemlerinin gelistirilmesi,

e Ekonomik olarak oldukg¢a kotii durumdakiler i¢in yeni pazarlar yaratarak ve
ekonomik olanaklar1 genisleterek, bireylerin ekonomik bagimsizligina
kavusmasii hedefleyen mikrokredi sistemi (Grameen Bankasi) ve tiiketici
kooperatifleri gibi sosyal girisimlerin olusturulmast,

e Insan haklarinin savunulmasi ve korumasi amaci ile Uluslararas1 Af Orgiitii vb.

kurulusglarin faaliyete gegirilmesi.

Sosyal yeniligin ilgilendigi alanlar, daha yasanabilir bir diinyanin devamlilig1 i¢in
yoksulluk ve hastaliklarin yok edilmesi, sivil toplumun gelisimi, yerel isletmelerin
biliylimesi, insan haklarina uyum i¢in miicadele, sagligin korunmasi ve siirdiiriilebilir
biiylimenin tesvik edilmesi, egitimin tesviki, c¢esitli sosyal gruplarin profesyonel
biiyiimesidir. (Tatar ve Arslan, 2017: 328).

1.2.7. Sosyal Yeniligin Ekonomik Verimlilikteki Rolii

Sosyal yeniliklerin mikro amaglar1 bireylerin ya da gruplarin; ihtiyaclarmin
karsilanabilmesi, yasam standartlarinin siirekli olarak gelistirilmesi, yasam niteliklerinin
zenginlesmesi veya bir orgiitlin liretiminin gelismesini yansitmaktadir. Sosyal yenilikler,
toplumda bir degisimi ifade ettiklerinden makro amaglar esitsizliklerin ortadan
kaldirilmas1 ve siirdiiriilebilir gelisme kavrami ile yakindan iliski igerisindedir
(Buchegger ve Ornetzeder, 2000). Ozellikle gelismekte olan iilkelerde uzun vadeli
saglikli bir ekonomi yaratmak maksadi ile sosyal icerikli yenilikler gelistirilerek kurumsal
degisimler meydana getirilmesi ve bunun neticesinde, yeni kuruluslar ve is imkanlari

yaratilmasi 6nem kazanmistir. Gelir adaletsizliginin giderilmesi ya da diisiir gelir grubunu
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orta gelir grubuna tagimak i¢in gerekli ¢cabalarin gosterilmesi sosyal yeniligin toplumsal

degisime katkisini artiracaktir.

Tanimoto vd. (2006), belirli bir bolgede sosyal yeniligin gelistirilmesini
desteklemek dogrultusunda “sosyal yenilik kiimesi” olarak yeni bir kavramsal yapi
gelistirmistir. Bir sosyal yenilik kiimesi, sosyal egilim icerisindeki firmalar, destek
organizasyonlari, kar amaci glitmeyen kuruluslar, iniversiteler ve arastirma enstitiilerinin

bir arada bulundugu bir durumu dile getirmektedir (Tanimato ve Doi, 2007).

Sosyal, insani ve organizasyonel gelisim ortami saglanmadan teknolojik
yeniliklerin ekonomiyi ve yasam kosullarini iyilestirmesinin miimkiin olmadigina
inanilmaktadir. Silikon Vadisi, yenilik ve teknolojiler i¢in yon gdsteren, onemli ve
basarili bir ekonomik gelisme modelidir Teknolojik yeniligin merkezi olmakla birlikte,
bolgeye biiyiik ekonomik faydalar saglayan, refah yaratan bu modeli diger iilkeler de
ornek almaya c¢aligmaktadirlar. Diger bir taraftan bu basari, bolgede yasayan bireylerin,
toplumlarin yagam standardini yiikseltmemis, ayn1 zamanda barinma, ulagim sistemi,
cevre, egitim kapasitesi, sosyal ve ekonomik yapi konusunda sorunlari da beraberinde
getirmistir. Bugiin Silikon Vadisine bakildiginda, hizli biiylimeden kaynaklanan (hayat
pahaliligi, barimma sikintisi, trafik, kentin diizensiz yayilmasi, ¢evresel sorunlar ve artan
sosyo-ekonomik farkliliklar) ciddi sorunlarla yiiz yiize gelmis bir yer oldugunu
goriilmektedir (OECD, 2001: 19).

Sosyal yeniligin, bu bolgenin daha yasanabilir bir yer olmasini saglayacak 6nemli
bir rolii olacagi diistiniilmektedir. Basarili gelisme modelinin yan etkilerini ve
esitsizlikleri azaltmak i¢in bolgede yenilik¢i inisiyatifler gelistirilmeye calisilmaktadir.
Bu inisiyatifler arasinda, sosyal girisimcilik ve sosyal sorumlulugun arttirilmasi sosyal
risk sermayesi, 6n plandadir. Teknolojik ve sosyal yeniligin birlestirilmesi gergegi,
stirdiiriilebilir bir gelisme modeli yaratilmasi i¢in en uygun yol olarak goriilmektedir
(OECD, 2001).

1.2.8. Sosyal Sermaye

Sosyal yenilik¢iligin amaci toplumdaki marjinal gruplara fayda saglamak olarak
aciklanmaktadir. Sosyal girisimcilik literatiirii, sosyal sermayenin sosyal yeniliklerde

onemli bir rol oynayabilecegini gostermektedir. Sosyal sermayenin, Sosyal Girisim
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Tesebbiisleri (SGT) 'lere mali ve beseri sermayeye erisim eksikliklerinin iistesinden
gelmesine yardimci olabilecegine dair bazi kanitlar bulunmaktadir (Alvord, vd, 2004;
Mair ve Marti, 2006). Sosyal sermaye toplum temelli sosyal girisimcilikte bilgi ve
sermaye gibi diger kaynaklara erisim saglayan kolektif bir kaynak olarak hareket
etmektedir (Peredo ve Chrisman, 2006: 315). Peru Andes'teki Quero toplulugu, toplumun
sosyal sermayesini, ortak koyun ¢iftliklerini organize etmek i¢in kullanan topluluk temelli
bir girisimciligin giizel bir bir 6rnegidir (Peredo, 2001). Benzer sekilde, bir toplulugun
sosyal sermayesi, nispeten kii¢iik yatirnmlarin biiyiikk olgekli sosyal yenilige Yol
acabilmesi icin kullamilabilir hale getirilebilir. Ornegin, Asya, Latin Amerika, Kuzey
Amerika ve Afrika'dan yedi basarili SGT vakasini inceleyen ampirik bir ¢alismada,
Alvord, Brown ve Christine (2004) tiim SGT'lerin temel yniliklerinde énceden var olan
toplulugun sosyal sermayesini kullandigi goriilmektedir. Sosyal sermaye, finansal ve
beseri sermayeye olan ihtiyaci azaltmak i¢in yenilik¢i bir sekilde kullanilabilmektedir.
Ormegin, Grameen Bank’in kredi dagitim sisteminde, kadin borglular kii¢iik homojen
gruplar halinde organize edilmekte, bireysel projeler i¢in kredi verilmesine ragmen, grup
her bir kredinin geri 6demesinden miistereken sorumlu tutulmaktadir (Bernasek ve
Stanfield, 1997; Wahid, 1994). Bu durum bir yiikiimlilik duygusu yaratimakta ve
kredinin geri 6denmesi olasiligini artirmaktadir. Bu sekilde, borglularin sosyal
sermayesinin 6zerk yonetisimdeki yenilik¢i kullanimi, Grameen Bank'in kredi geri
O0demelerini izlemek i¢in egitimli insan kaynaklar1 kullanma ihtiyacini azaltarak, kit
finansal sermayeyi tasarruf etmesine neden olmaktadir. Son olarak, kaynak kisitlamalari,
SGT'leri ortak girisimler, dis kaynaklara erisim elde etmek i¢in stratejik ittifaklar gibi
isbirlik¢i diizenlemelere girmeye de yonlendirmektedir. Orgiitler aras1 iliskiler, yenilik
i¢in fayda saglayabilecek bir sosyal sermaye kaynagi olmaktadir. Ornegin; Norvegli
Telekom sirketi olan Telenor ile Banglades’in onde gelen sosyal kurulusu Grameen
bankas stratejik ittifaklari sayesinde iki tarafin maddi ve maddi olmayan kaynaklari ortak
bir girisim sonucu Telenor, kirsal kalkinma stratejisini igeren projesi ile Asya Kalkinma
Bankasi, Uluslararas1 Finans Kurumu ve diger kalkinma ajanslarinin sagladigi
finansmana erisebilmis Grameen’t ise su anda Banglades'in en biyik 6zel

sirketlerindendir ve ikinci biiylik vergi miikellefi konumuna getirmistir (Datta, 2011).

Sosyal sermayenin énemini anlamak agisindan ilk olarak sosyal yenilikler 6zellikle

maddi ve beseri sermayeye erisim agisindan kaynak kisith ortamlarda gelistigini
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soylemek gerekmektedir. Diger yandan SGT’ler kaynaklar1 daha kapsamli kullanarak, bu
kisith kaynak ortamlarmin iistesinden gelmektedirler. Kaynak kisitlamalarinin nedeni,
sosyal degerle iliskili belirsizlik olarak goriilmektedir. Ozellikle, sosyal degeri 6l¢gme
gucligii potansiyel yatirimcilar agisindan bilgi asimetrisi yaratmakta ve finansal
sermayeye erisimi sinirlandirmaktadir. Finansal sermayenin eksikligi ve agik finansal
tesvikler de yenilik igin kaliteli insan sermayesine erisimi siirlandirmaktadir (Datta,

2011).

1.2.9. Sosyal Deger

Sosyal bir varlik olan insan1 diger canlilardan ayiran temel 6zelliklerden biri onun
degerlerinin olmast ve bu sahip oldugu degerlerle hayati anlamlandirma segeneginin
bulunmasidir (Kaya, 1995: 123). Diinyaya geldiginde kendisini bir degerler sistemi iginde
bulan birey ailesi, sosyal ¢evresi, egitim kurumlari, kitle iletisim gibi ¢esitli araglari
sayesinde toplumun degerlerini benimsemeye baslamakta ve bu degerleri

igsellestirmesiyle kendi bireysel degerleri olusturmaktadir (Giingor, 2000: 70).

Sosyolojik agidan degerler “ideal olarak toplumun biitiin bireyleri tarafindan
benimsenen, siireklilik gdsteren normatif yargilar” olarak degerlendirilmektedir (Turan
ve Aktan, 2008: 233). Bu baglamda degerler belli toplumsal yapilarin ve toplumsal yapida
gegerli olan davranig tiirlerinin varligin1 ve 6nemini mesrulastiran araglardir (Ruth ve
Alison, 2012). Degerler ama¢ ve arag degerler olarak ayrilabildigi gibi, bireysel ve
toplumsal degerler olmak iizere de ikiye ayrilmaktadir. Bireysel anlamda degerler,
insanlarin hedeflerini, motivasyonunu belirleyen rehber ilkelerdir (Schwartz ve Bilsky,
1987). Sosyal degerler ise “toplumu olusturan fertlerin iligkilerini diizenleyen ilkeler
koyarak, dogru ile yanlisi iyi ile kotiiyi, giizel ile ¢irkini ayirt etme konusunda genel
yargilara varma olanag taniyan oSlgiitler” (Giiven, 1999: 163) olarak tanimlanmaktadir.
Boylelikle toplum hayatinin, huzur igerisinde varliini devam ettirmesi miimkiin
olmaktadir. Basari, gii¢, hazcilik bireysel degerleri olustururken, giivenlik, uyma,
iyilikseverlik gibi degerler ise sosyal degerleri olusturmaktadir (Schwartz S. H., 2006).
Ancak evrensellik, giivenlik, sorumluluk gibi degerler hem bireysel hem toplumsal
boyutlar1 olan “deger” lerdendir. Insan her davramisinda toplumun degerler sistemini

gozetmek durumundadir. Bireyin toplumla toplumun da bireyle olan iligkilerine diizen
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getiren sosyal degerler (Bolat, 2016: 337) dikkate alinmadigi takdirde toplumsal

dislanmaya maruz kalinabilmektedir.

1.2.10. Tiirkiye’den ve Diinyadan Sosyal Girisimcilik Ornekleri

Ashoka: Giiniimiizde diinyanin ilk ve en genis sosyal girisimci ag1 olarak kabul
edilen 92 iilkede 3500’1 asan tiyesi olan Ashoka, acil toplumsal sorunlara etkin ve kalici
coziimler getiren sosyal girisimcileri tespit etmekte, onlar1 kiiresel bir destek aginda
bulusturarak amaclarin1  gergeklestirmelerini ve c¢oOzlimlerini yayginlastirmalarini
saglamaktadir. 1980 yilinda Bill Drayton tarafindan Washington’da kurulan Ashoka
insan haklari, kalkinma, cevre, saglik ve egitim gibi ¢esitli alanlarda calismaktadir
(Ashoka, 2018). Su anda yillik biitgesi 30 milyon dolar1 gegmektedir. Ortaklari arasinda
Tiirkiye’de Mozaik Reklam ve The Marmara Otelleri bulunmaktadir (Bayraktar, 2011:
45). Onde gelen Ashoka Birligi liyeleri arasinda 2014 Nobel Baris Odiilii sahibi ve gocuk
is¢iligine karst hareket lideri olan sosyal girisimciler bulunmaktadir. Diinyanin 6nde
gelen uluslararast sivil toplum kuruluslari (STK) arasinda sayilan Ashoka, son olarak
2013 yilinda sivil toplum kuruluslarini etki, yenilik ve siirdiiriilebilirlik agisinda diinyanin

ilk 20 uluslararas1 STK’sindan biri se¢ilmistir.

J-Pal:  Yoksulluk Eylem Laboratuart 2003 yilinda Massachusetts Teknoloji
Enstitiisii Iktisat Boliimii'nde (MIT) arastirma merkezi olarak Ekonomi Béliimii
destegiyle, kurulmustur. J-PAL bilimsel delillerle yoksullugun nasil azaltilabilecegi
tizerinde ¢aligmakta olup yoksullugu azaltmay1 hedefleyen programlarin ve politikalarin

etkinligini artirmak i¢in aragtirmalar yapmaktadir. (J-PAL, 2018).

J-PAL Afrika, Avrupa, Latin Amerika, Kuzey Amerika, Giiney Asya ve
Gilineydogu Asya'da bagimsiz bolgesel ofisler ile yoksullugun azaltilabilmesi ig¢in
hiikiimetler, vakiflar, uluslararas1 kalkinma kuruluglar1 ve sivil toplum Orgiitleri ile
caligmaktadir. Tarim, egitim, ¢evre ve enerji, finans, saglik, ¢alisma piyasalari, Siyasi
ekonomi ve yonetisim alanlarinda calismalar yapmaktadir. Giiniimiizde 81 ayn tlkede

faaliyetlerine devam etmektedir. (J-PAL, 2018).

Sogla: Sosyal Girisimci Geng Liderler Akademisi (SOGLA), Tiirkiye’de sosyal
girisimciligi gengler arasinda yaymayi ve sosyal deger liretmeyi, genglerin is modellerini

ogrenmelerine yardimci olarak, gelecegin sosyal girisimcilerinin ger¢ek projeler
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tiretmelerini hedeflemektedir. Her y1l Tiirkiye nin sosyal girisimciligine odakli konferans
diizenlemekte, adaylarin toplanabilecegi kamp programlari olusturarak projelere birebir
destek vermektedir. Gorsel ve yazili kaynaklardan olusan kiitiiphane hizmeti sunarak,
sosyal girisimciligi tiniversite Ogrencileri ve gen¢ profesyoneller arasinda yaymayzi,
gengclerin toplumsal deger iiretebilecekleri fikirlerini ortaya ¢ikarmayi, amaglamaktadir
(SOGLA, 2018). Paylagmak, ortaya ¢ikarmak, gelistirmek ve desteklemek olmak iizere
dort temel ilke etrafinda calisitmaktadir. Tiim Tirkiye'den, toplumsal fayda iiretme
amacini tastyan fikirleri ve gencleri ortaya ¢ikararak, yereldeki sosyal sorumlu genglerin,
kendi projelerini iiretmesine ve kendi c¢evrelerinde siirdiiriilebilir sosyal degisim

yaratmalarina destek vermektedir(SOGLA, 2018).

Akut: Baslangigta dag ve diger doga sporcularina yonelik bir yardim dernegi
olarak faaliyet veren Akut, afet durumlarinda faaliyet gdsteren bir kurtarma orgiitiidiir.
Yalnizca Tiirkiye’de degil yurt diginda da bilgi ve birikimini faydaya dontistiirmek ve
insan hayati kurtarmak igin faaliyetlerde bulunmaktadir (AKUT, 2018). AKUT taki
biitiin faaliyetler Dernekler Kanunu kapsaminda, goniilliik esasina gore yiiriitiilmektedir
ve 6grenci, ev hanimi, emekli, yonetici, memur gibi ¢ok cesitli meslek gruplarindan

insanlar biinyesinde yer almaktadir (AKUT, 2018).

CharityWater (Su Haywr Kurumu) : Insanlarin temiz suya erisimlerinin smirl
oldugu yerlerde toplanan bagislarla su ihtiyaci olan bélgelerde kuyular agmay1 hedeleyen
kurulus en basarili sosyal girisimcilerden biri olarak kabul edilmektedir. Kurulusun
projeleri 20 tam zamanl ¢alisan, 10 stajer ve 800 goniillii ile Etiyopya, Ruanda, Nijer,
Uganda, Banglades, Mali, Mozambik, Nepal, Kenya, Hindistan ve Malavi gibi iilkelerde
devam etmektedir(Charity: Water, 2018).

Askida Ne Var: Askida Ne Var, 2012 yilinda iiniversite 6grencilerine yemek,
kiyafet, tiyatro bileti, konser bileti, kitap, yurtdisi staj gibi tiriin ve hizmetlerin ticretsiz
sunulmasini saglayan bir sosyal girisimdir. Universite 6grencileri i¢in goniillii kisilerin
askiya yemek biraktiklari, markalarin ise kendi triinlerini askiya biraktiklart ve sisteme
kayith 6grencilerin askidaki yemegi goriintiileyip, bir kod numaras: alarak bu kod
numarastyla ilgili restorana gidip, ticretsiz yemek yiyebildikleri bir olusumdur (Askida
Ne Var, 2018). Ashoka, Bilgi Universitesi, TUBITAK gibi birgok kurumda bu projeyi
desteklemektedir (Canim, 2017).
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TheShoeThatGrows: Ayakkabilariin ayaklarina kiigiik gelen yoksul ¢ocuklar
icin tasarlanan ‘biiyliyen ayakkabi’ isimli bir &zel bir projedir. Bu ayakkabilarin kiigiik
boyu 5-10 yas aras1 bir gocugun 5 sene, biiyiik boyu ise 10-15 yas aras1 bir gocugun 5
sene boyunca kullanabilmesi i¢in tasarlanmaktadir. Diinya ¢apindaki bagis¢ilar sayesinde
cifti 12 avroya mal olan 140.000'den fazla ¢ift ayakkabi 97 iilkedeki g¢ocuklara
dagitilmistir (Theshoethatgrows, 2018).

Kodluyoruz: Kodluyoruz Dernegi, Tiirkiye’de teknoloji okuryazarligini arttirmay1
ve bilisim alanindaki istthdam agigina ¢6ziim olacak yetenek havuzunu gelistirmeyi
hedefleyen bir sivil toplum o&rgiitiidiir. Is bulma siirecindeki genglere teknoloji
okuryazarlig1 ve kodlama alaninda cesitli egitimler vererek yeni mezunu genglere is
birligi yaptig1 organizasyonlar ve sektorel topluluklar vasitasiyla stajlar saglayarak
genclerin i hayatina gegcislerine destek olmak {izere calismaktadir. Diizenledigi
etkinlikler ile teknoloji sektoriindeki yetenek acigini kapatmak ve geng issizlige ¢oziim
olmak i¢in ¢alismaktadir (Kodluyoruz, 2018).
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IKIiNCi BOLUM
ILGILENIiM
2.1. ILGILENIiM KAVRAMI

Kokeni, sosyal psikoloji literatiiriine dayanan ve ilk ortaya atildig1 giinden bu yana
hangi unsurlar i¢inde barindirdig1 konusunda heniiz net bir fikir birligine varilamamais
olan ilgilenim kavrami, zaman igerisinde Onemli anlam doniistimleri gecirmistir
(Kandemir vd., 2013: 23). ilgilenim, yanitlarin bulunmasi, tiiketici davranislarinin
anlasilmas1 ve aciklanabilmesinde uzun siiredir faydalanilan 6nemli bir unsurdur.
Kavram, ilk olarak Sherif ve Cantril tarafindan 1947°de Psikolojide ortaya sunulmustur.
flgilenim kavrammin pazarlamada popiiler olmasi, Krugman’in (1965) televizyon
reklamlarinin 6grenilme bicimleri iizerine yaptigi arastirmadan sonra olmustur. Bu
tarinten sonra da kavram etrafinda biiyiik bir tartisma baglamistir. ilgilenimin nasil
tanimlanacagi ve nasil kavramsallastirilmasi gerektigi konusunda oldukga farkli goriisler
ortaya atilmistir. Kavramin pazarlama literatiiriine transferinden bugiine kadar gegen
stirede bu tartismalara son noktay1 koymak miimkiin olmamistir. 1965 ve 1990’1 yillar
aras1 bu tartismalarin en yogun yasandigi, kavramin tiiketici davranisini agiklamak i¢in
kullanilan bir degisken olarak en popiiler oldugu donemdir. Konsept giiniimiizde de
“bitmemis bir hikaye” olarak tanimlanmakta, yeni tanimlama, kavramsallagtirma ve
Olcme metotlar1 gelistirme ¢aligmalar1 halen devamliligini siirdiirmektedir. (Cakir, 2007:
163). Oldukga 6nemli ve sik kullanilan kavramlardan biri olmasina ragmen, ilgilenimin
tanimina dair evrensel bir fikir birligi heniiz mevcut degildir. Bu durumdan 6tiirti, farkl
arastirmacilar, bu kavrami farkli anlamlarda kullanmis ve birbirle ile ¢elisen sonuglar elde
etmislerdir. Ilgilenim kavramini kullanmadan &nce bu kavramin ne oldugunu iyi anlamak

oldukc¢a 6nemlidir.

Ingilizce “involvement” kelimesi Tiirk¢ce diline bazen “katilim”, bazen “ilginlik”,
bazen de “ilgilenim” olarak ¢evrilmektedir. Tiiketiciler her zaman her seyi, ayni derecede
Onemseyip, onlara ayni derecede yogunlasmayip, aym seviyede kendileriyle iliskili
bulmayabilirler. Dolayisiyla ilgilenim, olaylari, nesneleri veya liriinleri algilarken onlara
ne derecede dnem atfedildiginin, tiiketicilerin bu iiriinleri kendileriyle ne kadar alakali

bulduklarinin gostergesidir (Kog, 2007: 244).
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Petty ve Cacioppo, Mittal ve Lee, Celsi ve Olson, Zaichkowsky vb. yazarlar
ilgilenimi bir iiriine, konuya veya soruna karsi duyulan “ilgi” ve “Onem” olarak
gormektedirler. Mitchell’e gore ilgilenim “belirli bir uyaran veya durum tarafindan
harekete gecirilen ilgi, uyarilma ve motivasyon miktarini ifade eden ig¢sel durum
degiskeni, bir kisisel degisken”dir. Muehling ve Laczniak’a gore de ilgilenim “reklama
maruz kalma sirasinda alicilarin reklam mesaj iizerinde ayrintilandirma yapma

seviyesidir” (Cakir, 2007: 164).

Bireylerin etraflarindaki olaylarin, nesnelerin yahut iirlinlerin onlar i¢in 6nem
derecesi ve kendileri ile iligkili olup olmamalart durumu degisik zaman ve sartlarda
farkliliklar gosterebilir. Tlgilenim, tiiketicinin i¢inde bulunulan belirsizligi yenmek amaci

ile kullandig1 bir biligsel tepki olarak tanimlanabilir (Kog, 2007: 245).

1970’lerin sonlarinda, Mitchell (1979) ilgilenimin iki boyutuna dikkat ¢cekmistir:
1) giidiim boyutu (belirli bir uyaric1 veya durumdan kaynaklanmasi) ve 2) yogunluk
boyutu (yiiksek diizeyde uyarilma). Buna benzer sekilde, Burnkrant ve Sawyer (1983)
ilgilenimin yiiksek bir motivasyon hali oldugunu 6ne siirmiistiir. Greenwald ve Leavitt
(1984) de ilgilenimin farkli yogunluk diizeylerinde olabilecegini savunmus ve dikkat
oncesi (preattention), dikkatin odaklanmasi (focal attention), anlama (comprehension) ve
detaylandirma (elaboration) olarak dort farkli derecede kavramsallastirmiglardir. Bu
seviyelerin her biri giderek artan miktarda dikkat gerektirmekte ve bellek iizerinde daha
fazla kalic1 etki yaratmaktadir (Kandemir vd., 2013: 24).

Ilgilenim bireyin egosu agisindan nesnenin merkeziyeti veya nesneye duyulan
genel ilgi derecesidir. Rothschild (1984)’e gore ilgilenim, dig (durum, iriin, iletisim vs.)
ve i¢ (ego, temel degerler vs.) faktorler tarafindan etkilenen ilgi, uyarilma ve motivasyon
halidir. Diger bir ifadeyle, ilgi nesnesi (iirlin veya reklam mesaj1) bireyin ihtiyag, amag
ve degerlerini karsilamada 6nemli olarak algilandiginda tiiketici ilgili hale gelmektedir.
Zaichkowsky (1994) ilgilenimi, bireyin ihtiyaglari, degerleri ve ilgilerine dayali olarak
nesne ile bireyin algilanan iligkisi olarak tanimlamaktadir. Shang vd.’ne gore ilgilenim,

bireyin bir nesneye iligkin olarak kisisel ilinti derecesini algilamasidir (Cilingir ve Yildiz,
2010: 80).
Krugman’a gore ilgilenim, seyircinin bir dakika i¢erisinde kendi yasamu ile uyarici

(tirtin, reklam) arasinda bilingli olarak kurdugu kopri, iliski, baglanti ya da kisisel
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referans sayisidir. Krugman, ilgilenimi, mecranin bir 6zelligi olarak 6nermekte ve yazil
mecranin TV’den daha ¢ok ilgilenim sagladigini ifade etmektedir. Basili reklamlara
maruz kalan bireyin, uyariciya maruz kalma hizina ve uyaricida neye dikkat edecegine
kendisi karar vermekte olmasina ragmen TV reklamlari tizerindeki hakimiyeti daha az
olmaktadir. Bugiin, bu durum, bilgi isleme firsati olarak kavramsallastiriimaktadir
(Kandemir vd., 2013: 23).

Yeterince yiiksek motive edilen bir kisi istedigi amaca ulasmak igin gerekli olan
girisimlerde bulunmakta, amacina ulasmasina yardimci olacak {iriin ve hizmetleri satin
alma ve kullanma konusunda son derece istekli, heyecanli bir sekilde kendini siirece
vermektedir. Iste bir kisinin belirli bir durumda bir uyarici tarafindan aktivitiye gegirilen
algilanan kisisel ilgi veya onem seviyesine ilgilenim denmektedir. Bu tanima gore,
tikketicinin 6zellikleri, iirtin ve durumsal sartlarin etkilesimi neticesinde tiiketicinin belirli
bir zamanda s6z konusu trtinle ilgili arastirma, bilgi isleme, dikkat verme ve ilgilenme

konularindaki motivasyonunu belirlemektedir (Islamoglu, 2010).

llgilenim bir iiriin ile tiiketici arasindaki kisisel ilgiyi ifade etmektedir. Ancak
ilgilenim daha genis bir alan1 kapsayan bir kavram olup sadece kisisel ilgiyi ifade
etmemektedir. Tlgilenim, sosyal psikoloji tarafindan gelistirilmis bir kavram oldugundan,
sosyal psikoloji bakis agisina gore ilk olarak kisi ile bir obje arasindaki iligkiyi ifade
etmektedir. Tlgilenim, ge¢misten simdiye; ilgi ve istek duygusu, uygunluk ve dnem, satin
alma davraniglarina kars1 kisisel ilgi, belli bir objeye karst duyulan ilgi, belli bir objeye
iliskin 1ilgi ve kaygi ve tiiketici ile {irlin arasindaki iliski seklinde agiklanmaya
calistlmigtir. Temelde ilgilenim, tiiketicilerin, olaylari, nesneleri veya iiriinleri algilarken
onlara ne derecede Onem verdikleri ya da onlarn kendileri ile ne kadar

iliskilendirebildikleri ile ilgilidir (Ozansoy, 2009: 26).

Kavramin daha iyi anlagilmasi agisindan ilgilenim; 1) tiiketicilerin ilgilerinin,
degerlerinin ve amaclar1 gibi kisisel 6zelliklerinin, 2) satin alma durumu veya karari ile
ilgili algilanan risk gibi durumsal faktérlerin, 3) iletisim araci olarak kullanilan medyanin
tipi, veya iirlin sinifindaki degisimler gibi bir nesne veya uyaranin o6zelliklerinin bir

fonksiyonu olarak ifade edilmektedir (Délarslan, 2015: 26).
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Literatiirde bunlar gibi birbirine yakin ama birbirinin ayni olmayan bir¢ok tanim
mevcuttur. Yapilan tanimlarin ¢ok ve birbirinden farkli olmasina karsilik ilgilenimin

tanimlanmasi1 konusunda benimsenen ii¢ perspektiften bahsetmek miimkiindiir:

1) [llgilenim bir kisisel 6zelliktir ve tiiketicinin bir seye (iiriin, marka, satin alma
karari, reklam mesaji) verdigi dnemi, duydugu ilgiyi, onunla kendi yasantisi
arasinda kurdugu baglant1 anlamina gelmektedir;

2) [llgilenim gecici bir ruhsal durum degiskenidir ve tiiketicinin uyaranlar
karsisinda duydugu gegici uyarilma, motive olma halleri olarak ifade
edilmektedir. lilgilenimi ruhsal durum degiskeni olarak gorenlere gore
ilgilenim, tiiketicinin biligsel ve duygusal degerlendirmelerini etkileyerek
davranigsal sonuglar doguran motivasyonel halidir;

3) llgilenim tiiketicinin bilgi isleme derinligini etkileyen bir degiskendir. Mesajin
ayrintilandirilma  seviyesini, girigilecek biligsel ¢abanin  yogunlugunu

tiiketicinin ilgilenim derecesi belirlemektedir (Cakir, 2007: 164).

2.2. ILGILENIM DUZEYi

1960’11 yillarda, ilgilenim kavraminin heniiz bir moderator olarak literatiirde
tanimlanmadigi donemlerde, reklam tek yonlii bir etkiler serisi olarak bilinmekteydi. Bu
modele gore, reklama maruz kalma bilise (dikkat ve 6grenme, farkindalik ve bilgi), bilis
duygulanima, duygulanim da davranisa neden olmaktaydi. Etkiler hiyerarsisi modeli
motivasyonun, yetenegin ve firsatin her zaman en {ist seviyesinde oldugunu
varsaymaktaydi. Krugman ise, ilgilenimin diisiik oldugu durumda, tiiketicilerin bir tiriini
sadece siirekli reklama maruz kaldiklar1 i¢in de alabileceklerini ve {irlinii sevip
sevmediklerine kullandiktan sonra karar verebileceklerini ileri stirmiistiir. Bu modelde
reklama maruz kalma farkindalik yaratmakta, ama duygular ve marka tercihleri iiriiniin
denenmesi sonrasinda meydana gelmektedir. Bu durum, etkiler hiyerarsisi modelinin
bilis-duygulanim-davranis siralamasini bilig-davranis-duygulanim olarak
degistirmektedir. Farkli ilgilenim seviyelerinde farkli siralamalar olabilmekte ve iiriin
kullanomi ve {irlini deneme, mevcut tutumlarin degistirilmesinde o6nemli rol
oynamaktadir. Disiik ilgilenim durumunda ortaya c¢ikan bilis-davranis-duygulanim
siralamasina ilaveten davranig-bilis-duygulanim siralamasini 6ne siirmiistiir. Bu modele

gore kisi Once davramis sergilemekte, ardindan kiginin tutumlari, tercihlerini
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dogrulayacak yonde olusmaktadir. Sonugta segici 6grenme gerceklesmektedir (Kandemir
vd., 2013).

Ilgi seviyesi, belirli bir durumda uyaricalar vasitas1 ile kiside uyanan ilgi veya
kisinin verdigi dnem olarak ifade edilmektedir. Uriiniin, kisinin benligi, yasam tarzi veya
sosyal sinifi ile uyumlu, pahali veya riskli olmasi ilgi diizeyini artirmaktadir. Tiiketiciler
pahal1 veya riskli {irlinlere daha fazla 6nem vermektedir. Pahali iiriinler ile kalite veya

itibar arasinda dogrudan iligki olmasi da 6nemlerini artirmaktadir.

Davranis1 sergileyen miisterinin ilgilenim diizeyinin diisiik veya yiiksek olmasi
satin alma kararinin verilmesinde biiyiik neme sahiptir. Ilgilenim, belirli bir durumda bir

uyaran i¢in hissedilen kigisel dnem ve ilgi diizeyidir.

llgilenim diizeyi yiiksek oldugunda tiiketici karar alma sekli yogun sorun ¢ézme
olmaktadir. Bu nedenle, tiiketicinin ilgilenim diizeyi ile karar verme tiirleri arasinda yakin
iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla satin alma siirecinin tiim agsamalarin1 zaman ve ¢aba
harcayarak gecirmektedir. Tablo 2.1.’de ilgilenim diizeylerine gore karar verme tiirleri

gosterilmistir.

Tablo 2.1. {lgilenim Diizeyine Gore Tiiketici Satin Alma Tiirleri

Satin Alma Tiirleri Yiiksek Ilgi Diisiik Tlgi

Karar verme kapsami (bilgi Kompleks karar alma Sinirh karar alma (kolayda
arama, alternatifleri (otomobil, elektronik mallar, gida tiriinleri)
degerlendirme) esyalar)

Rutin (tek markay1 dikkate alma, | Marka baglihig: (kiyafet) | Aliskanlik halinde satin alma
¢ok az veya hig bilgi aramama) (kagit mendil)

Kaynak: (Unal, 2008: 145-146).

Yiiksek ilgilenimli alimlar tiiketici i¢in dnemli olup ve Kisisel olarak onun ilgisini
cekmekte, dolayisiyla segenekler arasinda secim yapabilmek icin bilgi toplamasina sebep
olmaktadir.  Diigiik ilgilenimli alimlarda ise alimin tiiketici i¢cin pek bir Onemi
bulunmamakta ve onun ilgi alanina girmemektedir. Bu sebeple alim 6ncesinde hizli ya da
cok az bilgi toplanmast yeterli olmaktadir. Yiiksek ilgilenimli bir durumda ise kisi belirli
bir probleme daha fazla dikkat ve ¢aba sarfetmektedir Yiiksek ilgilenimde tiiketici yiiksek
miktarda bilgi elde etmekte, bunlar1 detayli incelemekte ve satin alma kararini derin

degerlendirmeler sonucunda vermektedir (Arslan ve Bakir, 2010: 5).
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Herbir tiiketici degisik bireysel kisiliklere sahip olduklart icin farkli davranislar

sergilemektedirler. Ayni tiikketicilerin baz tirlinlere diisiik, bazilarina ise yiiksek ilgilenim

gostermesinin sebepleri aligkanlik haline gelmis davranislar, bagimli olunan markanin

secimi veya icgiidiisel aligverisler seklinde ortaya cikabilmektedir. Yani, yiiksek

ilgilenimli tiiketiciler aktif sekilde bilgi arayip, ¢aba sarfetmekte iken, diisiik ilgilenimli

tiiketiciler ise, bilgi toplamak icin 6zel bir caba sarf etmemektedirler. Ornegin, tiiketici

televizyon seyrederken, radyo dinlerken veya goziine ¢arpan reklam panolari araciligi ile

bilgileri fark etmeden toplamaktadir ve sistematik olarak toplanmayan bu tesadufi bilgiler

tiiketici i¢in yeterli veri kaynagi olmaktadir (Zaichkowsy, 1994).

Tablo 2.2°de yiiksek ve diisiik ilgilenim seviyesinde tiiketicilerin nasil davranis

sergiledikleri detayl1 bir sekilde agiklanmaktadir.

Tablo 2.2. Yiiksek ve Diisiik Ilgilenimde Tiiketici Davranislar

Diisiik Tlgilenim Diizeyi

Pasif Tuketici

Yiiksek Ilgilenim Diizeyi

Aktif Tiiketici

Tiiketici bilgiye tesadufi ulasir.

Tiiketici bilgiyi sistematik olarak toplar.

Tiiketici rastladigi bilgiyi toplar.

Tiiketici bilgiyi arar.

Tiiketici reklamlarin pasif dinleyicisidir. Bu
nedenle reklamdan daha fazla etkilenir.

Tiiketici reklamlarin aktif dinleyicisidir, bu
nedenle reklamdan fazla etkilenmez.

Tiiketici dnce satin alir, sonra degerlendirir.

Tiiketici 6nce degerlendirir sonra satin alir.

Tiiketici satin alacagi lirlinden makul diizeyde
tatmin bekler. Sonu¢ olarak az sayida iiriin
niteligine dayanarak karar verir. Uriiniin
tiikketicinin smirli sayida problemine ¢6ziim
getirmesi yeterlidir. Asina olunan iriine karar

verilir.

Tuketici urinden maksimum

diizeyde tatmin bekler. Sonu¢ olarak markalar

satin alacagi

kendisine en c¢ok fayda saglayacak sekilde
degerlendirir. Satin alma karar1 verirken iiriin ¢ok
yonlii degerlendirilir.

Kisilik ozellikleri ve yasam tarzinin tiiketicinin
davranisi ile iliskisi yoktur. Ciinkii alinan {iriin
tiketicinin  kimligi veya inan¢ sistemi ile
yakindan iligkili bir tiriin degildir.

Kisilik o6zellikleri ve yasam tarzi tiiketicinin
davranisi ile yakindan iligkilidir. Ciinkii alinan
riin tiiketicinin kimligi veya inang sistemine
bagl bir triindiir.

Referans grubunun iiriin tercihi {izerinde ¢ok az
etkisi var. Clinkii alinan iiriin grup normlar1 ve
degerleri ile ilgili tirtin degildir.

Referans grubunun iiriin tercihi iizerinde ¢ok
etkisi var. Ciinkil alinan {irlin grup normlar1 ve
degerleri igin 6nemli iirlindiir.

Kaynak : (Unal, 2008: 145-148).
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Kisinin ilgilenim seviyesi basit bir bilgi isleme seviyesinden daha detayli uzmanlik
veya Ozel ilgi haline gelebilmektedir. Bu agidan bakildiginda ise, pazarlamada {iriinlere
karsi olan ilgiyi en diisiik seviyede ilgisizlikten baslayan ve uzman ve hatta tutku denecek
seviyelere varabilen iki u¢ arasinda degisen seviyelerde olabilmektedir. Ancak c¢ogu

tiiketici i¢in ilgilenim seviyesi genelde orta noktalara yakindir.

Tlgisizlik <——— Tiiketici flgilenimi ——> Tutku

Kaynak: (islamoglu, 2010).

Sekil 2.1. Kisinin Ilgilenim Seviyesi

flgilenim, moderator olarak 1980’lerin basinda literatiire girmeye baslamistir. Petty
ve Cacioppo gelistirdikleri Ayrintili Inceleme Olasiligi Modeli'nde (Elaboration
Likelihood Model) ilgilenimi ¢ift yollu mekanizmanin (merkezi ikna yoluna karsi
cevresel ikna yolu) moderatorii olarak 6ne siirmektedirler. Bu modele gore, ilgilenim
motivasyon derecesini, motivasyon seviyesi de insanlarin zihninde olusan bilissel
detaylandirma diizeyini belirlemektedir. Detaylandirma bu modelde temelde biligsel bir
kavramdir ve detaylandirma diizeyi mesajin merkezi yoldan m1 yoksa ¢evresel yoldan mi1
degerlendirecegini belirlemektedir. Merkezi yol caba igermekte; mesajin icerigi lizerinde
kapsamli ve detayl bir sekilde diisiinmeyi gerektirmekte ve bu siirecin sonunda daha
kalic1 kararlar ortaya ¢ikmaktadir. Eger yetenek ve firsata ek olarak ilgilenim diizeyi de
yiiksekse, ikna merkezi yoldan gergeklesmektedir. Cevresel yol sezgisel karar vermeyi
icermekte ve kaynagin cekiciligi, sevilebilirligi veya uzmanligr gibi baglamsal veya
yiizeysel ozelliklere dayali karar vermeyi kapsamaktadir. Yiiksek ilgilenim seviyeleri
bilginin merkezi yoldan islenmesini saglamakta, dolayistyla reklamin iletisim etkinliginin
daha hizli aginmasina neden olmaktadir. Oysa disiik ilgilenim seviyeleri, bilgilerin daha
yiizeysel olarak cevresel yoldan islenmesine neden oldugu icin reklamlarin etkisi daha
yavas yok olmaktadir. Ilgilenim seviyesine gore bireyin ruh halinin bellegini ve iiriin
secimini nasil etkiledigini sergileyen bir baska ¢alisma Stayman ve Batra (1991) ise,

diisiik ilgilenim durumlarinda duygularin etkisinin bilisten ve yiiksek ilgilenim
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durumlarinda biligin etkisinin duygulardan daha fazla bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir (Kandemir vd., 2013: 25).

Ilgilenimi konusunu inceleyen ve arastiran &nemli yazarlardan biri de
Kassarjian’dir. Ona gore (1981), kisiler arasinda farkliliklarin oldugu inkar edilemez bir
durumdur. Tiketici karar siirecinde bazi bireyler iiriin veya duruma daha fazla ilgi
gostermekte, daha odakli ve daha ilgili olmaktadirlar. Kassarjian, tiiketicilerin satin alma
ilgilenimlerinin kendi satin alma davranislarim1 etkiledigini ve bu farkli tiiketici
ozelliklerinin kendi ilgilenimleri temelinde tanimlanabilecegini ileri siirmiistiir. Tablo
2.3’de Kassarjian’in gelistirdigi “Tiiketici Ozellikleri Toerisi” adli modeli, satin alma
ilgileniminin iriin ve durum ilgilenimi ile birlestigi zaman tiiketicilerin satin alma

davranigini daha iyi agiklayabilecegini one siirmektedir.

Tablo 2.3. Kassarjian’mn Tiiketici Ozellikleri Teorisi

Tiiketici Tipleri Durum Etkisi veya Uriin Ilgilenimi
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Ilgilenim Bugiinlerdeki tiiketicilerin ¢ok | Tipik  disiik ilgilenimli
bilgili olmas1 arastirma
Diisiik ilgilenim Az ilgi fakat dar ve yogun | Uriin konularindan habersiz.
(“Bagimsiz” Tip) odaklanma Bagka seylerle ilgilenmek
Diisiik Ilgilenim (Higbir | Secim karar1 elverislilik, ambalaj | Bilmemek
seyden haberi yok) ve uygun fiyat iizerinedir. Umursamamak
Higbir fikri yok.

Kaynak: Mark E.Slama ve Armen Tashchian (1985), “Selected Socioeconomic and Demographic
Characteristics Associated with Purchasing Involvement” Journal of Marketing VVol.49

Yiiksek ilgilenim durumunda uyarilma yiikselmekte, bilgi isleme istegi ve diirtiisii
artmaktadir. Ilgilenim diizeyi yiiksek tiiketicilerin uyaran (iiriin, reklam, durum) ile ilgili
bilgileri daha detayli bir sekilde degerlendirmek icin motivasyonlar1 da yiiksek
olmaktadir. Bu tiiketiciler konuyu anlamak ve karar vermek i¢in daha fazla bilissel
kaynak ayirmakta, fikir iiretip detaylandirmakta ve sonug ¢ikarmaktadirlar. ilgilenim
tilkketicilerin biligsel ve duygusal eforunu etkileyip, dikkat ve algilama siire¢lerini
sekillendirip, davranig ve tutumlarini etkilemektedir. Dolayisiyla insan tutum ve

davraniglarini inceleyen ¢aligmalarda ilgilenim diizeyinin 6l¢iilmesi zorunluluktur.
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llgilenim diizeyini 6lgen bilissel yontemlerden biri, acik uclu bir soru karsisinda
kisinin toplam kag ¢esit (ornegin: karsit, destekleyici, tarafsiz) ve adet goriis siraladigidir.
Daha fazla gesit ve goriis adedi kisinin konuyu daha derinden diisiindiigiiniin belirtisidir.
Serbest hatirlama (en yiiksek ilgilenim diizeyi), ipucuyla hatirlama (daha diistik ilgilenim
diizeyi) ve tanima (en diisiik ilgilenim diizeyi) ilgilenim diizeyini 6lgmek i¢in kullanilan

yontemlerden bazilaridir (Kandemir, 2013: 27).

Ilgilenim diizeyi miisterinin satin alma kararin1 vermede biiyiik dnem tasimaktadur.
Bu 6nemin fark edilmesi ile isletmeler, miisterilerin ilgilenim diizeyini kendi iirtin ve

hizmetlerine yonelik artirmada stratejiler gelistirmektedirler.

Tablo 2.4’de yiiksek ve diisiik ilgilenim durumunda uygulanmasi, dikkate alinmasi

gereken stratejiler gosterilmistir (Bobrek, 2011: 56).

Tablo 2.4. Ilgilenim Stratejileri

Yiiksek Ilgilenim
1. Tutundurma Stratejisi
—  Uriiniin egitimli saticilar ile sunmak
- Tutundurma mesajlarinda gii¢lii ikna araglarindan yararlanmak

2. Dagitim Stratejisi
- Sinirl dagitim sisteminden yararlanmak
- Aracilarin yeterli hizmet donanimi ve bilgisine sahip olmasini saglamak

3. Fiyat Stratejisi

- Normal fiyat tizerinde fiyat belirlemek

— Sikca satis kampanyalarina bagvurmamak

— Miisteriye pazarlik yapma firsati saglayacak fiyat politikalar1 belirlemek

Diisiik Tlgilenim
1. Tutundurma Stratejisi
- Kitle tutundurma araglarindan yararlanarak farkindaligi artirmak
— Reklam mesajinin sik¢a tekrarlanmasini saglamak
— Dikkat ¢ekici, hos dayanaklar 6ne siirmek
- Reklamlarda basit, kolay anlasilan vaatlerde bulunmak

2. Dagitim Stratejisi
- Yaygm dagitim agim benimsemek

3. Fiyat Stratejisi
- Diusiik maliyet-diisiik fiyat startejisini benimsemek
- Fiyat hassasiyeti olan tiiketiciler i¢in satis tesvik uygulamalarindan yararlanmak

Kaynak: (Bobrek, 2011: 56).
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Ozetle, yiiksek ilgilenim, tiiketicileri alternatifler hakkinda bilgi aramaya,
alternatifleri degerlendirirken elde edilen bilgiyi kullanmaya ve nispeten karmagsik bir
karar verme slireci yasamaya yoneltmektedir. Buna karsilikli olarak ilgilenimin diisiik
oldugu durumlarda iiriin ya da hizmetler hakkinda aktif bi¢imde bilgi arama nispeten az
gerceklesmekte, alternatifler arasinda daha az kiyaslama yapilmaktadir. Alternatifler
hemen hemen benzer olarak algilanmakta, hatta diisiik ilgilenimli tiiketicilerin belirli {iriin

ve hizmetler igin 6zel bir tercihi olmamasi1 beklenmektedir (Cakir, 2007: 165).
2.3. ILGILENIiM DUZEYINE GORE TUKETIiCi KARAR VERME TURLERI

2.3.1. Yogun Sorun Cézme

Tiiketiciler ihtiyaglarini tatmin ederken kendileri agisindan iiriin, satin alma noktas,
zamani vb. gibi etkili ve verimli degiskenleri dikkate alarak verdiklerinden satin alma
kararlar1 bir sorun ¢dzme siireci olarak goriilmektedir. Yogun problem ¢dzme riskin
(fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve zaman) birden fazla oldugu durumlarda ve satin
alinan {rlinin tiketicinin benligi ve degerleri ile yakindan alakali iiriinlerin satin
alinmasinda gerceklesmektedir (Kog, 2007: 449). Yogun problem ¢6zme geleneksel karar
verme siirecine en ¢ok benzeyen karar verme seklidir. Satin alma karar siirecinin tiim
asamalarinda detayli ve yogun caba harcanmaktadir. Bu tiir kararlarda tliketicinin
ilgilenim seviyesi ve algilanan risk yiiksektir. Tiiketici yogun bilgi aramakta, igsel ve
digsal tiim bilgi kaynaklarina bagvurmaktadir. Yogun problem ¢6zme genellikle yiiksek
fiyatli, performans riski algilanan (saglikli iirtinleri, otomobil vb.), karmagik yapisi olan
(bilgisayar), begenmeli ve 6zellikli (mobilya, golf malzemeleri vb.) ve ego tatminine
yardimei (giysi, miicevher) iiriinlerin aliminda s6z konusu olmaktadir (Unal, 2008: 140).
Yogun sorun ¢dzmenin bir baska durumu ise; iirlin yeni, bilgiler sinirli oldugunda ve
tilkketicinin degerlendirme kriterlerini olusturma durumlarinda ortaya cikmaktadir.
Tiiketici yogun bilgi ve zamana gerek duymaktadir. Oncelikle yeni iiriin grubunu
tanimlamak istemekte ve sonrasinda marka se¢me icin kriter belirlemeye ¢alismaktadir.
Segenekleri degerlendirmede inanglar ve tutumlar da etkili rol oynamaktadir. Pahali ve

nadir satin alinan triinlerde s6z konusudur (Odabasi, 2010: 340).
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2.3.2. Smirh Sorun Cozme

Sinirli sorun ¢ézme ydnteminde ise, tiiketicilerin tiriin smifi ile ilgili dnceki
deneyimleri sayesinde belli bir diisiincesi oldugu fakat karsilastiklar1 yeni bir marka
hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 goriilmektedir (Kii¢iikaydin, 2012: 20). Bu yiizden
tiiketicilerin daha az zamana ihtiyaci vardir. Yani bilinen bir iiriin grubunda yeni bir
markanin ortaya ¢iktigi zaman sdz konusu olmaktadir. Uriin smifi ile ilgili genel bir
bilgiye sahip olunmasina karsin, markalar hakkinda yeterince bilgi yoktur, buna ragmen
arastirmaya yonelik giidiilenme seviyesi diisiiktiir (Odabasi, 2010: 340). Bu karar verme
tirtinde sorunun belirlenmesi genellikle {irliniin azalmasi veya bitmesi ile ortaya
¢ikmaktadir. Sinirlt problem ¢ozmede en ¢ok rastlanan alim tiirii “gesit arayisidir”.
Tiiketiciler ayn1 markalar1 kullanmaktan sikildiklari zaman farkli markalar1 denemek igin
alternatif arayisina girmektedirler. Bu tiir alimlarda magaza i¢i gosteri ve teshirler
etkilidir. Clinkii tiiketicinin ilgi seviyesi diisiiktiir ve farklilik arayisi i¢erisindedir. Bu tiir
karar vermede alic1 ¢ok yogun bilgi arayisina girmemekte veya cesitler hakkinda detayli
degerlendirme yapmamaktadir. Alternatifler aras1 se¢imde kolay karar verme
yontemlerini kullanmaktadir. Bu karar tiiriinde tiiketici detayl bilgi arayisina girmeyi
arzu etmedigi icin kendince gelistirdigi “kestirme yollardan” yararlanmaktadir. Bu
kestirme yollardan birisi “6rnek triindiir”. Tiiketici alacagi tirtine 6rnek olusturacak bir
prototip iirtinii belirlemekte, ona en ¢ok uyan iirlin veya markay1 segmektedir. Bunlarin
disinda uygulanan diisiik fiyat stratejisi, aliskanlik haline gelmis aligverisler ve gesit
arama egilimi tiiketicinin alternatifleri degerlendirmesinde etkili olmaktadir (Unal, 2008:

143).

2.3.3. Rutin Satin Alma Davranisi

Son yoOntem olan rutin satin alma davranisinda ise tiiketicinin oturtulmus
aligkanliklar1 vardir. Uriin ya da markay1 satin almak icin ¢ok fazla diisinmeye ihtiyaci
yoktur. Rutin satin alma, sik, ¢ok fazla diisiinmeden, yeni bilgi toplamadan, eski bilgi ve
deneyimlere gore yapilan satin alma davranisi tiirtidiir. Hizli tiiketim mallar1 gibi birim
fiyatlar1 kisiler acisindan goreceli olarak diisiik olan, satin alinmasi diisiik risk tasiyan
tiriinlerin satin alinmasi ile alakali kararlart igerir (Kog, 2007: 450). Rutin problem
¢ozmede karar siireci; problemi belirleme, i¢sel bilgi arayisi, niyet ve satin alma seklinde

gerceklesmekte, ihtiyac dirliniin eksikligi ile ortaya c¢ikmaktadir. Rutin satinalma
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davraniginda, fazla bilgiye gerek duyulmamakta, tiiketici onceden edindigi ve hafizasinda
yerlesen igsel bilgilerden yararlanmaktadir. Ozellikle tiiketicinin onceki deneyimleri
tatmin ile sonuglanmigsa tekrarlanan satin alimlar olusmaktadir. Ancak bu tiir alimlarda
marka bagliligi olmamakta, fiyat 6nemli bir unsur teskil etmektedir. Rutin problem
cozmede ilgi seviyesi diisiiktiir ve alternatifler aras1 farklilik yoka yakindir. Satin alma
karar1 ¢abucak verilip, harekete gecilmektedir. Rutin problem ¢6zmede satin alma sonrasi
degerlendirme biraz daha farkl 6zellik gdstermektedir. Onceki asamalarda bilgi toplama
veya secenekleri degerlendirmeye ihtiyag duymadigindan tiiketici fazla bilgi sahibi
olmadigi bir markay1 6nce satin alip, degerlendirmeyi daha sonra da yapabilmektedir.
Yukarida bahsedilen ii¢ problem ¢6zme tiirii {irliniin tiikketici i¢cin 6nemine, risk algisina,
iriiniin begenmeli veya 6zellikli mal olmasina gore gerceklesmektedir. Burada etkili olan
unsurlar alternatiflerin sayist ve 6zellikleri, zaman ve ilgilenim seviyesidir. Tiiketicinin
ilgilenim diizeyi diisiik oldugunda sinirli veya rutin sorun ¢dézme séz konusu olmaktadir
(Unal, 2008: 144). Pazarlamacilar agisindan tiiketici karar alma siirecinin 6nemi, her
asamada  pazarlamacilarin  farkli  gorevleri ve uygulamalar1  olmasindan

kaynaklanmaktadir. Bu konuda pazarlama uygulamalari {ic amaca yonelebilmektedir:

1. Tiiketicinin se¢im stratejisini oldugu gibi kabullenip ona hizmet etmeye
yonelebilmekte;

2. Tiketiciye inandirici calismalar yaparak, arzu edilen {iriiniin se¢imine daha ¢ok
yatkin bagka bir stratejinin kabul edilmesine ¢alismakta;

3. Farkli bir se¢cim kriter kullanmasi igin tiiketiciyi tesvik edecek karar

yenilemesine yardim etmeye ¢alismaktadir.

Bu ii¢ alternatif amactan hangisinin secilecegi hedef kitlenin ilgilenim diizeyleri ile
yakindan alakalidir. Tiketici davranigi agisandan ilgilenim, belirli bir durumda bir
tiiketicinin bir uyaran ({iriin, hizmet, magaza, reklam ve mesaj gibi) i¢in hissettigi kigisel
onem veya ilgi diizeyidir. Farkli ilgilenim diizeylerinde ¢esitli pazarlama g¢abalarina

girismek isletmenin karliligi agisindan son derece 6nemlidir (Odabasi, 2010: 341).
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2.4, ILGILENIM SURESINE GORE TIiPLERI

2.4.1. Siirekli lgilenim

Stirekli ilgilenim spesifik satin alma durumundan bagimsiz olarak bir iiriin sinifina
yonelik siirekli ilgidir ve bireyin benlik imaj1, degerleri ve egosu ile iliskilidir. Siirekli
ilgilenim spesifik satin alma veya {iriin kullanimindan ¢ok tiiketicinin devamli olan ve 6z
kimligi ile ilgili isteklerini {irlinlin tatmin etme yetene§i sonucu ortaya ¢ikmaktadir
(Cilingir ve Yildiz, 2010: 81). Houston ve Rothschild’a gore ise siirekli ilgilenim, bireyin
s6z konusu nesneye (lirtin, marka, reklam, fikir) gosterdigi uzun siireli bagliliktir
(Kandemir vd., 2013: 24). Siirekli ilgilenim birey ve iiriin arasinda var olan kisinin deger
sistemi ile iligkilidir ya da bireyin iirline iliskin deneyimlerinden etkilenmektedir.
Bunlardan birisi {iriiniin tiiketicinin benligini ifade etmesidir. Obiirii ise s6z konusu {iriinii
tikketmekten tiiketicinin zevk aliyor olmasidir. Bunun yani sira bir iiriine iliskin siirekli

ilgilenime sahip tiiketiciler fikir liderleridir (Ozansoy, 2009: 27).

2.4.2. Durumsal ilgilenim

Durumsal ilgilenim ise uyarici nesneye karsi gegici bir ilgi olup, dikkat gibi biligsel
kaynaklarin sadece belirli bir siire i¢in uyarici lizerinde odaklanmasidir (Kandemir vd.,
2013: 24). Durumsal ilgilenim, belli bir satin alma durumunda ortaya ¢ikabilen dzel dis
amaglar elde etmek isteyen tiiketicinin Uriin degerini gegici olarak algilamasidir.
Durumsal ilgilenim iiriiniin satin alma ve tiiketimini ¢evreleyen sosyal ve psikolojik ¢cevre
veya lUrlinlin performans ve maliyet oOzellikleri gibi nesnel uyaricilarin detayli

degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikabilir (Cilingir ve Yildiz, 2010: 81).

Durumsal ilgilenim, tiriiniin 6zelliklerinden, satin alma sirasindaki sosyo-psikolojik
unsurlardan ve tiiketim stirecinden etkilenmektedir. Siirekli ve durumsal ilgilenim
zamanla ilgili devamlilik agisindan farklilik gostermektedir; ancak her ikisinin de
davranigsal sonuglari birbiri ile aynidir. Pazarlamacilar durumsal ilgilenimi arttirabilmek
ya da olusturabilmek i¢in reklam, halkla iliskiler gibi pazarlama iletisimi karmasinin
unsurlarindan faydalanmaktadir. Siirekli ilgilenim ise ¢cogunlukla tiiketicilerin tirlinlere
iliskin marka bagliligr ile iliskilendirilmektedir. Bunun yaninda ge¢miste yapilmis

calismalar siirekli ilgilenim ile iiriine iligkin bilgi arayisi1 arasinda onemli iligkilerin
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oldugunu belirlemistir. Ozellikle belli bir iiriin grubuna iliskin bilgi edinmek maksadiyla
yapilan arastirmanin keyifli olmasi ve friine iligkin uzmanlik elde etme sansinin

bulunmasi hallerinde tiiketicilerin {irtinlere karsi olan ilgisinin de arttig1 ortaya ¢ikmustir.

2.4.3. Tepkisel Ilgilenim

Tepkisel ilgilenim davranigsal sonuglar ile ilgilidir. Bir baska deyisle siirekli ve
durumsal ilgilenimin birlesimidir. Genelde {irline iligskin bilgi arayis1 ve {iriin kullanimi
ile iligkilendirilmesi miimkiindiir. Tepkisel ilgilenim ¢ogunlukla “ilgilenime iligskin tepki”
ya da ilgilenimin sonuglar1” seklinde adlandirilmaktadir. Siirekli, durumsal ve tepkisel
ilgilenimin iiriin satin alma karar ve tercihlerindeki etkisi Sekil 2.2.’de 6zetlenmistir.
Burton ve Netemeyer (1992) calismasinda politik {irlin temel alinarak farkli ilgi
diizeylerinin satin alma karar ve siirekliligi incelenmistir. Yapilan ¢aligmada elde edilen
bulgular siirekli ilginin, durumsal ve tepkisel ilgiyi, durumsal ilginin ise tepkisel ilgiyi
etkiledigini ortaya koymustur. Bunun yan1 sira tiiketicilerin ilgi diizeylerindeki artisin
tirtin ile ilgili sahip olduklar1 bilgiyi, satin alma kararina iligkin hissettikleri giiveni ve
yaptiklar tercihlerin siirekli hale gelmesini etkiledigi de saptanmistir (Ozansoy, 2009:
27).

Siirekli Tlgilenim \

. Uriin Satin Tercihin
Tepkisel il Alma Siireklilig
lgilenim —» Igili T lleligili [—% i(Marka

Bilgi Giiven Bagliligi)

Durumsal ilgilenim /

Kaynak: Burton ve Netemeyer (1992), “The Effect of Enduring, Situational and Response Involvement
on Preference Stability in the Context of Voting Behavior” Psychology and Marketing, Vol.9, No 2, 146

Sekil 2.2. ilgilenim, Uriine iliskin Bilgi, Tiiketicinin Tercihine iliskin Giiven ve Marka
Baglilig1 Arasindaki Iliskiler
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Konu {izerinde ¢alisan tiim yazarlarin benimsedigi ortak bir tanimlama
bulunmamasina ragmen, Rothschild’in ilgilenim tanimu literatiirdeki en yaygin tanim gibi
goriinmektedir:  “Ilgilenim belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan,
gozlemlenemeyen ilgi, uyarilma ve motivasyon halidir”. Bu tanim pazarlama iletisimi ve
tiiketici davranis1 lizerine ¢alismalar yapan calismacilarin hepsi degil ama 6nemli bir

kismui tarafindan benimsenmistir (Cakir, 2007: 164).

2.5. URUN ILGILENIiMi

Tiketicilerin ilgisi iirliniin kendisine, satin alma kararina, {iriine iligkin reklam
caligmalarina ya da iriiniin tiketimine yonelik de olabilir. Zaichkowsky (2001)
ilgilenimin {i¢ tiiriinii anlatir: Bunlar; 1) Reklam ilgilenimi; 2) Uriin ilgilenimi; 3) Satin

alma ilgilenimi.

Reklam ilgilenimi, reklamin kendisine ya da reklamdaki iiriinle ilgili mesaja kars1
bireyin hissettigi ilgi, uyarilma ve bununla birlikte motivasyon hali olarak
tanimlanmaktadir. Reklam mesaj1 ise, ilgilenimi yahut reklam ilgilenimini, reklama
maruz kalindiginda tiiketicilerin bilgi isleme egilimini etkilemekte dolayisiyla mesajin
algilanmasini ve anlasmasini da etkilemektedir. Bu durum reklamin etkili olup olmadig1
sorunu ile ilgilidir. Uriin ilgilenimi literatiirdeki tanimlarmin ortak noktalarindan yola
cikarak, “tiiketicinin zamana ve duruma bagli olmadan bir iirline kars1 duydugu ilgi,
uyarilma ve motivasyon hali nedir” olarak tanimlanabilir. Bunun hangi seviyede
oldugunu ise, bireyin kendi yasantisi ve iiriin arasindaki kurdugu bag belirlemektedir.
Tiiketiciler, her zaman tirtinii 6nemli, degerli ve yararli olarak algilamakta, 6zellikle hobbi

tirtinlerinde bu durum daha da belirgin hale gelmektedir (Cakir, 2007: 169).
Ilgilenimin olusmasi ve seviyesi farkli unsurlara bagldir:

e Duygusal unsurlara (affective component) — bir iiriine veya faaliyete atfedilen
begenme/haz ve dnem derecesine,

e Isaret veya kendini ifade degerine (sign or self-expression value) — satin alma
ve katilim yolu ile tiiketicinin kendi kimligi ile ilgili mesajlar iletebilme
derecesine,

e llave merkeziligine (centrality) — {iriin, aktivite veya deneyimin birey igin ne

kadar 6nemli olduguna,
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e Risk olasiligmma (risk probability) — yanlis secim yapma potansiyelinin
algilanmasina
e Riskin sonucuna (risk consequence) — yanlis bir karar verildiginde ortaya

cikabilecek negatif sonuglarin ne denli onemi olduguna (Kog, 2007: 245).

flgilenimi tanimlamaya, aciklamaya ve 6lgmeye yonelik gerceklestirilen dnceki
caligmalar ilgilenim kavraminin ¢ok boyutlu oldugunu gergegini ortaya ¢ikarmistir. Park
ve Young tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, ilgilenim ile ilgili faydaci ve deger
temelli iki temel giidiiniin oldugu sonucu ortaya konmustur. Faydaci giidiiler, tirinlerin
fonksyonel ozellikleri, kalitesi ve beklentileri karsilama egilimini ifade ederken, deger
temelli giidiiler ise; daha cok iiriinlerin estetik 6zellikleri ve kisisel imajin yansitma
derecesi ile iliskilendirilmektedirler. Muncy ve Hunt ise; ilgilenimin temelinde yer alan
bes onemli unsuru oldugunu ortaya koymuslardir. Yaptiklari ¢alisma, benlik ile ilgi,
baglilik, iletisim ile ilgi, satin alma ile ilgi ve tepkisel ilgi olmak iizere bes farkli boyutun

varligini ortaya koymustur (Ozansoy, 2009: 32).

Boylelikle, ilgilenim gézlemlenemeyen bir uyarilma, motivasyon ve ilgi halidir
denilebilir. Ilgilenimin, belirli bir uyaran yahut durum tarafindan uyarilmakta ve
giidiileyici 6zelligi bulunmaktadir. Arama tipleri, bilgi isleme ve karar verme ilgilenimin
sonucu olan davraniglardir. Kuramsal bir yap1 oldugu i¢in dogrudan ol¢iilememekte
ancak belirleyici faktorlerin ya da onciillerin varlhigi, yoklugu ve yogunlugundan
cikarilabilmektedir. Buradaki asil sorun bu ilgilenim 6nciillerini tanimlamaktir (Cakir,

2007: 169).

Sekil 2.3 Zaichkowsky’nin ilgilenim kavraminin yoniinii ve ilgilenimin yonlerinin

olas1 sonuglarin1 6zetlemektedir.
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Alternatiflerin
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e  Firsat

N flgilenimin
Ilgilenimin [ ILGILENIM ] Sonuclari
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\
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o g olan reklamlarin
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Fiziksel Faktorler |—— Uriin siifinin goreceli
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Kaynagi . . Urlin 6zelliklerine
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Marka se¢iminde
Durumsal / fiyatin etkisi
Faktorler Bilgi arama miktar1
%
\

e Tercihte kullanilan
karar kuralinin tipi

Kaynak: Zaichkowsky, J.L. (1986), Conceptualizing Involvement, Journal of Advertising, vol.15, ss.6

Sekil 2.3. Tlgilenimin Onciilleri ve Sonuglari

Kisisel Faktorler: Bir kisiyi herhangi bir objeye karst motive eden dogal ilgi,

degerler ya da ihtiyaglardir.
Fiziksel Faktorler: Objeyi cesitlendiren ve ona karsi ilgiyi artiran 6zelliklerdir.

Durumsal Faktorler — Objeye karsi iliskiyi yahut ilgiyi gecici olarak artiran nesne
ya da nesnelerdir (Zaichkowsky, 1985: 342). Buna gore, ilgilenim ile iliskilendirebilecek
degiskenler 3 gruba ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi, kisinin karakteri ile ilgilidir. Bir
kisinin deger sistemi, kendi deneyimleri ile birleserek bir objeye iliskin ilgilenime sahip
olmasinda belirleyici olmaktadir. Ikinci grupta ise, degiskenler uyaricimin fiziksel
ozellikleri ile ilgilidir. Bu fiziksel farkliliklar kullanilan medyaya iligkin farkliliklar ya da
iletisimin igerigini, bununla birlikte baz1 zamanlarda reklami yapilan {iriin siiflarini

igerebilmektedir. Ugiincii grup degiskenler ise durumsal faktdrlerdir. Ornegin eger bir
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kisi araba satin almak istiyorsa arabalara iliskin reklamlar1 daha dikkatli takip etmektedir.
Durumsal faktorler kiginin satin alma niyeti ya da belli bir {irtinii kullaniyor olmasindan
etkilenmektedir. Bir kisinin bir {iriine iligkin satin alma niyeti yoksa s6z konusu iiriine
iliskin ilgilenimin de daha diisiik olacagi beklenmektedir. Kisisel, fiziksel ya da durumsal
faktorler kisinin belli bir tirlin/esya grubuna ya da reklama iliskin ilgilenimini etkilemekte
ve sOz konusu driinlere ilgili reklamlara verecegi muhtemel tepkileri de

farklilagtirmaktadir (Ozansoy, 2009: 30).

Rothschild’e (1984) gore farkli kisler ve durumlar ilgilenimin farkli seviyelerini
etkileyen iki faktordiir. Houston ve Rothschild iiriiniin fiziksel dzelliklerini durumsal
faktoriin bir pargasi olarak géormektedirler. Fakat Bloch ve Richins ise, fiziksel 6zellikleri
durumsal faktérlerden ayirmis ve ayni fiziksel 6zelligin ¢esitli durumlar ortaya ¢ikaran

ilgilenimin farkli diizeylerine tabi oldugunu iddia etmistir.

Tiiketicinin ilgilenim derecesini veya iiriine karsi tepkisini ve satin alma kararini
etkileyen fiziksel, kisisel ve durumsal faktorlerle ilgili yapilan calismalarda 6rnegin, sesli
veya yazili medya tiiriindeki degisimin ayn1 mesaja verilen tepkiyi etkiledigi (fiziksel),
ayni Uirlinlin farkl kisiler arasinda farkl: ilgilenim seviyelere sahip oldugu (kisisel), farkl
satin alma durumlarinda ayni driinler ile ilgili arastirma/degerlendirmenin farklilik
gosterebilecegini  veya ilgilenim seviyesinin yiikselebilecegi (durumsal) One

stirilmektedir (Zaichkowsky, 1985: 342).

llgilenimin boyutlandirilmas1 ve o6lgiimiine yonelik gerceklestirilmis onemli
calismalardan bir kism1 Kapferer ve Laurent tarafindan gergeklestirilmistir. Calisma
sonucunda gelistirilmis Slgege Tiiketici Ilgilenim Profili-TIP (Consumer Involvement

Profile-CIP) ad1 verilmistir (Ozansoy, 2009: 33).

Laurent ve Kapferer (1985) 14 iiriin kategorisi 1) risk 6nemi ({irliniin algilanan
Oonemi+yanlis bir satin alma kararimin algilanan énemi) 2) yanlis bir satin alim yapma
olasilig1 (risk olasiligi ya da hata olasiligi) 3) {irtin sinifinin hedonik degeri 4) iiriin

sinifinin gosterge degeri olmak iizere dort boyutlu bir 6l¢ek (CIP) ortaya ¢ikarmistir.

Kapferer ve Laurent’in ikinci ¢alismasi 20 iiriin kategorisini kapsamaktadir. Onceki
caligmada “iirliniin algilanan 6nemi” yOniiniin adi, bu ¢alismada “lirline duyulan ilgi”
olarak degismis, iiriine ilgi, haz degeri, gosterge degeri, kotii bir se¢im yapma halinde

olusacak olumsuz sonuglarin algilanan 6nemi ve bdyle kotii bir secim yapma olasiligi



49

olarak bes faktorlii 6lgek elde edilmistir. Sonuglar ilgilenimin bes yoniiniin her iiriin igin
farkli seviyelerde oldugunu gostermistir. Kapferer ve Laurent bu c¢aligsmalarinda karar
isleminin kapsamliliginin ilgi ve risk 6nemi agisindan etkilendigi sonucuna varmisglardir.
Bu calisma obiiriinden farkli olarak ilgilenim yonlerinin marka bagliligina etkileri de
arastirtlmis ve en ¢ok {iirline duyulan ilgiden etkilendigi, {iriiniin haz degerinden hig

etkilenmedigi saptanmistir (Cakir, 2007: 171).

Uriin ilgilenimi tiiketicinin iiriinle kurdugu iliski ile ilgilidir. Temelde belli bir
{iriine tiiketici tarafindan verilen kisisel degerdir (Lyons ve Henderson, 2005: 320). Uriine
iligkin ilgilenim ¢esitli unsurlardan etkilenmektedir. Bu unsurlardan ilki risk derecesidir.
Bir iriinlin tiiketici i¢in ifade ettigi risk arttik¢a irline iliskin ilgilenimin de artacagi
varsayllmaktadir (Day vd., 1995). Bunun yaninda bir iiriiniin hazci degerinin yiiksek
olmasi durumunda de tiiketicinin s6z konusu firiine karsi daha fazla ilgi duyacagi
varsayllmaktadir. Uriine kars: ilgiyi etkileyen unsurlardan bir digeri sosyal tiiketim
ozelligidir. Uriiniin toplum icerisinde tiiketilmesinin s6z konusu oldugu hallerde
tiiketiciler tiriine kars1 daha fazla ilgi duymaktadirlar (Ozansoy, 2009: 30). Boyutlarin her
biri aslinda ilgilenimin bagka bir yonii ve tipine isaret etmekte ve asagidaki onciilleri 6ne

surmektedir:

1) Bir Kkisinin bir iiriin kategorisine duydugu Kisisel ilgi, onun Kisi icin anlanm
ve onemi; tiiketici iki ¢esit onemin etkisi ile satin alma kararlarin1 vermektedir. Bunlardan
birisi tiiketicinin belli bir amaci gergeklestirme amaciyla gecici olarak iiriine verdigi
onem, digeri ise belli bir iiriiniin tiiketicinin temel ihtiyaglarini karsilama ve degerlerini

yansitmast ile ilgili olarak sahip oldugu uzun vadeli 6nemdir.

2) Uriiniin hedonik degeri, onun haz ve mutluluk saglama yetenegi; tiiketici icin
iriiniin duygusal anlamda ¢ekici olmasi, liriiniin zevk ve etki yaratma becerisi bu unsur

ile yakindan iligkilidir.

3) Uriiniin gosterge degeri, iiriiniin kisinin kendisini ifade etmesine yardimei
olma derecesi; bu onciilde tiiketici iiriine bir sembolik anlam yiiklemektedir. Bu kavram

tiiketicinin tistlendigi psikolojik risk ile iliskilendirilmektedir.

4) Kétii bir iiriin secmenin doguracag olasi olumsuz sonuglarin algilanan

onemi (risk onemi); burada sozii gegen risk genelde {iriiniin tiikketimi ve satin alinmasi
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ile ilgilidir. Tiketicilerin yapacaklar1 tercihin ortaya ¢ikaracagi negatif sonuglari

Onemseme dereceleri ve;

5) tercihlerinde hata yapma olasiliklari, kotii bir secim yapmanin algilanan
olasihig (risk olasihigl) olmak iizere riskin iki dnemli boyutu vardir (Cakir, 2007: 169);
(Ozansoy, 2009: 33).

Laurent ve Kapferer’in gelistirdileri Tiiketici Ilgi Profili dlgegi bu bes temel alt
boyutu icermektedir. Gelistirilmis 6l¢ekteki alt boyutlar Tablo 2.5.’de 6zetlenmektedir.

Tablo 2.5. Ilgilenimin Alt Boyutlar

Tlgilenimin Alt Boyutlar Aciklama

Tigi Tiiketicinin belli bir tiriin kategorisine kars1 kisisel ilgisi,
s6z konusu lriin kategorisinin tiiketici i¢in anlami ve

Onemi

Zevk Uriiniin hazc1 degeri, tiiketici igin haz ve eglence

yaratma egilimi

Sembol Uriiniin sembolik degeri, tiiketicinin kisiligini yansitma
derecesi
Risk Onemi Yanlig {irlin se¢iminin yaratacagl negatif sonuglarin

goreceli onemi

Risk Olasihgi Yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasilig1

Kaynak: Kapferer, J.N. ve Laurent, G. (1985), Consumer Involvement Profiles: A New Practical
Approach to Consumer Involvement, Journal of Advertising Research, VVol.25, No 6.

Bunlar ilgilenimin yonleri, onciilleri veya tiirleri olarak da degerlendirilebilir.
Tiiketici ilgilenimi 6lgegi bu onciillerin hepsini ayni anda 6lgmelidir. Sonugta ortaya tek
bir ilgilenim puan1 degil, kisiden kisiye farklilik gosteren bir ilgilenim profili ¢ikmaktadir
(Cakar, 2007: 170). Bu boyutlar asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir.
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2.5.1. Tlgi/Onem

Laurent ve Kapferer (1985), ilgilenimin dnciillerinin boyutlarindan birisinin iiriiniin
algilanan onemi ve kisisel anlami oldugunu 6ne stirmiislerdir. Bu kigisel ilgi terimini
tiikketicinin belirli bir {iriin kategorisine duydugu ilgi, kisisel anlami1 ya da 6nemi olarak
kullandiklarma dikkat ¢ekmektedirler. Onem boyutu bu cercevede cesitli calismalarda
ilgiyle es anlamli olarak kullanilmigtir. (Aldlaigan ve Buttle, 2001; Gabott ve Hogg,
1999; Rodgers ve Schneider, 1993; Guthrie ve Kim, 2008). Bu anlamda 6nem belirli bir
iirtin kategorisine hem ilgiyi hem de 6nemine atifta bulunurken, daha 6nce bahsedilen
keyif iiriiniin satin alinmasina atifta bulunmaktadir. Ik baslarda genel olarak tiiketici
ilgilenimi kavramini agiklamak i¢in kullanilan ilgi boyutu ilgilenim kavraminin temelini
olusturmaktadir. Zaichkowsky (1994) ilgilenimi, belirli bir konuma bagli olmaksizin bir
soruna duyulan genel ilgi ya da ilgilenim seviyesi seklindeki ifadelere dayandirarak bir
kisinin kendine 6zgii ihtiyaglari, degerleri ve ilgileri baglaminda bir nesneye atfettigi
anlamlilik olarak tanimlamaktadir. Burada ilgilenimdeki ilgi boyutunun kalic1 ilgilenimle
benzerlikleri oldugunu da belirtmek gerekmektedir. Siirekli ilgilenim kavrami bir iiriine
duyulan istikrarlt ve uzun vadeli ilgiyi temsil etmektedir (Guthrie ve Kim: 2008). CIP
Olgegi genel olarak siirekli ve durumsal ilgilenim arasinda bir ayrim yapmamakta, ilgi ve
haz boyutunun siirekli ilgilenim tanimina karsilik gelmektedir. Ilgi ve haz arasinda iliski
kurulabilmekte; hatta tek bir boyut altinda bile birlestirilebilmektedir (Kapferer ve
Laurent, 1993). Buna karsilik bazi1 yazarlar bunlarin ayr1 ayri ele alinmalari gerektigini
savunmaktadirlar. Bir tiiketici gergekten de herhangi bir ilgi duymadan iiriinden biiyiik
bir haz duyabilecegi gibi, herhangi bir keyif almasa da bir iiriinle ¢ok ilgili olabilmektedir.
Ilgi ve hazin ayr1 kavramlar olduklarini ve ayr1 ele alinmalar1 gerektigini ifade etmislerdir

(Blomberg ve Kyring, 2012: 10).

2.5.2. Haz

Laurent ve Kapferer (1985: 43)’e gore haz degeri boyutu “iiriiniin hedonik degerini,
duygusal ¢ekiciligini ve keyif ve hos duygular verebilme 6zelligini” temsil etmektedir.
Bu boyut hem hedonik hem de duygusal degerin 6znel dogasindan 6tiirli genis bir igerige
sahip gibi goziikkmektedir. Mesela elbise, sampanya ve ¢ikolata gibi yiiksek haz degeri

icermektedir fakat ev hanimlarina bos zaman kazandirarak onlar1 6zgiirlestirdigi i¢in
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camagir makinelerinin de keyif degeri bulunmaktadir (Laurent ve Kapferer, 1985: 45).
Tiiketim baglaminda hazin yapisi, iiriinlerin sadece rasyonel faydalari olmadigina, tersine
hedonik, deneyimsel ve duygusal keyifle de son derece iliskili olduklar1 savina
dayanmaktadir. Keyfin yapisi arzunun bedensel boyutunu, onu temel biyolojik ihtiyaglara
indirgemeden yakaladig1 i¢in 6nemli olmaktadir. Arzunun isteklerden daha iistiin oldugu
ve arzudan alinan hazzin ¢ogu zaman tiiketimin kendisinden degil de, tiiketim deneyimi
ve Uriinlin aracilik ettigi toplumsal iligkilerden kaynaklandigi ileri siiriilmektedir.
Siirekliligi yliksek olan tiiketiciler tirtinleri son derece keyifli bulurken, siirekliligi diisiik
olan tiiketicilerin belirli bir keyif kaynaklari bulunmamaktadir. Hazzin kendisinin ¢esitli
kaynaklari bulunmaktadir; liikks markalarin tiiketiminde sahipligin kendisi bir keyif
unsuru iken, bazi tiiketimlerde gosteris yapmak daha biiyiik bir keyif olabilmektedir.
Benzer sekilde markanin islevi bile salt keyif vermek olabilmektedir. Ancak hedonik
keyif salt {riiniin kullanimi1 ya da toplumsal iliskilerle kisitli olmayip, aligveris
deneyiminden de edinilebilmektedir. Ayrica, tiikketim gilidiisiiniin de yasanan keyfi
etkiledigi ve aligveris giidiisii yiiksek tiiketicilerin daha fazla keyif aldiklar1 ileri
stirilmektedir (McGoldrick ve Pieros, 1998). Alisveris deneyiminin kendisinden haz
duyulmasindan 6tiirdi, satis ortamini kontrol edebilen hizmet saglayicilarinin alinan keyfi
etkileme olanaklar1 bulunmaktadir. Vilnai-Yavetz ve Gilboa (2010: 223), miisterilerin
“kirli ve daginik bir yerle karsilastirildiginda temiz ve diizenli hizmet aldiklar1 yerlerden
daha fazla keyif aldiklarin1” destekleyen bulgular elde etmislerdir. Bu baglamda ilgilenim
ve haz birbirleriyle son derece iliskilidirler. Dolayisiyla Laurent ve Kapferer (1985) hazzi,
ilgilenimin bir 6nciilii olarak algilamaktadirlar. lgilenimi yiiksek tiiketicilerin aldiklar:
hazzin daha yiiksek olmasi baglaminda haz ilgilenimin bir neticesi de olabilmektedir.
Ayrica cinsiyete, gelire, meslege ve yagsamin hangi asamasinda olunduguna bagli olarak

haz algisinda farklar da olabildigi tespit edilmistir (Blomberg ve Kyring, 2012: 11).

2.5.3. Sembolik Deger

Tiketiciler yanlis karar vermek istemedikleri veya kendileri i¢in énemli olarak
algiladigr Triinler s6z konusu oldugu zaman daha fazla ilgi gostermeyi tercih
etmektedirler. Dogru iirlinii satin alma isteginin yan1 sira tiiketici acisindan s6z konusu
{iriiniin sembolik degeri de ilgilenimi etkileyen bir baska unsurdur. Uriinlerin sembolik

nitelikleri i¢inde bulunan durumun da ilgilenim ile iligkisini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tiiketiciler i¢in sembolik degeri yliksek veya toplum igerisinde tiiketilen {iriinler s6z
konusu oldugu zaman ilgilenimin de yiiksek olacagi varsayilmaktadir (Ozansoy, 2009:
27).

Kapferer ve Laurent’in (1986) modelindeki sembolik deger boyutu, tiiketicinin
marka se¢iminin kisisel statii ve kimligi ifade etme olasiligina duydugu ilgiyi ifade
etmektedir. Her ne kadar orijinal olarak bir risk tipini tasvir etse de, sembolik degeri olas1
islevsel risklerden ziyade psikososyal risklerle daha ilgilidir (Laurent ve Kapferer 1985).
Tiiketicinin hangi toplumsal ortama ait oldugunu ifade eden iiriin arayisi, Kapferer ve
Laurent (1986)’e gore duruma gore degisebilmektedir. Ornegin normalde sampanya
almakla cok ilgili olmayan birisi, patronu aksam yemegine davetliyse ve sampanya ikram
edilecekse sampanya almanin sembolik degeri ¢ok degisebilir. Bu kapsamda tiiketici
olarak kisinin kendisi hakkinda bir seyler sOyleyebilme olasiligi kisinin ilgilenim
seviyesini degistirmektedir Yazarlarin ¢esitli ilgilenim tipleri yaratmis olmalari
sebebiyle, simge degerinin ilgilenimin yiiksek ya da diisiik olmasina bagl olarak biiyiik
farklar gosterebildigi goriilmektedie. Elbise, parfiim, kahve, recel vb. gibi kategorilerde
daha keyifli ve alakali seylerin sembolik degeri yiliksektir. Bu da tiiketicilerin bu tiriinlerin
kendileri hakkinda ¢ok sey soyledigine inandiklarimi gosterir. Oysa pil, makarna ve
deterjan gibi mallar s6z konusu oldugunda genel ilgilenim seviyesi disiiktiir, bu da
tiikketicilerin mallarin ifade niteliklerine ne kadar agirlik verdikleriyle ilgilidir. ilgilenim
seviyesi diisiik mallarda, marka se¢iminin algilanan riskin diigiiriilmesine dayali oldugu

ileri siiriilmektedir (Blomberg ve Kyring, 2012: 11).

2.5.4. Risk Onemi

Risk soziiniin kokeni Fransizca olup, “risque” kelimesinden gelmektedir.
Kelimenin anlami “bir zarara, bir kayba, bir tehlikeye yol agabilecek bir olayin ortaya
¢ikma olasiligr” (Biiyiik Larausse, 1986: 9843’ten aktaran Emhan, 2009: 210) olan risk
kavramu farkli bilim dallarinda ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir (Parlakkaya, 1996: 5).
Sigortacilik alaminda risk; tikenme tehlikesinin olmasi, belirsizlik, tikenme ihtimali,
gercek sonucun beklenen sonugtan farklt olma durumu, beklenen kosuldan baska
herhangi bir kosulun meydana gelme ihtimali olarak tanimlanirken, bankacilikta risk;
verilen bir borcun ya da gergeklesen bir anlagmanin tahsilinde veya onaylanmasinda

beklenmeyen bir kayiba ugrama ihtimali anlamima gelmektedir. Karar kuraminda risk;
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karar verecek kisinin herhangi bir durumun neticelerini kestiremedigi durumlari ifade
eder. Finans alaminda ise risk; firmanin finansal varliklariyla ilgili planlanan ya da
beklenen herhangi bir olayin ortaya ¢ikmasinda meydana gelen basarisizlik ihtimalidir.
Riskin diizeyi hangi olayin gercekleseceginin tahmin edilmesiyle ters orantilidir.
Ornegin, eger risk derecesi sifir ise gelecek ¢ok iyi bir sekilde tahmin edilebilir anlamina
gelmektedir. Gelecege dair yeterli bilginin olmasi ve bu bilgi ve enformasyonun yeteri
kadar dogru olmasi, gelecegi daha iyi bir sekilde tahmin edebilmeyi saglayabilir
(Parlakkaya, 1996: 6). ilgilenim konusunda ise bir iiriiniin se¢iminde karar verirken hata

yapma olasiligindan dolay riskin 6nemi biyiiktiir.

Tiiketici davraniginin anlagilmasinda onemli olmasindan Otiirii ilgilenimin sik
kullanilan 6nciillerinden birisi risk ya da risk algist kavramidir (Conchar vd., 2004).
Ancak, bazi yazarlar risk kavramindan hem bir onciil hem de bir netice olarak
bahsetmekte ve hangisinin, yani ilgilenimin mi yoksa riskin mi Once geldigini
tartigmaktadirlar. Risk algisinin, Mitchell (1999)’e gore ilgilenim kavramiyla iliskili
oldugu tespit edilmistir. Aligveris bedeli yiiksek oldugunda ve para kayiplart ciddi
olabildiginde genellikle risk de yiiksek algilanmaktadir. Bu da yiiksek riskin ilgilenimi
yiiksek kildig1 anlamina gelmektedir. Yazara gore yiiksek ilgilenimin markaya sadakate
yol agmasindan &tiirii ilgilenim riski azaltiyor olarak da goriilebilmektedir. Yazar
ilgilenimin 6nciilii olarak riskin 6nemini vurgulamakla beraber, bir biitiin olarak ilgilenim
yapisinin 6nemli bir pargasi oldugunu da altin1 ¢izmektedir. Conchar vd. (2004)’nin ifade
ettigi gibi tiiketicinin kargisindaki risk tiplerinin neticelerini bilmek daha etkili pazarlama
stratejilerinin; Ozellikle de risk algisini azaltan pazarlama stratejilerinin yaratilmasi
olasiligna isaret etmektedir. Kapferer ve Laurent (1986) modeli, risk kavramiyla
baglantili bes boyuttan ikisini kullanmaktadir; hata olasilig1 ve riskin 6nemi. Bunlardan
ilki hatal1 bir alim yapmaya iliskin 6znel degerlendirmeyi ifade etmekte ve silte, sampuan
ve camasir makinesi gibi kategorilerdeki skoru yiiksek olmaktadir. Ikincisi yani riskin
onemi, hatal1 bir alimin olumsuz neticelerine yonelik 6nem algisini tasvir etmektedir ve
camasir makinesi, elektrik siipiirgesi ve TV gibi kategorilerdeki skoru yiiksektir. Finans
hizmetlerine yonelik riskin 6nemi ve se¢imdeki hata olasilig1 skorlariin, diger etkenlere
nispeten bu boyutlarda daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kapferer ve Laurent (1986)’in
riskin onemi ifadesiyle neyi kastettiklerinin ve davranis tizerindeki etkilerini anlamakta

onemli olan husus, bir tiiketiciyi kararsiz yapan, dolayisiyla da olumsuz neticeler



55

beklemeye iten seylerin neler olduklarinin anlasilmasidir. Belirsizlik ve belirlilik
giivenilirlik, itibar, itimat ve olasilik gibi parametreler baglaminda 6lgiiliirken, riskin
neticeleri tehlike, giivenilirlik, ilgi seviyesi ve ciddiyet terimleriyle Ol¢iilmekte ve
tanimlanmaktadir (Mitchell, 1999). Mitchell (1999)’deki Stone ve Winter (1987) gibi
diger arastirmalar, riski bir kayip beklentisi olarak gormekte ve kayip tiiketici davranisi
icindeki baslica olumsuz netice olarak algilanmaktadir. Mitchell (1999) ¢esitli belirsizlik
kaynaklar1 siralamaktadir. Birincisi, tiiketicinin ihtiyaglar1, kabul edilebilirlik seviyeleri
ya da alimin amaglar1 konusundaki bilgisinin yeterli olmayabilmesidir. Ikincisi tiiketiciler
mevcut ve makul segeneklerin sayisindan emin olmayabilirler, Urbany vd. (1998) bunu
bilgi belirsizligi olarak tanimlamaktadir. Ugiinciisii tiiketici, gelecekteki performansi nasil
ongorebileceginden emin olmayabilir. Dordiinciisii tiiketicilerin neticeyi ne kadar iyi
ongorebileceklerine yonelik algilar1 giiven degeri olarak nitelenmistir. Besincisi
tiiketicinin bir markanin digerine istiinliigiinii ne kadar takdir edebilecegine yonelik
belirsizliktir. Son olarak tiiketiciler neticeler hakkinda kararsiz olabilmekte, tercihleri
zaman i¢inde degisebilmekte, dolayisiyla beklenen netice de degisebilmektedir
(Blomberg ve Kyring, 2012: 12). Bu belirsizlikler biitiinii ¢esitli tiplerde kayiplara ve
olumsuz neticelere sebep olmaktadir. Kotler ve Keller (2009: 213) bahsedilen konularda

kayiplar1 derlemisgler ve su basliklar altinda sunmuglardir:

1. Islevsel risk: iiriin kendisinden beklenen performansi gdstermediginde,

2. Fiziksel risk: tirtin kullanicinin ya da diger kisilerin fiziksel sagligina kars1 bir
tehdit teskil ettiginde olmaktadir. Conchar vd. (2004) ayrica bu tip riske kisisel
caba yatirimini da dahil etmektedir.

Finansal risk: {irtin kendisine 6denen paraya degmediginde,

Sosyal risk: iriin digerleri karsisinda utanca neden oldugunda,

Psikolojik risk: iiriin kullanicinin ruh sagligini etkilediginde,

o a »~ w

Zaman riski: secilen iiriiniin hata yapmasi tatmin edici bagka bir tirtinii bulmak

icin firsat maliyeti yarattiginda olugmaktadir.

2.5.5. Risk Olasihgi

Risk olasilig1 tiiketicilerin karar verirken yanlis bir se¢im yapmanin algilanan
olasilig1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin risklerle nasil bas ettiklerini anlamak ve

Kapferer ve Laurent (1986)’in hata olasiligi olarak tanimladiklar1 yukarida bahsedilen
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kayip olasiliklarini degerlendirmek igin, Conchar vd. (2004)’inin 6nermis oldugu risk
isleme ¢ercevesi kullanilabilir. Biligsel siirecler, hatali bir alim yapma olasiliginin ne
kadar oldugu konusunda tiiketiciye yardimc1 olmaktadir. Bu kavramsal modele gore siireg
tiikketici kararim1 verdikten sonra baslamaktadir. Bu siire¢ riskin ¢ergevesinin ¢izilmesi;
ilgili durumda en etkili risk tiplerinin agirliklarinin belirlenmesi ve hangi risk boyutlarinin
oncelikli olarak degerlendirilmesinin belirlenmesi seklinde ilerlemektedir. Ikinci adim
risk degerlendirmedir. Bu adimda ilk asamada olusturulan ¢er¢eve kapsaminda risk algisi
degerlendirilmekte ve olas1 seceneklerin getiri ve gotiiriileri hesaplanmaktadir. Ugiincii
asama risk olasiliginin algi boyutuyla baglantili olan risk degerlendirmedir. Risk
degerlendirmesinde, tiiketici algilanan riskin yukarida sayilan olasi kayiplardan herhangi
birine degip degmedigini degerlendirmektedir. Baz1 bireylerin risk almaya daha egilimli
olduklari, dolayisiyla bu degerlendirmenin 6znel oldugu unutulmamalidir (Conchar vd.,

2004: 431).

Laurent ve Kapferer ilgilenimin yukarida sayilan onciilleri ve ilgilenimin dort
davranigsal sonucu (karar isleminin kapsamliligi, her zaman bilgili olmay1 siirdiirmek,
makale ve TV programlarina ilgi gdsterme ve reklamlar1 inceleme) arasindaki iligkileri
de incelemislerdir. Buna gore, ilgilenim profilinin dnciilleri, bu dort davranigsal ilgilenim
sonucu iizerinde cesitli etkilere sahiptir. Karar isleminin kapsamliligi en ¢ok {iriiniin
algilanan 6nemi ve yanlis bir satin alma karariin olumsuz sonuglarindan (risk 6nemi) ve
secenekler arasinda fark algilama derecesinden (marka farkliliklar1) etkilenmektedir.
Uriin siifi énemli, gdsterge degeri ya da haz degerine sahip oldugunda tiiketiciler her
zaman {rin hakkinda bilgili olma egilimi sergilemektedirler. Tiiketicilerin iriin
hakkindaki TV programlarina ve makalelere ilgi duymasini saglayan sey ise triiniin
haz/zevk gosterge degeridir. Kisinin bilingli bir sekilde ve isteyerek reklama maruz

kalmasi ise tiriin grubunun haz degerine baghdir (Cakir, 2007: 170).

Ilgilenimin ¢esitli boyutlarinin tam bir profilini sundugu iddiasiyla ortaya konulan
CIP olgegi, aslinda ilgilenimin iki tiirlini (iiriin ilgilenimi ve satin alma ilgilenimi) ayni
anda 6lgme becerisine sahiptir. Profilin ilgi boyutu, daha ¢ok bir hobi olarak, iiriin sinifina
duyulan devamli ilgilenimin bir Onciilidiir. Haz degeri boyutu da iiriin grubu
ilgileniminin diizeyini vermektedir. Gosterge degeri ve algilanan riskin 6nem bileseni
(risk 6nemi) hem iirlin kategorisi ilgilenimine hem de satin alma ilgilenimine uyabilir

(Cakir, 2007: 172).
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Ilgilenimle ilgili literatiiriin biiyiik bir kismi ilgilenimi son derece bilissel bir yapi
olarak kavramlastirmaktadir. Fakat, ilgilenimin fazla biligsel olarak ele alindigini ve
“duygusal” ve “baglilik” boyutlarinin gézardi edildigini savunan goriisler de giderek
yayginlasmaya ve giiclenmeye baslamistir. Yiiksek ilgilenim seviyelerinde ego
ilgilenimin 6ne ¢iktigini 6ne siirtilmektedir. Bir reklam, marka veya iiriin sinifi, bireyin
kendi benligi ile alakaliysa ilgilenim artabilmektedir. Benlik son derece duygu yiikliidiir
ve benlikle ilgili olan her sey duygusal ilgilenime neden olabilmektedir. Park ve
Young’un (1983) yami sira Park ve Mittal (1985) da bilissel ve duygusal tesviklerin
ilgilenime yol agabilecegini ileri stirmektedir. Vaugh (1980) ise ilgilenimin bilissel ve
duygusal boyutlar1 arasinda bir ayirim yapmaktadir. Biligsel boyutu, daha ¢ok iiriiniin
fonksiyonel yararlar1 ve performansi ile ilgiliyken, duygusal boyutu s6z konusu {iriiniin
sembolik yararlar1 (6rnegin, Kullanmaktan zevk almak, kendine giiven artirmasi) ile
iligkilidir. Kisilik 6zellikleri, tirinlin hedonik nitelikleri ya da durumsal degiskenler
duygusal ilgilenime neden olabilmektedir. Bunun disinda, duygusal ilgilenim, markaya
baglilik ile de iligkili olabilir. Belli bir marka ve tirtinlere baglilig1 yiiksek olan kisiler, her
tirlii rasyonel ikna cabalarimi goz ardi edebilmekte ve hatta bu cabalar karsisinda

savunmaya bile gegebilmektedirler (Kandemir vd., 2013: 26).

McQuarrie ve Munson ilgilenim kavrammin ¢ok boyutlu oldugunu
savunmaktadirlar. Zaichkowsky tarafindan gelistirilen 6l¢egin sadece iki boyutlu
oldugunu ileri stirmektedirler. Bu 6l¢ek Kapferer ve Laurent’in dlgeginin sadece iki
boyutunu i¢cermektedir. Bu boyutlar 6nem ve zevk boyutlaridir. McQuarrie ve Munson
yaptiklar1 ¢alismada Zaichkowski’nin gelistirdigi 6lgegi tekrar incelemisler ve olcege

sembol ve risk boyutlarini eklemislerdir (Ozansoy, 2009: 34).

2.6. SATIN ALMA ILGILENIiMi

[lgilenim bireyin {iriin ya da marka ile iliskilendirdigi nesne olarak tanimlanmakta
olup, kisinin iiriine verdigi kisisel onem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma ilgilenimi
de, tirtin ilgilenime benzemekle beraber bazi farkliliklar1 s6z konusu olmaktadir. C)rnegin,
tiiketicinin {irlin ya da marka ilgilenimi ytliksek oldugu bir durumda satin alma esnasindaki
ilgilenimi ¢esitli nedenlerle, mesela 6nceki alimindan, marka bagimliligindan dolay:

diisiik olabilmektedir (Odabasi, 2010: 342).
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Uriin ile ilgi, satin alma ile ilgiden farklidir. Bir tiiketicinin belli bir {iriin grubuna
ilsikin ilgisinin bulunmasi bu tiiketicinin satin alma kararina olan ilgisinin yiiksek
olmasmi gerektirmemektedir. Tiiketicilerin yiliksek marka bagliligi oldugu durumlarda
iirline olan ilgisinin yiiksek oldugu kabul edilmektedir. Bu nedenle ayn1 markay1 satin
alma siirecinde aragtirma ve karsilastirma yapma istegi ortadan kalkmakta ve satin alma

kararina iliskin ilgi diisiik olmaktadir (Ozansoy, 2009: 30).

Satin alma ilgilenimi, “bir satin alma karar1 verilmesi gerektigi zaman, girilecek
riskin ve elde edilecek menfaatin biiylikliigline gore, iirlinii satin alma kararina karsi
tiiketicinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” olarak tanimlanabilir. Uriin
sadece satin alma karar1 verilmesi gerektigi zamanda, gecici bir siire i¢in dnemli olarak
algilanmaktadir (Cakir, 2007: 163). Satin alma kararina karsi ilgi tiiketicinin satin alma
esnasindaki ilgi seviyesini gostermektedir. Satin alma kararina ilgi duyan tiiketiciler bir
iirtinii satin almadan 6nce alternatifleri degerlendirmekte ve arastirma yapmaktadir. Satin
almaya kars ilgiyi etkileyen en 6nemli unsur satin almanin gergeklestirildigi durum ya
da ortamin 6zellikleridir. Toplum igerisinde tiiketilecek tiriinler i¢in satin alma kararinin
Oonemi artmakta ve tiiketiciler siirecte daha dikkatli davranmaktadirlar. Bunun yani sira
tiiketicinin {iriine olan ihtiyacinin fazlaligi ve acilyeti ve satin alma kararinin yiiksek firsat
maliyetinin bulunmast durumunda tiiketicilerin ilgisinde artis meydana gelmektedir

(Ozansoy, 2009: 31).

Tiiketiciler, satin alma ile ilgili olarak diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime dogru
gectiginde satin alma karari gittikge karmagiklik sergilemektedir. Bireyin ihtiyaci ortaya
ciktiktan sonra, bilingli ya da farkinda olmadan ihtiyacini tatmin etmede ne kadar ¢aba
sarf etmesi gerektigi degerlendirilmektedir. Bilgilerin miktar ve igerik olarak tatmin edici
bulunmamas1 durumunda tiiketici daha etkin olarak bilgi edinmeye ve daha fazla
degerlendirme yapmaya karar vermektedir. Bu durumda, satin alma karar siirecinin tiim
asamalarindan gegmeyi gerekli kilan yiiksek ilgilenimli satin almalar s6z konusu olabilir.
Ote yandan, tiiketici bilgi konusunda rahat ve secenekleri kolaylikla kullanacak
durumdaysa, satin alma durumu diisiik ilgilenimlidir. Bu gibi durumlarda tiiketici, bazi
asamalar1 atlayarak, g6z ardi ederek dogrudan karar verme asamasina ge¢mektedir

(Odabast, 2010: 343).
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Satin alma ilgilenimi, bireylerin satin alma hareketlerinin 6z-ilgisinin genel 6l¢iisii
olarak kavramsallastirilmaktadir. Kassarjian’in hipotezine gore, farkli kisilerin satin alma
ilgilenimi sadece satin alma davranisi iizerinde 6nemli etki etmemekte, ayn1 zamanda
bireysel 6zelliklerle de iliskilendirilebilmekte ve boylece tiiketici davranisi ve kisiligi
arasindaki eksik baglanti saglanmig olmaktadir. Satin alma ilgilenimi, 6n aramadan
baslayarak satin alma sonrasi degerlendirmesine kadarki tiiketici karar siirecine bireylerin
genel yaklagimini etkileyebilmektedir. Bunun yaninda, satin alma ilgileniminin, arama
cabast, alicinin tiriinle ilgili tecriibeleri, 6zel satin alma firsatlari, acele satin alma ve bilgi

edinme stratejisi gibi birgok faktorlerle pozitif iligkiler bulunmaktadir.

Aktiviteler, objeler, fikirler ve sosyal sorunlarla ilgili ilgilenimler tiiketicilerin
ilgilenimin ¢ok cesitli tiirlerini gelistirebileceginin agik bir gostergesidir. Boylece satin

alma, aktivite olarak, insanlarin bir seyle ilgili olmasidir (Slama ve Tashchian, 1985).

Slama ve Tashchian tarafindan gelistirilen Satin Alma lgilenimi 6l¢egi, satin alma
durumlarina odakhidir. Satin alma ilgileniminin 25 degiskenini sagduyu (prudence),
zekilik (shrewdness), fiyat bilinci (price consciousness), onemsizlik (triviality),
sorunsuzluk (hassle-free), sogukkanlilik (coolly), ilgisizlik (apathy), marka 6nemsizligi
(brand insignificance) olarak sekiz faktore ayirmistir. Sagduyulu tiiketici, satin alma
karar1 vermeden Once tiim secenekleri dikkatlice aragtiran ve degerlendiren bireylerdir.
Zekilik, reklamlara dikkat veren, indirim firsatlarindan yararlanmayi seven ve triinii en
diisiik fiyatla alabilmek i¢in aligverise fazla zaman harcamaya niyetli olan kisileri
yansitmaktadir. Fiyat bilingli tiiketiciler kalite ve marka ismini kiyaslarken fiyat
faktorlerine oncelik taniyan tiiketicilerdir. Onemsizlik, hayatta alisverise en az dnem
vermek anlamina gelmektedir. Sorunsuz tiiketiciler ne pazarlik ne de indirim teklifleriyle
ilgilenenlerdir. Sogukkanlilik, en iyi aligveris firsatlar1 yakalama pesinde olmayip ve
paray1 ne kadar istiyorsa o kadar harcamay1 seven insanlari tarif etmektedir. ilgisizlik,
tikketicinin aligverise karsi ilgisiz davranisini gostermektedir. Ve son olarak marka
Onemsizligi ise tiikketicinin diisiincesine gore ¢cogu markalarin ayni olmasidir (Lakshmi,

2011).

Ozetlenilecek olunursa, bireyden bireye farklilik gosteren bir degisken olarak
ilgilenim, tiikketicinin satin alma davranigini etkilemekte ve farkli sonuglar dogurmaktadir.

Tiiketicilerin karar siireglerinin  kapsami, ilgilenim seviyelerine bagli olarak
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degismektedir. Kimi tiiketiciler daha ¢ok yiizeysel bir karar verme siireci yasarken,
kimileri de markalarin 6zelliklerini, fiyatlarini vs. kiyaslayarak daha karmagik ve derin
bir siire¢ gegirmektedirler. Tiiketicilerin bilgiyi islemelerinde de ilgilenim seviyelerine
bagli olarak degisiklikler olabilmektedir. Bazilar1 iirtinle ilgili aktif olarak bilgi ararken,
reklamlara dikkat ederken ve anlamaya calisirken, bazilar1 de boyle ¢abalara daha az ya

da hi¢ girmemektedirler (Cakir, 2007: 170).

Giliniimliz pazarlamacilar1 artan rekabet ve tliketici biling diizeyinin artmasi
nedeniyle varligini siirdiirebilmek i¢in tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek,
ilgilerini ¢cekmek amaci dogrultusunda pazarlanabilir yenilik¢i olmak ve yeni iiriinler

Olusturmaya yonelmislerdir.

2.7. REKLAM iLGILENIiMi

Reklam ilgilenimi, “reklamin kendisine veya reklamdaki {irinle ilgili mesaja kars1
kisinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” olarak tanimlanmaktadir (Cakir,
2007: 164). Rothschild ve Houston (1979) “mesaj ilgilenimi” olarak reklamin kendisini
ya da reklamdaki tirtinle ilgili mesaja karsi kisinin hissettigi uyarilma ve motivasyon hali
seklinde ifade etmektedir. Reklama maruz kalindiginda tiiketicilerin bilgi isleme
egilimini etkileyerek mesajin anlagilmasini ve algilanmasini etkilemektedir (Lutz ve
Richard J, 1985). Batra ve Ray (1983) mesaj ilgilenimi kavrami yerine “mesaj tepki
ilgilenimi” kavramini kullanmakta ve “mesajin meydana getirdigi biligsel tepkilerin
derinlik ve niteligiyle tanimlanan durumsal ya da ge¢ici hal” veya “sadece belirli bir
zamanda, belirli bir kisi tarafindan, belirli bir mesaj1 islenmesine 6zgii son derece gegici
bir hal” olarak tanimlamaktadirlar. Bu belirli bir islenme seklini tanimlamak igin
kullanilan bir konsepttir. Bu islenme sekli, tiriin gruplari, bir iriin grubu igindeki
markalar, belirli bir markaya uygun mesajlar, mesaji alma durumlar1 ve mesaji alan
bireylere gore degismektedir. Bundan dolay1 mesaj tepki ilgilenimi siirekli bir egilim
degil, bircok durumsal faktorlerin etkilesiminin bir sonucu olarak gecici bir siire i¢in
olugsmaktadir. Alicinin ya da seyircinin mesaj igerigi ile ilgili olabilmesi alicinin mesaj
icerigini igleme motivasyonunu etkilemektedir.  Alicinin mesaj igerigini isleme
motivasyonu mesaj igerigi ile ilgilenebilme yetenegi olup, alicinin zihninde yeni bilgiyi
gerektigi gibi islemeye yetecek oOnceden edinilmis bilgi olup olmamasina gore

degismektedir. Zaichkowsky’ye (1986) gore, kisi bir iriinii incelerken, bir reklami
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seyrederken veya satin alma karar1 verirken, kendisiyle bu unsurlardan herhangi
biri/birkag1 arasinda bir baglanti kurarken ilgilenimin varligindan s6z edilebilir. Tiiketici
reklami kendisiyle iliskili hissettiginde ona karsi bir tepki gostermeye motive olmaktadir.
Uriinii kendi ihtiyag ve istekleriyle baglantili buldugu takdirde onunla ilgili bilgilerle
ilgilenmektedir. Satin alma karar1 verecekse daha dikkatli ve detayli diisinmeye
calismaktadir. Uriin, mesaj veya satin alma ilgilenim seviyesi her tiiketicide farklidir
(Ulusu, 2016: 582).

2.8. MARKA ILGILENIMI

flgilenim cogu zaman iiriinle ilgilidir; fakat marka ilgileniminin oldugu da
arastirmacilar tarafindan belirtilmistir (Aaker, 1997; Kirmani vd., 1999). Marka sahipleri
markalari ile alakali temel marka degerlerini slirdiirmeyi olduk¢a 6nemsemektedirler. Bu
isletmelerin markalarina olan ilgilenim ve markalarin begenilmesi goniillii elde etme,
dogrudan tecrilbe veya markanin fiziksel elde edilmesinin sonucu olabilmektedir
(Kirmani vd., 1999).

Aaker (2011) gii¢lii bir marka imajimin tiiketicilerde olumlu tutum ve duygu
olusturdugunu ve bu diisiincelerin tiiketicilerin zihninde olusan algilanan marka degerinin
artirtlmasina yardim ettigini ileri stirmektedir. Arastirmacilar algilanan degerin tiiketici
tatmininin 6nemli bir gostergesi oldugunu gostermistir (Cronin vd., 2000). Tiiketiciler
farkli markalara farkli oranlarda ilgilenim duymaktadirlar. Tiiketiciler bir marka
tarafindan tatmin edildiginde, bu marka ile tiiketiciler arasinda kuvvetli bir bag
olugsmakta, tiiketiciler tarafindan olusturulan bu duygusal baghilik tutumsal sadakati
tetikleyecek sekilde daha biiyiik bir adanmisliga sebep olmaktadir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Markaya karsi hissedilen duygu tek basmna yeterli derecede marka
sadakati olusmasini saglamaz. Bunun yaninda 6zellikle tiiketici giivenine dayanan uygun
marka yOnetimi basarili uzun vadeli tiiketici iliskisi olusturmak i¢in gereklidir (Song vd.,
2012). Tiikketim deneyiminde siirekli marka ilgilenimi saglam tiiketici iligkisi

olusturmakta ve karsit goriislere kars1 dayanikliligi artirmaktadir.

Sonug olarak iiriin ilgilenimi, satin alma ilgilenimi ve reklam ilgilenimi disinda
tilkketiciler markalara da yiiksek veya diisiik diizeyde ilgilenim sergilemektedir. Bu
sebeple isletmeler tiiketici marka ilgilenimini arttirmaya yonelik marka stratejileri ve

miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar: gelistirmelidirler.
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UCUNCU BOLUM
CEVRECILIK VE CEVRECI TUKETIM

3.1. CEVRECILIKLE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

3.1.1. Yesil Pazarlama Kavramm

Yesil pazarlama kavrami ilk olarak 1970'lerde Amerikan Pazarlama Birligi'nin
(AMA\) pazarlama ve ¢evre ile ilgili bir atdlye ¢aligmasi yaptig1 zaman ortaya ¢ikmustir.
Bu atdlye calismasi, “Ekolojik Pazarlama” baslikli ilk ¢evreci pazarlama Kitaplarindan
birinin temelini olusturmustur. Bu olay1 takiben, ekolojik pazarlama “pazarlama
faaliyetlerinin Kirlilik, enerji tiikenmesi ve enerji disi kaynak tiikenmesi tizerindeki
olumlu ve olumsuz yo6nlerinin incelenmesi” olarak tanimlanmistir (Henion ve Kinnear,
1976: 1). Ancak, Kotler ve Keller 1990’larda, kavrami yesil pazarlama olarak
konumlandirmistir (Kotler ve Keller, 2012: 82).

Yesil pazarlama kavrami, Fuller’in (1999: 4) siirdiiriilebilir pazarlama olarak
yapt1§1 tanimindan sonra daha da geligmistir. Fuller yesil pazarlamay:r “Uriinlerin (1)
miisteri ihtiyaglarini karsilamak, (2) organizasyonel hedeflere ulasmak ve (3) stiregte eko
sistemlerle uyumlu olmak seklindeki ii¢ kriteri karsilayacak sekilde gelistirilmesi,
fivatlandirilmasu, tanitum, dagitimi, planlama, uygulama ve kontrol etme siireci” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim, Yesil Pazarlama'min daha temiz iiretim ve kurumsal

stirdiirtilebilirlik i¢in nasil merkezi oldugunu agikca ortaya koymaktadir.

Yesil pazarlama “dogal ¢evreye zararl etkilerin minimum dereceye indirgenmeye
calisildigy, tiiketici istek ve ihtiyaclarimi karsilamak tizere bir degisim olusturmak ve
kolaylastirmak igin tasarlanmig tiim pazarlama faaliyetleri” seklinde ifade edilmektedir
(Polonsky, 1994: 46).

Yesil pazarlama kavraminin evrensel bir tanimi yoktur ortak unsur pazarlama
faaliyetlerinde ¢evre bilincinin kullanilmasidir. Yesil pazarlama ¢evreye duyarl iirlin ve
hizmetlere odaklanan kuruluslarin taahhiitleri (Kinoti, 2011: 264), pazarlama karmasi
olan 4P'lerin (iiriin, fiyat, yer, promosyon) ¢evreye zarar vermemesi i¢in kullanilmasi
(Dibb vd., 2005: 850), miisterilerin ve toplumun ihtiyaglarindan sorumlu pazarlama

stireglerinin karli ve siirdiiriilebilir bir sekilde yonetilmesidir (Peattie, 2001: 129).
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Isletmelerde post modern yonetim sistemlerinin benimsenmesiyle birlikte sosyal
sorumluluk ve c¢evre bilincine sahip isletme kiiltiirii yayginlagsmaktadir. Ciinki
isletmelerle ilgili her seyi arastiran, sorgulayan ve zor begenen miisteri tipleri isletmelerin
dogal ¢evrelerine zarar vermesini kabullenememektedir. isletmelerin mevcut rekabet
ortaminda siirekliliklerini devam ettirebilmeleri i¢in tiiketicilerin tek tek istek ve
ihtiyaglarini karsilamig olmalart yeterli degildir. Toplumsal bilince, sosyal sorumluluga
¢evre bilincine sahip olan isletmeler tiiketicilerin goziinde son derece 6nemli bir imaj
kazanmaktadirlar (Erbaslar, 2012: 95). Bu durum yesil pazarlama kavramini ortaya
cikarmigtir. Yesil pazarlama; kirlilik, enerji tiikketimi ve tlikenebilir kaynaklarin
tiiketiminin olumlu ve olumsuz yanlarini inceleyen toplumun ve tiiketicilerin ihtiyacini
tatmin etmede sorumluluk anlayis1 icerisinde uzun vadeli karliligi hedefleyen bir is
stratejisidir. Isletmelerde yesil pazarlama ile ilgili stratejiler eko etiketleme kavramini

beraberinde getirmistir (Uydaci, 2002: 112).

Isletmelerin tiiketicilerin bu derece &nem verdikleri bir konuyu gormezlikten
gelmeleri miimkiin degildir. Konunun 6nemini kavrayan isletmeler bunu firsat olarak
gormekte, cevreye duyarli bir tavir takinarak bu yonde mal ve hizmetler iiretip
pazarlayarak, konuya duyarhilikla yaklasan tiketicilerin taleplerini
karsilayabilmektedirler. Boylece ¢evreye duyarsiz mal satan rakiplerine gore pazarda

onemli avantajlar elde edebilmektedirler (Ay ve Ziimriit, 2005: 241).

Isletmelerin mevcut pazardaki rekabetci konumlarini kaybetmek istemedikleri iin
dogaya zarar veren iiriinlerini tiretimden kaldirarak onun yerine ¢evreye ve dogal ortama
zarar vermeyen Uriinleri tiretmeye baslamislar ve bu durumu reklamlarinda vurgulayarak
tiikketici taleplerinin yeni zararsiz tirlinlerine yonelmesini saglamis ve hem pazar paylarini
artirmislar hem de rakiplerine karsi bu alanda istiinlikk saglamislardir.Pazarda yer alan
rakip isletmele rde siireg icerisin de rekabet edebilmek amaciyla bu tiir tiriinlere yonelmek

zorunda kalmiglardir (Erbaslar, 2012: 97).

Cevreye daha az zarar veren tirlinlerin iiretimini yapan isletmeler ayn1 zamanda
atiklarin geri doniistiiriilmesi ve bunlarin satilmasi yoluyla yeni girdi kalemleri elde
etmektedirler ya da bazi isletmeler bu atiklar1 da tekrar kendi tesislerinde kullanarak daha
karli olmaktadirlar. PepsiCo’nun tescilli organomineral giibresi Naturalis konuya 6rnek

verilebilir. Naturalis, yiyecek fabrikalarindan ¢ikan organik atiklardan elde edilmektedir.
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Naturalis ilk defa PepsiCo Tiirkiye tarafindan gelistirilmistir. Yiyecek fabrikalarinda
organik atiklari metan gazina doniistiiriip kojenerasyon tesisinde elektrik ve 1s1 enerjisi
iretilerek bu fabrikalarinin enerji ihtiyacinin yaklasik %35’ini bu sekilde karsilamaktadir.
Biyogaz {lretiminden sonra kalan atig1r is ortaklarinin tesislerinde mineral olarak
zenginlestirip organomineral giibre haline getirilmektedir. Zenginlestirme isleminden
sonra gilibreyi, PepsiCo patates tarlalarina ulastinnyor ve taban giibresi olarak
kullanilmasimi saglamaktadir. Geleneksel giibrelerle karsilastirildiginda, Naturalis ile
giibredeki kimyasal oram1 %40 azaltilmaktadir. Ayn1 zamanda kimyasal dolgularin
yapisinda bulunan kum ve kirecin toprakta yarattigi tuz ve alkali birikimi de

onlenmektedir (PepsiCo Tiirkiye, 2018: 23).

3.1.2. Yesil Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi elemanlar1 genel olarak 4P diye ifade edilen {iriin, fiyat, dagitim
ve tutundurmadir. Yesil pazarlama i¢in bu kavramlar tamamen yesil irline dontistiiriilerek
siirdiiriilebilir bir ekosistem yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Isletmeler {iriinii ¢evreci bir
{iriin olarak iiretmek durumundadir. Uriiniin cevreci olmasi isletmelere ek mali yiikler
getirebilmekte, iriiniin fiyatt ¢evreci olmasindan dolay1 yiiksek olabilmektedir. Bu

noktada devletlerin de gevreci liriinleri destekleyen politikalar tiretmesi gerekmektedir.

2014 yilinda, Avrupa Birligi'nin 28 tyesi iilkelerde ¢evre iizerinde Eurobarometer
anketine gore Avrupalilarin %75'1 ¢gevre dostu tiriinler i¢in %72 daha fazla 6demeye hazir
olduklarini belirtmislerdir (European Comission, 2014). Ingiltere merkezli bir magaza
zinciri olan Mark & Spencer, siirdiiriilebilir bir tedarik zinciri operasyonunu yeniden
olusturmak i¢in (6rnegin, sadece siirdiiriilebilir hammaddeler kullanarak) 50 milyon
dolardan fazla harcama yaptigini ifade etmistir (Wheeland, 2016). Dagitim siireci igin
hibrit arabalar ve diger ¢evreci yakit kullanan araglarin tercih edilmesi bu siireci bir
ekosisteme cevirmeye yoneltmektedir. Tutundurma elemanlarinda klasik yontemler
yerine dijital yontemler kullanilarak ¢evreye katki saglanmis olmakta ve daha yasanabilir

bir diinyanin devamlilig1 saglanmaya caligilmaktadir.



65

3.1.2.1. Yesil Uriin

Yesil iirlin siirdiiriilebilir bir sekilde zehirli madde icermeyen, geri doniisiimlii
malzemeden yapilan veya minimum malzeme ile ambalajlanan iirinlerdir. Tamamiyla
yesil tirtin miimkiin olmasa da dogaya en az zarar1 verecek sekilde tasarlanan, tiretilen,

ambalajlanan tiriin yesil {irtindiir (Durif vd., 2010: 25).

Bazi yazarlar 'yesil iriinleri' tanimlamaya ¢alismislardir. Peattie (1995: 181), bir
irtiinii “yesil” olarak su sekilde tanimlamaktadir; “geleneksel veya rekabet¢i iiriin
teklifleri ile karsilastirildiginda ¢evresel ve toplumsal performansi, tiretimi, kullanimi ve
elden ¢ikarmasi, onemli élgiide iyilestirilmis tirtin”. Bu tanim, bir lirliniin ¢evre dostu

ozelliklerini gosterebilecegi farkli yasam dongiisii asamalarint vurgulamaktadir.

Reinhardt (1998: 46) yesil iriinii farkli kilan seyin “bir isletmenin, daha fazla
cevresel fayda saglayan veya benzer lriinlere gore daha az c¢evresel maliyet getiren
tiriinler tiretmesi” oldugunu belirtmektedir. Bu tanim, yesil {irtinlerin sadece daha diisiik
cevresel etkilere sahip irlinler degil, ayn1 zamanda geleneksel iiriinlere kiyasla daha

yiiksek ¢evresel faydalar saglayan iiriinler oldugunu gostermektedir.

Yapilan bir arastirmada yesil trlinler “tiiketicilerin c¢evre dostu oldugunu
algiladiklar1 {riinler, iiretim siirecinden, iirlinli tiretmek ic¢in kullanilan malzeme veya
iceriklerin cesitliligi, ambalajlama, pazarlama iletisimi vb.” olarak tanimlamaktadir
(Johnstone ve Tan, 2015: 312).

Cevre dostu iiriin; dogayi kirletmeyen, dogal kaynaklari verimli /etkili kullanan
ve geri donistiiriilebilen {irlin olarak ifade diye edilmektedir (Shamdasani vd., 1993: 488).
Cevreye zarar vermeyen atik birakmadan, hatta hi¢ yeni atik tiretmeden, diger liretimlerin
atigin1 hammadde olarak kullanarak, doga ve dogadaki canlilara, dogal ¢evre ve tarihsel
dokuya zarar vermeden, zehirli atik ve zehir iiretmeden, metan, karbondioksit gibi sera
gazlarin1 olusturmadan, gelecek kusaklar1 ve doganin diger unsurlarmi da diisiinerek,
dogal kaynaklar tiikketmeden yararlanarak, doga ile birlikte ¢alisarak yapilan {iretim ¢evre
dostu iiretimdir. Uretim teknolojisi atik birakmadan, iiretim siirecinde en az dogal madde
tilkketerek, en az enerji ile istenen iiriinii en yiiksek verimle iiretecek sekilde oldugunda
ideale yakin “cevre dostu liretim” gerceklesmis olmaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008:

322). Cevre dostu iiriin genel anlamiyla ¢evreye zarar vermeyen, geri doniistiiriilebilen,
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iiriin yasam siiresi sonunda dogada ayrisabilen, zehirli madde icermeyen {iriin olarak ifade

edilebilmektedir.

Yesil ambalaj; yesil paketleme olarak da ifade edilmekte olup; triini dis
etkenlerden koruma amagli kullanilan, dogada kit olmayan kaynaklardan olusan, geri
doniistimlii ve {iretimi sirasinda enerji tikketiminin en az diizeyde tutulacagi stirecleri
icermektedir (Yilmaz, 2003: 80). Cevreci tutum ve yesil tiikketici sayisi arttik¢a, daha az
paket kullanma ve yeniden degerlendirilebilen ambalajlar1 iceren yesil paketleme
kavrami daha da 6n plana ¢ikmaktadir (Kiigiik, 2002: 26). Yesil paketleme ise insan
viicuduna, hayvanlarinin sagligina zarar vermeyen ¢evre dostu malzemelerin paketleme

i¢in kullanilmasidir (Zhang ve Zhao, 2012: 902; Biiyiikdzkan ve Vardaloglu, 2008: 8).

Uretim maliyetleri i¢inde énemli bir paya sahip olan ambalaj ve paketleme
yontemleri 6zellikle ¢evre duyarliligi ve tasarruf acisindan, {ireticilerin dikkatlerini
yonelttigi konulardir. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmenin yan1 sira uzun vadede maliyetleri
diisiirmeye de katkida bulunan ambalaj bilinci ¢ergevesinde bir¢ok firma, geri doniisiimle

elde edilmis ambalajlara agirlik vermektedir (Dizaji, 2017: 28).

Yesil etiket; iiriinlerinin ¢evre dostu Ozelliklerini topluma belgelemek isteyen
isletmeler, bu amaci “eko etiket” programlar1 araciligiyla gerceklestirmekte ve bunu bir
pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Eko etiketleme temel olarak, tiiketicileri
piyasadaki hangi iriinlerin ¢evreye daha az zarar verdigi konusunda bilgilendirmeyi
amaglamaktadir. Bununla beraber, ¢evreye duyarli iiriinlerin ayirt edilebilmesi ve belirli
bir standarda kavusturulabilmesi maksadiyla Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii, (1SO
— International Organization for Standardization) 1SO 14000 belgeler dizisini
uygulamaya koymustur. Bu belgelere sahip tiriinler, tiiketiciler tarafindan ¢evreye duyarh

tirtinler olarak kabul edilmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 329).

Eko etiketleme karsilagtirildigr diger tiriinlere gore ¢cevreye daha az zararli oldugu
kabul edilen iirlinlere verilen bir 6diil niteligi tasimaktadir. Eko etiketleme ile tiiketicilerin
saglik ve cevreye olan duyarliligini arttirmak ve bu yonde zararli olmayan iirtinleri tercih
etmelerini saglamak amaci tasinmaktadir. Cevresel etiketleme iic baglik altinda

incelenebilir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 331):

Eko-etiketleme (Yasam Dongiisii Etiketleri); iriiniin hayat dongiisiiniin

analizinde kullanilan etiketler en genis sekilde eko etiket olarak adlandirilmaktadir. Bu
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analiz genellikle besikten — mezara analizi olarak degerlendirilmektedir. Etiketin
analizinin iiretimin biitiin yonlerini gosterdigi varsayillmakta, cevreye miimkiin olan en az
zarar1 vermesi igin iiriiniin kullanilip atilmas1 belli bir diizen ile yapilmaktadir. Uriiniin
iiretiminden yagam sonuna kadar siire¢ hakkinda bilgi verici nitelige sahiptir.

Tek kullanimlik etiketler; tek kullanimlik etiketler “yunus baliklar1 ton baliklarini

99 ¢¢

korur” “ozon tabakasina zarar vermeyen iiriin” gibi {irtiniin belirli bir yonii hakkinda bilgi
vermektedirler. Etiket triiniin gevresel Ozellikleri hakkinda herhangi bir bilgi
vermemektedir. Bir kullanimlik etiketleme, besikten- mezara analizi yapilmadig: i¢in,
eko etiketlemeden genellikle daha ucuzdur. Tek kullanimlik etiketlerin 6nemli bir
eksikligi, Ureticiler tarafindan suiistimale agik olmasindan dolayi, tiiketicilerin biitiin

yonleriyle cevre dostu bir iiriin aldigi hissini uyandirabilmeleridir. Tek kullanimlik

etiketler dikkatli ve bilingli tiiketici olmay1 gerektirmektedir.

Negatif etiketler; {riiniin tizerine saglik ve giivenlik risklerini yapistirarak
tiiketicileri uyarma amacini giitmektedir. Negatif etiketleme, tek kullanimlik etiketleme
ile ayn1 sekilde olmakla birlikte, aralarindaki fark, olumsuz etiketlemenin zorunlu
olmasidir. Etiketleme kurallari olan, igerik, geri doniistiiriilebilirlik, enerji tilketimi veya
emisyondan meydana gelmektedir. Zorunlu etiketleme, goniilli etiketlemeden oldukca

farkl1 6zelliktedir ve konunun talep yoniiyle degil, tedarik yoniiyle ilgilenmektedir.

3.1.2.2. Yesil Fiyat

Tiiketicilerin bir {irlinlin yesil siirlimil i¢in yliksek kaliteli fiyatlar 6demeye istekli
olmalar1 nedeniyle yesil fiyat kavrami iglevsel hale gelmektedir (Wei vd., 2018: 231).
Ornegin, bir arastirmada, Ispanyol tiiketicilerin, yesil gida iiriinleri i¢in %22-37'lik bir
fiyat primi 6demeye istekli olduklar1 goriilmiistiir (Sanjuan vd., 2003: 134). Baska bir
aragtirmada ise Japon tiiketicilerin yesil gida iiriinleri i¢in %8-22'lik bir prim 6demeye

istekli olduklari belirtilmistir (Sakagami vd., 2006: 253).

Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri ¢evre dostu
{iriinii satin almaya tesvik etmektedir Uriine olan talebin fiyata duyarli oldugu bir
durumda, daha diisiik bir fiyat sirket icin daha basaril1 bir strateji olmaktadir. Fiyat ayni
seviyede tutuldugu zaman, iirliniin ¢evreyle ilgili olumlu 6zellikleri bir rekabet avantaji

unsuru olarak kullanilabilmektedir. Uriiniin fiyatinin daha yiiksek oldugu durumlarda ise,
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hem farklilastirilmis yesil iirliniin promosyonuna 6nem verilmekte, hem de iiriin igin
fazladan para 6demeye istekli tiiketiciler var olmalidir. Burada fiyatin ne derece yiiksek
oldugu 6nem kazanmaktadir (Engin ve Tirk, 2004: 11). Misterilerin katma degerli
tirlinlere daha yiiksek ticretler 6demeye istekli oldugu goriilmektedir (Dash ve Padhy,
2012: 83).

Cevreci ozelliklerle olusturulan {iriinler katma degere sahip tiriinler arasindadirlar.
Bir {iriinii ¢evreci olarak iiretmek i¢in katlanilan maliyet, fiyatlandirma politikalarinda bir
bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bir yandan miisterilerin ¢evreci iiriin
talepleri karsilanirken ayni zamanda fiyatlandirma olarak da rekabet edilebilirlik
korunmalidir. Ayni iiriinii iireten farkli {ireticilerin belirlemis olduklar1 fiyatlar dikkate

alinmalidir (Tayfun ve Oglii, 2016: 188).

3.1.2.3. Yesil Dagitim

Yesil dagitim triinlerin isletmelerden teslimat noktalarina ulagsmasini kapsayan
faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Junwei vd., 2018: 54). Ulastirma sektorii, petrol
iriinlerinin en biliylik tiliketicisi ve diinya capinda hava kirliliginin bas suglusu
konumundadir (Fan ve Lei, 2016: 135). Hizli ekonomik gelismeden dogan giicli
ulagtirma talepleri nedeniyle ulagimdaki enerji tiikketimi diger sektorlerden daha hizl

biiyiimektedir. Bu nedenle kentsel alanlarda yesil lojistik 6nemli bir konu olmustur.

Yesil dagitim kapsaminda enerji verimliligi, siirdiiriilebilir kaynaklarla ¢alisan
araglarin kullanimi gibi uygulamalar bulunmaktadir. Bu uygulamalarin amaglari araglarin

cevreye yaydigi zararli emisyon oranlarinin azaltilmasi veya yok edilmesidir.

3.1.2.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma, tutumlar1 ve davranislar1 etkilemek icin satici ile alic1 arasindaki ikna
edici iletisimdir (Odabasi ve Oyman, 2005: 82). Isletmeler tutundurma &gelerinden
reklam ve halkla iligkiler alaninda, tiiketici zihninde kendilerini ¢evreye duyarli olarak
gosterebilmek ve lriinlerinin ¢evreye zararsiz olarak tretildigi algisini yaratabilmek i¢in
faaliyetler gerceklestirmektedirler. Bu konuda sosyal medya, fuarlar, sponsorluklar,

festivaller de giin gectikge daha fazla kullanilmakta, tiiketici zihninde yesil iiriin imajt
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olusturabilmek icin biiyiikk biitceler ile tutundurma faaliyetleri yiirtitiillmektedir
(Yavuzyilmaz ve Giiney, 2015: 6).

Yesil reklamlar: 1960’lardan itibaren ¢evre kirliligi ve kaynaklarin hizla
tilkkenmesi nedeni ile diinyanin gelecegi ile ilgili endiseler artmaya baslamistir. Olusan bu
durum ¢evresel sorunlara yonelik duyarliligi olan ve tiiketim aligkanliklar1 bu noktada
degisen ¢evreci tiiketicilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Artan bu ¢evreci egilim
karsisinda isletmeler iletisim igerisinde bulundugu gruplara c¢evreci olduklarin
gostermek i¢in ¢evreci mesajlar igeren ¢evreci reklamlar uygulamaya baslamislardir.
Cevreci reklamlar, isletmelerin ¢evreci pazarlama mesajlarin1 hedef kitleye aktarmada

onemli bir role sahiptir (Karna vd., 2001: 20).

Cevreci reklamlar ilk defa 1960’11 yillardan itibaren goriilmektedir (Easterling vd.,
1996: 25). Cevreci reklam uygulamalarinin artmasi sonucunda, kavramsal olarak da
bir¢ok tanim yapilmistir. Cevreci reklamlar en basit tanimi ile mal ya da hizmetin ¢evresel
yararina odaklanan reklamlardir (Kotler ve Armstrong, 2004: 211; Manrai vd., 1997:
511). Karna ve digerlerine (2001: 20) gore ¢evreci reklam, iiriinlin ve isletmenin doga
dostu oldugu ve g¢evreye zarar vermeyen lriinler {iretildigini vurgulayan reklamlardir.
Zinkhan ve Carlson (1995: 1) ¢evreci reklami, paydaslarin ¢evresel endiselerinden dogan
istek ve ihtiyaglarin1 hedef alan ¢evre dostu, ekolojik ve gevresel siirdiiriilebilirlik gibi

mesajlar iceren reklamlar olarak tanimlamaktadirlar.

Cevreci reklamlarin incelendigi akademik caligmalar temel olarak reklamda yer
alan iddialarin yaniltic1 olup olmamasi ile ilgilidir. Diger yandan tiiketicilerin iriinlere ve
cevreci reklamlara sadakatini (Frankel, 1992: 15), ¢evreci lirlinlere daha fazla 6demeye
raz1 olma durumlarini (Schlossberg, 1991: 16), iiriiniin ¢evreci algisin1 (Davis, 1994: 20)
ve ¢evreci reklamlarin pozitif ya da negatif etkisini (Banerjee vd., 1995: 22; Scholssberg,
1992: 16) inceleyen ¢aligmalar da bulunmaktadir. Dagnoli (1991: 41) yaptig1 ¢alismada
katilimcilarin %83’{iniin ¢evreye zarar vermeyen iirlinleri tercih ettigi ve %79 unun
isletmenin ¢evreci olusunun satin alma davranislarinda etkili oldugu sonucuna ulagmastir.
Katilimcilarin sadece %15’inin reklamlardaki iddialar1 ger¢ekc¢i buldugu goriilmiistiir.
Chase ve Smith’in (1992: 4) yaptig1 anket ¢alismasinda katilimcilarin ¢evreci reklamlara

kars1 giivensiz olduklar1 sonucunu ortaya koymuslardir.
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Kiikrer’in (2012) tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklart bakimindan ¢evreci
reklamlara yonelik tutumlarinin belirlenmesi amaciyla yaptiklart ¢alisma sonucunda
cevresel sorumluluk diizeyi arttik¢a tutumunda olumlu artti§1 sonucuna ulasilmistir. Ayni
calismada c¢evreci reklamlara yonelik kadinlarin erkeklerden daha olumlu bir tutum
icerisinde oldugu goriilmistiir. Ulusu ve Koksal’in (2012: 4655) iiniversite 6grencilerinin
cevreci reklamlara yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla yaptiklari calismada,
kadinlarin ¢evreci reklamlara yonelik tutum ortalamalarinin erkeklere oranlara daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yesil Tletisim: Yesil iletisim kavraminin arkasindaki temel fikir, Cameron’un
(2010: 95) sundugu mevcut ve gelecekteki iletisim sistemlerinin verimli kullanimini
artirmak i¢in insanlar1 davramiglarint  degistirmeye nasil tesvik edeceklerini
bulmaktir. Bilgi iletisim sistemlerinin nasil daha verimli kullanilacagi ve yazilim ve
donanimlarin enerji tasarrufu ve karbon saliniminin nasil azaltilmasi gerektigini ele alan
bu calismada insanlar1 da bu enerji tasarrufuna yonlendirmek igin basit davraniglarinin,
gercek davranigsal de§isimi motive etmek icin c¢aba sarf edilmesinin Oneminden

bahsedilmektedir.

Birgok insan igyeri ve evinde bilgisayarlarin1 kapatmadan tekrar kullanmaktadirlar.
Bu agik cihazlar enerji tiiketmekte, bu durumun 6niine gegmek ise enerji verimliliginin
artmasina ve dogal ¢evrenin korunmasina katki saglamaktadir. Bununla birlikte, enerji
tasarrufu igin ¢ok ¢esitli yazilim ve donanim teknikleri bulunmaktadir. Sistem ve
bilesenler istenildigi zaman agilip kapatilmakta gerektiginde daha diisiik gli¢ modlarinda
da calistirabilmektedir. Etkinlestirildiginde, bu teknikler enerji israfin1 azaltmada c¢ok
etkili olmaktadir. Ancak, bu teknikler genellikle hem sunucularda hem de PC'ler ve
diziistli  bilgisayarlarda performans veya verimlilik nedenleriyle devre dis1
birakilmaktadir. Ornegin, uzaktan dosya erisiminin gerekli oldugu durumlarda, ofisten
ayrilmadan Once bilgisayar1 kapatmak pratik br ¢oziim olmamaktadir. Tiiketicilerin
teknoloji kullanimina yonelik davranislari ¢ok karmasiktir ve bu karmasik yapiy1 anlamak
veya tahmin etmek daha fazla enerji verimli sistemler tasarlayabilmek acisindan
isletmeler igin gercek bir biiyiik degisim yaratmaktadir. Isletmeler davranigsal bilgileri
her iki yonde de gelistirerek bir yandan, insanlarin teknolojiyle nasil etkilesimde
bulunduklarini anlayip enerji tiiketmeden etkilesimi verimli kilan yazilim ve donanimlari

tasarlamalari, diger yandan, mevcut ve gelecekteki sistemlerin daha verimli
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kullanilmasimi saglamak ic¢in insan davramisindaki degisiklikleri motive etmeleri

gerektigini bilmeleri gerekmektedir (Cameron, 2010: 95).

Yesil iletisim cep telefonlarmin yaymis oldugu elektro manyetik radyasyon ve
bunun sebep oldugu semptomlarin ve sikayetlerin Oniine geg¢mesinde, kablosuz
cihazlardan istenmeyen pozlamayi azaltmak igin de hayati bir rol oynayacag: 6ne
stiriilmektedir (Kumar vd., 2012: 683).

3.1.3. Cevreci Pazarlama Uygulamalari

Degisen degerler ve bilinglenen tiiketicilerin ¢evre duyarliliginin artmasiyla,
gevreci iriinlere daha fazla ilgi duyulmaya baslanmigtir. Boyle bir ortamda isletmeler
farklilasan pazarlama anlayislar1 ile yeni kimlikler edinmeye baslamislardir. Cevre
tahribatinin ileri boyutlara ulastig1 gilinlimiizde, firmalarin yesil pazarlama anlayisini

benimsemeleri bir gereklilik halini almustir.

Toyota, ilk hibrit otomobillerden biri olan Prius'u piyasaya siirdiigiinde, Birlesmis
Milletler, Sierra Kuliibii ve Ulusal Yaban Hayati Federasyonu gibi etkili ¢evre dostu
organizasyonlardan destek almistir. Bu destekler Toyota'nin yesil marka imajint ve
giivenilirligini olusturmaya yardimci olmustur. Basin biiltenlerini ve basili reklamlari
kullanarak Toyota, farkindaligi en ist diizeye ¢ikarmis ve Prius, Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki bir numarali hibrit otomobil olmustur (Gittel vd., 2012).

Stirdiiriilebilir ambalaj alaninda 6ncii olmay1 hedefleyen Coca Cola, bu dogrultuda
da ambalajlarinin toplanip, geri doniistiiriiliip, yeniden kullanilmasini saglamak amaciyla
geri donlisiim altyapisina ve geri doniistiiriilebilir ambalajlara yatirnm yapmaktadir. Bu
cabalarin tiimii, ambalaj kullanimindaki dongiiniin tamamlanmasimi saglamak ve
tiikketiciler icin siirdiirilebilir ambalajlar iiretmektedir. Bitki sise yenilik¢i bir teknoloji ile
bitkilerden elde edilen hammaddenin siselerde %30’a varan oranda kullanilmasi ile
tiretilmektedir. Bitki sise goriiniimil, islevi ve verdigi his ile diger siseler ile ayn, tistelik
yenilenemeyen kaynaklara olan ihtiyact ve karbon ayak izini azaltan tamamen geri
dondistiirtilebilen bir liriin niteligine sahiptir. Coca-Cola Sirketi 2009 yil1 itibartyla bir¢ok
pazara sundugu 35 milyar1 askin Bitki siseile 315 bin tona yakin karbondioksit

emisyonun bertaraf edilmesini saglamistir. Bu rakam 67.000 aracin bir yilda atmosfere
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yaydig1 karbondioksit gazina esdegerdir. Global olarak hedefinde ise 2020 yilina kadar
kullandig1 tiim plastik siseleri bitki sigelerle degistirmektir (Coca Cola, 2018).

Apple 2018 yilinda, tiim kurumsal tesislerinde (Kapsam 2 emisyonlari)
yenilenebilir enerjiyle gii¢ saglama hedefine ulastigini duyurmustur. Bu, diinya ¢apindaki
43 iilkede yer alan veri merkezlerinde, magazalarinda ve ofislerinde kullanilan tim
elektrigi yiizde 100 yenilenebilir enerji kaynaklarindan iirettigini veya tedarik ettigi

anlamina gelmektedir (Apple, 2018).

Bir¢ok firma yesil pazarlama uygulamalarini kullanmakta ve her gecen giin bu
uygulamalarin sayisi artmaktadir. Firmalarda yasamsal dongiiniin devami igin bu

uygulamalara gecerek stirdiiriilebilir bir yagsama katki saglamalidir.

Cevreci Yakit Uygulamalari: Lojistik sektoriinde hali hazirda yakit tiirleri
petrolden tiretilen benzin, dizel, JP8 gibi yakitlar kullanilmaktadir. Bu yakitlar ¢evreci
olmadig1 i¢in dogaya zarar vermekte ve karbon salinim oranlarinin fazla olmasindan
dolay1 cevre kirliligine yol agmaktadir. Son yillarda yapilan aragtirmalar sonucunda
cevreye duyarli yeni yakit tiirleri ortaya ¢itkmistir. Bu yakat tiirleri; metanol, etanol, metan,
biyodizel, hidrojen, elektrik ve hibrit teknolojili enerji olarak sayilabilir (Caglar vd.,
2014; Cildir ve Canakg1, 2006; Aslan, 2007).

Cevreci Enerji: Yesil enerji, ¢evreye verilen zarari azaltma kabiliyeti nedeniyle
diinya ¢apinda 6nemli bir ilgi kazanmistir. Ancak, yesil enerjinin tamamen kabul edilmesi
i¢in, sadece hiikiimet diizenlemeleri yeterli degildir. Yesil enerjiyi kullanma ve ¢evrenin
refahina katkida bulunma konusundaki isteklilik tiiketicilerden yayilmalidir. Bu
isteklilik, tiiketicilerin yesil enerjinin algilanan degerini arttirmak suretiyle
gelistirilebilmektedir. ~ Bununla birlikte, bunu yapmak i¢in, mevcut tiiketicilerin
algiladiklar1 degerleri yesil enerjiye dogru yonlendirmek gerekmektedir (Sangroya ve
Nayak, 2017: 393).

Son yirmi yildaiklim degisikligi, varolus tehdidi nedeniyle uygulayicilar
akademisyenler ve hiikiimetler i¢in 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir (Shove vd.,
2015: 77). Diinyanin dort bir yanindaki arastirmacilar, belirli bir sekilde, iilkelerin sera
gaz1 emisyonlarini azaltmasi gerektigini aksi takdirde iklim degisikliginden kaynaklanan
felaketle sonuglanan etkilere maruz kalinabilecegini belirtmektedirler (Chandel vd.,
2016: 268; Kondoh, 2009: 54). Birgok bilim insani, ¢evresel hedeflere ulasmak i¢in yesil
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enerjiye dogru bir kaymanin zorunlu oldugunu ifade etmektedir (Sarzynski vd., 2012:

553).

Zarnikau(2003: 1661) yesil enerjiyi “yenilenebilir enerji kaynaklar1 kullanilarak
tiretilen elektrik, fotovoltaik giines panelleri, biyokiitle projeleri, jeotermal projeler ve
rlizgar ¢iftlikleri gibi teknolojiler” olarak tanimlamistir. Elektrik {iretimi i¢in yesil enerji
kaynaklarmin kullanimi, sifir sera gazi emisyonunu icermekte ve bdylece iklim
degisikligine kalic1 bir ¢dziim sunmaktadir (Kostakis ve Sardianou, 2012: 170). Bu

nedenle, yesil enerji, diinya ¢apinda 6nemli bir arastirma konusu olmustur.

Herbes ve Ramme (2014: 258) ‘e gore, yenilenebilir kaynaklardan elde edilen
enerji kiiresel 1sinma ile basarili bir sekilde savasmak i¢in kullanilabilmektedir. Diinya

capinda hiikiimetler de yenilenebilir enerji kaynaklarindan elektrik {iretmeye

odaklanmuslardir (Shrimali ve Kniefel, 2011).

Bazi iilkelerde, 6zel yatirnmlari tesvik etmek igin, tarife, sebeke besleme,
yenilenebilir enerji lireticileri i¢in sebekelere erigim gibi tesvik programlari baslatilmistir.
Ornegin, Hollanda hiikiimeti yesil elektrik piyasasini serbestlestirmis ve ayn1 zamanda
konut segmentinde yesil enerji talebini tesvik etmek i¢in olduk¢a comert mali tesvikler
sunmustur. Hindistan hiikiimeti de benzer sekilde yenilenebilir enerji tiretim tesislerinin
kurulmasini tesvik etmek igin tiretim tabanli tesvikler, hizlandirilmig amortisman fonu,
yenilenebilir enerji sertifikalart ve esir kusaklari gibi ¢esitli tesvik programlari
baglatmigtir (Shrimali vd., 2013: 41). Dahasi, Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya Pasifik
bolgesi iilkelerinde de bu uygulamalar goriilmektedir. Hiikiimet diizenlemeleri, yesil
enerjinin benimsenmesinin tesvik edilmesinde ve 6nemli bir rol oynasa da yalnizca
mevzuatlar, istenen degisikligi saglamak i¢in yeterli olmayabilir; yesil enerjinin basarili
bir sekilde benimsenmesi igin tiiketici katilimi ve istekliligi sart olmaktadir (Sangroya ve
Nayak, 2017: 395).

Cevre Koruma ve Proje Alanlari: Diinyamizdaki gelisen teknolojilerin bilingsiz
ve kontrolsiiz kullanim1 nedeni ile ortaya ¢ikan olumsuzluklarin, dogada neden oldugu
cokiisii durdurmak amaciyla dogayr ve dogal kaynaklar1 koruma diislincesi son
zamanlarda tiim diinyada hizla yayilmaktadir. Diinya Tabiati Koruma Birligi (IUCN)
verilerine gore, diinya yiizeyinin % 5' inden fazlasi korunan alan olarak ayrilmis olup,

koruma konusunda hassas olan {iilkelerde bu oran %20'lere kadar ¢ikmaktadir. Doga
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koruma projelerindeki kavramlar korunan alan, 6zel ¢evre koruma bolgesi, dogal sit alani,
tabiat varligi, olarak ifade edilmektedir (T.C. Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2018).

Cevre koruma proje alanlar1 dogal yapinin korunmasi ve gelecek nesillere
aktarilmas1 icin yapilan faaliyetler biitiiniidiir. Ulkeler bu faaliyetleri bireysel
yapabildikleri gibi uluslararasi kuruluslarla is birligi i¢inde de yapabilmektedirler.
Cevrenin korunmasi ve stirdiiriilebilir bir gelecek i¢in ¢evre koruma projeleri biiyiik 6nem
tasimaktadir. Birgok devletin anayasalarinda ¢evrenin korunmasi ile ilgili maddeler
bulunmaktadir. Bu kapsamda Cevresel Etki Degerlendirme (CED) sistemleri

kurulmustur. Bu sistemler dogal alanlarin korunmasini saglayan bir mekanizmadir.

Yesil Bilisim Yaklasimi: Yesil bilisim, bilgisayar kaynaklarinin uygulamada etkin
bir sekilde kullanimini ifade etmektedir (Chakraborty vd., 2009: 34). Yesil teknoloji
olarak da adlandirilan yesil bilisim; cevresel siirdiiriilebilirlik adina, bilgisayar ve
bilgisayarlar ile iliskili monitor, yazici, depolama araglari ile ag ve iletisim sistemleri gibi
kaynaklarin, ¢evreye en az zarar verecek bigimde etkin ve verimli kullanilmasidir (Shinde
vd., 2013).

Yesil bilisim, bilgisayar ve bilgisayarlar ile ilgili kaynaklarin ¢evresel sorumluluk
bilinciyle kullanimi olarak da ifade edilmektedir (Aggarwal vd., 2012: 298). Yesil
bilisim, bilisim iirlin ve hizmetlerinin ¢evreye duyarli ve doganin zarar gérmeden
iiretilmesi, kullanilmasi ya da kullanim sonrasi faaliyetlerin ¢evresel olarak stirdiiriilebilir

olmasi anlamina gelmektedir (Bilgi Teknolojileri Iletisim Kurumu, 2010: 19).

Yesil bilisim, bilisim teknolojilerinin ¢evreye duyarli tasarimini, lretimini ve
dagitimini ifade ettigi gibi; kullanim 6mrii tamamlandiktan sonra, cihazlarin dogaya zarar
vermeden donistiiriillmesi anlamina gelmektedir. Elektrikli devreler ve elektronik
cihazlar, birgok zararli bilesen ihtiva ettiklerinden otiirii, dogru bir sekilde geri
doniistiiriilmediklerinde, insan saglig1 ve ¢evre olumsuz etkilenmektedir. Gaz salinimi ve
atik imhasi agisindan firmalardaki bircok uygulama akademik yayinlara konu olmustur

(Goksen vd., 2016: 674).

Ekoturizm: Uluslararas1 Ekoturizm Toplulugu (TIES) ekoturizmi, “gevreyi
koruyan ve yerel halkin refahin siirdiiren, dogal alanlara dogru olan sorumlu seyahat”
olarak tanimlayarak ekoturizmin ve amaglanan sonuglarinin ne oldugunu agiklamaktadir

(The International Ecotourism Society, 2018; Brightsmith vd., 2008). Ekoturizmde amag
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ve sonuglar ¢evre koruma igin finans saglama, bilimsel arastirma, girilmemis ve hassas
ekosistemleri koruma, kirsal alanda yasayan insanlara fayda saglama, fakir iilkelerde
gelismeyi tesvik etme, ekolojik ve kiiltiirel duyarlilii gelistirme, turizm endiistrisinde
sosyal sorumlulugu ve ¢evresel bilinci isleme, turistleri egitme ve tatmin etme ve diinya

barisint kurma yolu olarak sunulmaktadir (Blamey, 2001: 5, Long vd., 2014: 422).

Ekoturizm giderek daha fazla siirdiiriilebilir gegim kaynagini, kiiltiirel korumayi ve
biyolojik ¢esitliligin korunmasini tesvik etmek icin yerel ve yerli topluluklar tarafindan
onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir (Angelica vd., 2010: 803). Ekoturizmin, 6ziinde, ii¢
temel o6zellik vardir. Bunlar; (1) ¢evreyi korumak ve gelistirmek, (2) yerel kiiltiirlere
saygili davranarak ev sahibi topluluklara somut faydalar saglamak ve (3) seyahatgileri
egitirken ayn1 zamanda eglendirmek olarak belirtilmektedir (Honey, 2006). Ekoturizm
kavraminin kokeni kesin olarak bilinmemekle birlikte Hetzer, kavram olarak ekoturizmi
ilk kullananlardan biri olarak kabul edilmektedir (Weaver, 1999: 793).

3.2. CEVRECI TUKETIM DAVRANISI

3.2.1.Siirdiiriilebilir Cevreci Tiiketim

Siirdiiriilebilirlik, toplumsal hayatta insanlarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in nasil
yasadiklarina bagli olan bir kavramdir. Stirdiiriilebilir olan kalkinma sekli; tiretimin bagl
oldugu ekosistemin canlilig1 ve kalitesini, is giicliniin fiziksel ve zihinsel sagligini, ayrica
tiretimin ig¢inde yer aldigi sosyal ve yapisal ¢evreyi korumaktadir (Collins, 1991;
Kiligaslan ve Giiven, 2001: 53). Siirdiiriilebilirligin saglanmasina iliskin ilk ¢aligma 1973
yilinda Daly tarafindan gerceklestirilmistir. Bu ¢aligmada, refaha ulagsmak i¢in insan ve
dogal ¢evre 6geleri arasindaki uyumun gerekliliginden s6z edilmektedir. Bu yaklagimin
amaci, dogal sistemi korurken, ayni1 zamanda yasam kalitesini yiikselten sosyo-ekonomik
bir sisteme de sahip olmaktir. Bu yaklasimda, dogal kaynaklar ve insansal kaynaklarin
gelistirilmesinde ve bu kaynaklardan faydalanilmasinda kullanilan araglar ve amaglar bir

arada diisiiniilmektedir (Makela, 2003: 6).

1987'de yayimlanan “Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu'nun Brundtland
Raporu”, yoksullugu cevresel bozulmanin baslica nedenleri arasinda saymaktadir. Anilan

rapora gore, yoksullugun, kaynaklarin yok olmasinin, tiretim ve Kirlenmenin altinda yatan
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neden asin tiiketimdir. Tiiketim diizeyindeki azalmalar iiretimi ve buna bagl olarak da
kaynaklarin yok olma diizeyini azaltmakta ve kirlenmenin 6nlenmesini saglamaktadir. Bu
nedenle tiim bu zincirleme iliskiler siirdiirtilebilirligin yalnizca tiretim ve tiikketimde ¢evre
dostu teknolojilerin varligina degil yasam big¢imleri ve bunu belirleyen degerler

sistemindeki degisimlere de bagli oldugunu gostermektedir (Martell, 1994: 2).

Siirdiiriilebilirlik, ekolojik denge ile ekonomik biiylimeyi birlikte alan, hem dogal
kaynaklarin etkin kullanimini saglayan ve ¢evresel kaliteye 6nem veren hem de gelecek
kusaklarin kendi ihtiyag¢larini tehlikeye sokmaksizin bugiinkii ihtiyaglarini karsilayabilen
bir modeldir. Siirdiiriilebilir tiiketim ise, siirdiiriilebilir gelisme paradigmasina baglh
olarak gelistirilmistir. Sirdiiriilebilir gelisme paradigmast hem siirdiiriilebilir tiketimi
hem de siirdiiriilebilir tiretimi igermektedir. Cogu kez siirdiiriilebilir iiretim ve tliketim

faaliyetleri, siirdiiriilebilir tiiketim kavrami altinda birlestirilmektedir (McLaren, 2007: 3).

Siirdiirtilebilir tiiketim, bireylerin 6zel tiiketim davranislarinda yapacaklart politik
ve ¢evreci tercihleri ile elde edecekleri ekolojik yurttaghigin uygulanmasina iligskin bir
aractir. Ekolojik yurttaglik ise, giinliik yasantimizda yaptigimiz davranislarin digerleri
tizerindeki ekolojik etkilerini azaltmay1 hesap eden ve nasil yasamamiz gerektigini

sorgulayan bir kavramdir (Seyfang, 2005: 291).

Stirdiiriilebilir bir tiiketim davranisi i¢in dncelikle kaynaklar dikkatli kullanmak ve
tiiketicileri 1y1 anlamak ve tiiketimi olusturan faktorlerin 1y1 belirlenmesi gerekmektedir.
Siirdiiriilebilir bir tiiketim davranisi i¢in toplumun egitilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bu noktada devletler, uluslararasi kuruluslar, isletmeler, sivil toplum kuruluslari, ¢evreci
diger orgiitlere biiylik is diismektedir. Siirdiiriilebilirlik gelecek nesillerin ihtiyaglarini
karsilayacaklar1 iirlinler1 ortadan kaldirmadan bugiiniin ihtiyaclarinin karsilanmasi

saglamalidir.

Tiiketimin gevresel etkilerini azaltmak i¢in toplumun her diizeyindeki tiiketicilerin
davraniglarin1 degistirmeye yonelik politikalar izlenmelidir. Stirdiiriilebilir tiikketim de bu
baglamda, simdiki ve gelecek nesillerin daha iyi ve kaliteli bir yasam siirebilmeleri igin
diinyadaki eko-sistemin sinirlar1 dahilinde ekonomik ve sosyal ilerlemeye paralel olarak

istek ve ihtiyaglarin karsilanmasidir (Grant, 2008: 57).

Cevre kirliligi ile ilgili sorunlarda yol alinabilmesi i¢in etik tiikketim davraniginin

cocukluktan baglayarak tiim tiiketici egitimi asamalarina da eklenerek orgiin ve yaygin



77

egitimle tiiketicilere benimsetilmesi gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda gevre bilinci
gelecek kusaklara yonelik bir diistince sistemidir (Tandaggiines, 2011: 109).
Stirdiiriilebilir tiiketimin kapsamini ortaya koymaya yonelik olarak insan gereksinimleri
tilkketimden kaginarak, tliketimini niceliksel olarak azaltarak, digerlerine oranla daha
ekolojik olan {irlinleri tiikketerek, bir iiriiniin en az ekolojik etkisi olan ¢esidini tiiketerek

karsilanabilmektedir (Karalar, 2006: 53).

Bireylere siirdiiriilebilir bir yasam bi¢iminin saglanmasi i¢in Oncelikle iginde
bulunduklar1 devletlerin bu konuda yasal diizenlemeleri ¢ikartmalar1 ve iizerinde
durmalar1 gerekmektedir. Devletlerden ayrica ailelerin ve ¢ocuklarin bilinglendirmesini
saglamak icin kiigiilk yastan itibaren cevre egitimleri vermesi gerekmektedir. Bu

egitimlerin okullarda isyerlerinde uygulamalarla desteklenmesi gerekmektedir (Orten,

2009: 198).

Bireyler i¢inde bulunduklar1 ¢evreden etkilenmektedir. i¢cinde bulunulan gevre
stirdiiriilebilir bir yasamui tesvik ettiginde bireyler de davranislarini bu yonde degistirme
icerisine girmektedirler. Siirdiiriilebilir bir yasam icin olusturulan projelerin
desteklenmesi de bu baglamda onemlidir. Geri dontisiim kutulari, kullanilmis kiyafet,
kullanilmis kitap gibi faaliyetler bu projelere Ornekler arasindadir. Benzer sekilde,
Istanbul Biiyiiksehir Belediye’sinin 2018 yili i¢inde hayata gegirdigi “Akilli Geri
Déniisiim Konteyneri” projesi ile pet sise ve aliiminyum atik karsilig1 Istanbulkart’a kredi

yiikleyen sistem o giizel 6rneklerden biri olarak gosterilmektedir (Ibb, 2018).

Cevreci tliketim “dogaya miimkiin olan en az zarar1 veren, hatta fayda saglayan
davraniglar1” icermektedir (Steg ve Vlek, 2009: 309). Tiiketicinin ekolojik, ekonomik ve
sosyal endiselerini esas alan, yansitan ve Ol¢limleyen davraniglar, literatiirde “cevresel
acidan sorumlu tiikketim” (Hines-Hungerford vd., 1987: 7; Stone vd., 1995: 595; Follows-
Jobber, 2000: 725), “ekolojik davranis” (Kaiser, 1998: 399) “gevre dostu tiiketim
davranig1” (Steg-Vlek, 2009: 309), “cevresel agidan etkili davranis” (Stern, 2000: 408;
Gatersleben-Steg vd, 2002: 340), “siirdiiriilebilir tiikketim” (Peattie-Collins, 2009: 109)
gibi farkl kavramlar ¢er¢evesinde incelenmistir. S6z konusu kavramlarin ortak amacinin
“ekolojik zarar1 en aza indirgeyecek davranislara odaklanmak™ oldugunu belirtmek

miimkiindiir (Axelrod ve Lehmann, 1993: 153).
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Tablo 3.1. Cevreci Tiiketimin Boyutlari

Cevreci Tiiketim Davranisi

OZEL ALAN KAMUSAL ALAN

Hane ici cevreci tiiketim Eylemcilik

Yalin tiketim Kamusal Alanda Cevreci Destek

Yesil tuketi
esil tuketim Cevre Yurttaghig

Eneri tasarrufu Kamusal Politikalar1 Desteklemek
Geri dontisiim
Hane dis1 cevreci tiiketim
Tatil
Isyeri

Ulasim tercihleri

Kaynak: (Dursun vd.;2018, ss.42-46)

Stern (2000) ¢evreci davranislar1 “6zel alan” ve “kamusal alan” da sergilenen
cevreci davranislar olmak iizere iki ana grupta incelemistir. “Ozel alan ¢evreci tiiketim
davranig1”, bireyin ve ait oldugu hane halkinin hane i¢i (evinde) ve hane dis1 (is yeri, tatil
ve ulasim esnasinda) c¢evreye zarar vermeyen tiiketim tercihlerini kapsamaktadir.
“Kamusal alan cevreci tiiketim davraniglar1”, diger paydaslarin dogrudan denetimini,
protestosunu esas alan aktif, dogrudan ¢evreci aktivizm ve ¢evresel diizenlemelerin
desteklenmesini, uzaktan takip edilmesini igeren aktif olmayan gevreci davranisi

igermektedir.

Cevreci tiiketim davraniglari, hedonik, kazang veya normatif amaglara gore de
smiflandirilmaktadir (Lindenberg ve Steg, 2007: 117). Buna gore gevreci davraniglar
keyif verdigi i¢in (or. aga¢ dikmek, organik iiriin satin almak); maddi kazang sagladig:
icin (Or. enerji tasarrufu) ya da dogru davranis oldugunu diisiindiikleri i¢in sergilenen

davraniglar olmak iizere i¢ gruba ayrilmaktadir (Steg vd., 2014: 105).

Cevreci tiikketim davraniginin zor oldugunu savunan bir bagka goriis de
bulunmaktadir. Burada zorluk ile ifade edilen maddi karsilik, konfor kaybs, fiziksel ¢aba,
zaman kaybi1 gibi “davranigsal maliyetlerdir” (Diekmann ve Preisendorfer, 2003: 443;
Bamberg ve Schmidt, 2003: 265; Steg ve Vlek, 2009: 311). Buna goére bazi ¢evreci
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tiketim davraniglar1 az maliyetli (kullanilmayan odada elektrik, 1s1 tiiketiminin
azaltilmasi), bazilarn ise yiiksek maliyetli (geri doniisiim icin atiklarin ayristirilmast,
toplama noktalarina goétiiriilmeden oOnce evde bekletilmesi) davraniglar grubuna

girmektedir.

Cevreci tiikketim davraniglari, doga tizerindeki etkileri esas alinarak da
smiflandirabilmektedir. Gatersleben vd. (2002: 350), ev icerisinde ve disarisinda (su, 1s1,
elektrik) enerji tiiketimi, atik yonetimi gibi gilindelik davraniglarin g¢evre iizerindeki
etkilerinin ¢ok farkli olmasindan dolay1r davranisin gevresel etkisini Olglimiinii 6ne
cikaran bir smiflandirma Onerisinde bulunmuslardir. Ozellikle enerji tiiketiminde
tiiketiciyi tasarrufa tesvik edici politikalarda kullanilabilen (Abrahamse vd., 2005: 274)
bu ol¢limleme yonteminde biitiin 6zel davranislarin ¢evresel etkisini diizenli 6lgmenin

zorlugu nedeniyle uygulanmasinda sikint1 yagsanmaktadir (Steg ve Vlek, 2009: 310).

Cevreci tiketim, “sadece bir satin alma faaliyetiyle smirli olarak”
degerlendirilmemis, “satin alma, kullanim ve tiiketim sonras1 asamalarini igeren faaliyet
ve kararlardan olusan bir siire¢” olarak yorumlanmstir (Olander ve Thogersen, 1995:
348; Peattie ve Collins, 2009: 107). Bu yaklagima gore, ihtiyacin fark edilmesi, bilgi
arastirma, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma karar1 asamasinda, ¢evresel
etkiyi en aza indirgemek igin eldeki triinlerin Omriinii uzatmaya calismak, eldeki
tirtinlerden ihtiyaci gidermeye ¢alismak, ihtiyaci sorgulayarak asir1 tilketimden kaginmak,
tiiketimin zorunlu oldugu anlarda ¢evre lizerinde en az zarar1 olan iirlinii tercih etmek gibi

davraniglar yer almaktadir (Peattie, 2010: 200).

Saydan ve Kanibir (2007: 216) cevreci tiiketimi; “tiiketim faaliyetlerinin, ¢evresel
sorunlar yaratmayan ve bunun da 6tesinde ¢evresel sorunlara ¢éziimler 6neren bir nitelige
biirlindiiriilmesi ve bu niteligi tasiyan iiriin ve hizmetlerin 6diillendirilmesi” olarak

tanimlamaktadir.

3.2.2. Cevreci Tiiketici

Literatiirde c¢evreci tliketicilerin Ozellikleri hakkinda yapilan bircok c¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢aligmalardan bazilar tiikketicileri boliimlendirmeyi amaglamaktadir.
Tiiketici pazarint bolimlendirme calismalarinda kiiltiirel ve kiiltiirleraras1 c¢aligmalar

olmasina ragmen aralarinda biiyiik bir benzerlik bulunmamakta, iilkelere ve kiiltiirlere



80

gore farkli sonuclar ortaya ¢ikmaktadir. Ancak en genel hali ile ¢evreci tiiketicilerin; iyi
bir egitim ge¢misine, yiiksek gelir diizeyine ve iyi bir ise sahip olmakla birlikte, ayni
zamanda sosyo-ekonomik statiileri itibariyle de yiiksek bireylerden olustugu tespit
edilmistir. Cevreci tiiketiciler, kendi igerisinde farkli gruplara ayrildigi igin tek bir pazar
boliimiinii olusturmamaktadir. Bu sebeple de her bir pazar bolimi degisik tiiketim

davraniglarina sahiptir (Pago ve Raposo, 2010: 430).

Cevreci tiiketiciler geleneksel olarak, ¢evre dostu olarak goriilen tiiketici
uygulamalarina katilan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Connolly ve Prothero, 2008:
118). Bu tiir uygulamalar, tiikketimin azaltilmasi, toplu tagima araglarinin kullanilmasi,
geri doniisiim, daha az ambalajli tirlinlerin satin alinmasi, ikinci el esya satin alinmast,
daha az et tiiketilmesi, yerel olarak yetistirilen yiyeceklerin satin alinmasi, organik
yiyecek, azaltilmis cevresel etkiye sahip adil ticaret iiriinleri gibi siralanmaktadir

(Huttunen ve Autio, 2010: 146).

Cevreci tiiketicilik, ¢evre yanlisi iddialarina dayanarak mal ve hizmetlerin
tiretimini, tanittmin1 ve tercihli tiiketimini ifade etmektedir. Yesil tiiketiciler arasinda
Toyota Prius, bir benzinli-elektrik hibrid araba, enerji verimli TV setleri, vb gibi
orneklerin popiilaritesi yesil tiikketicilik 6rnekleridir. Yesil tliketiciligin tesvik edilmesine
yonelik en goriiniir yaklasimlar arasinda, {iriin ve hizmetler i¢in eko-etiketleme planlari,
kamu bilinglendirme kampanyalari, eko-verimli {iretim standartlar1 ve siire¢ sertifikasi
(6zellikle yesil teknoloji ile elde edilen), hiikiimetlerin ve kamu kurumlarinin yesil kamu
alimlar1 ve kullanim sonrasi {irlinlerin geri doniisiimii yer almaktadir (Akenji, vd., 2011:

926).

Yesil tiikketici segmenti satin alma davraniglarina ve yesil bilinglerine gore ii¢ grupta
tanimlanmaktadir. Yegsil tiiketici sSegmenti, yesil triinler talep eden tiiketicileri kesin
olarak tanimlamakta ve onlara fazladan 6deme yapmak istemektedir. Bu tiiketiciler ayrica
{iriinlerin yasam déngiisiindeki cevresel sorunlara da dikkat etmektedirler. Tkinci grup ise,
cevreye karsi bir miktar farkindalik sahibi olan tutarsiz tiiketicileri tanimlamaktadir. Bu
tiiketiciler ancak yesil {iriiniin sadece fiyat1 ayni degilse ya da alternatif olmayan tirliniin
yesil {iriiniin fiyatinin biraz iizerinde ise yesil bir iiriinii tercih etmektedirler. Ugiincii

segment, kirmizi tiiketicileri icermektedir. Bunlar {irlinlerin yesilligine dikkat etmeyen ve
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satin alma kararini diger yaygin kullanilan Kriterlere gore belirleyen kisilerdir (Coskun

vd., 2016: 3). Cevreci tiiketiciler birgok ¢alismada farkli sekilde siniflandirilmustir.

Tablo 3.2. Cevreci Tiiketicilerin Siniflandirilmasi

Kaynak Cevreci Tiiketiciler

1) Gergcek Mavi Yesiller
2) Yesil Kokenli Yesiller
(Suplico, 2009) 3) Yeni Yesiller

4) Sikayetgiler

5) Koyu Kahveler

1) Koyu Yesiller

(Ottman, 1997) 2) Yesiller
(Shrum ve ark., 1995) 3) Filizler
(Speer, 1997) 4) Sikayetgiler

5) Kahverengiler

1) Sadik Yesiller

2) Sahte Yesiller
(Ginsberg ve Paul, 2014) 3) Yeni Yesiller

4) Sikayetgiler

5) Kahverengiler

1) Aktif Yesiller

2) Potansiyel Yesiller
3) Gizli Yesiller

4) Yesil Olmayanlar

(Oliver, 2007)

En genel ve yaygin olarak ¢evreci tiiketiciler Koyu Yesiller, Yesiller, Acik Yesiller,
Kahverengiler diye dort baglik altinda gruplandirilmistir.

3.2.2.1. Koyu Yesiller

Bu grupta yer alan tiiketiciler, en aktif ¢evreci grubu olusturmaktadir. Bir sirketin
cevresel iinli siipheli oldugunda bdyle bir sirketten iirlin almaktan kacinirlar. Koyu
yesiller, yesil iiriinler almaya tutkundurlar. Bunun i¢in ortalama bir yesil {irline %7 daha
fazla fiyat 6demeye razi olabilirler. Bu grupta yer alanlar her 10 kisiden biri kadindir.

Grup en yash ve en saglikli kisilerden olusmaktadir (Suplico, 2009: 73-74).
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3.2.2.2. Yesiller

Bu grup, zaman harcamak ve fiilen emek vermek yerine para desteginde bulunan
kisilerden olusmaktadir. Buradan hareketle, zamanlari olmadigi i¢in yesil iiriinlere en ¢ok
para harcamaya goniilli olan tliketici grubu olarak tamimlanmaktadir. Cevresel
kaygilarini ciizdanlart yoluyla ¢ézen ve bu ylizden yesil iiriinler i¢in %20 daha fazla
harcama yapan tiiketicilerde meydana gelmektedir. Yesiller, cinsiyet agisindan dagilimi
hemen hemen esit seviyede olan, yasam tarzlarini degistirmek igin ¢ok ¢abalayan, en iyi

egitimleri almis ve en geg insanlardan olusan tiiketici grubudur (Suplico, 2009: 73).

3.2.2.3. Acik Yesiller

Cevre ile ilgili yasalar ¢ikmasini isteyen fakat bu konuda herhangi bir eylemleri
olmayan tiiketicilerdir. Kendilerinin ¢evreyi korumakla ilgili c¢cok da bir sey
yapamayacaklari inancindan hareketle ¢evresel aktivitelere zaman zaman
katilmaktadirlar. Cevreci iiriinlere karsi diger iki gruba gore egilimleri daha diisiik
seviyededir. Bu sebeple yesil tiriinler igin yalnizca %4 daha fazla 6demeye goniillidiirler.
Cevresel konularda aktif olsalar bile yesil tiiketimi kabul etme durumu s6z konusu

oldugunda oldukga yavas hareket etmektedirler (Suplico, 2009: 74).

Acik yesiller, cevre dostu davraniglari rapor eden ve ¢evre yanlisi tutumlara sahip
olan ancak c¢evresel davranista sinirli / hi¢ katilimi1 olmayan katilimcilar: tanimlamak i¢in

kullanilmaktadir (Lavellea vd, 2015: 371).

3.2.2.4.Kahverengiler

Koyu yesiller hem ¢evre dostu tutumlart hem de davranislart olan kisileri
tanimlarken, kahverengiler ¢cevre yanlis1 tutumlara sahip olmayan veya cevresel acidan

¢evreci davranislar sergilemeyen kisileri ifade etmektedir (Lavellea vd., 2015: 371).

Cevresel konulara en az dahil olanlar kahverengilerdir. Bu grup sayica en kalabalik
olan gruptur. Diger gruplarla kiyaslandiklarinda egitim diizeylerinin daha diisiik bir
seviyede oldugu goriilmektedir. Grup daha ¢ok erkek agirlikli olmakla birlikte, ekonomik
acidan zayif ve cevre ic¢in bir sey yapamayacagini diisiinen insanlardan olusmaktadir

(Suplico, 2009: 74).
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3.2.3.Cevreci Tiiketici Davramislar

3.2.3.1. Cevresel Aktivizm

Aktivizm, bir grup insanin kurum ve kuruluslar tizerinde baski yaratarak, sorunlu
gordiikleri politikalarr, uygulamalar1 veya durumlart degistirme siireci olarak
tanimlanmaktadir. Aktivizm genellikle toplumu olusturan bazi {iyelerin problemli bir
durum gormeleriyle ortaya ¢ikmakta ve giderek biiylimektedir (Smith, 2005: 5). Baski
gruplari, savunucu gruplar, aktivist gruplar, ilgi gruplar1 olarak da bilinen aktivistler
kurum ve kurulusglar tizerinde baski yaratarak, islevleri lizerinde degisiklik yaratmay1
amaglayan iki ya da daha fazla insanin organize olarak hareket etmesiyle form bulan
gruplardir. Baski, ikna etmek, egitim, direkt baskida bulunmak ya da zor kullanmak gibi
bircok taktigi kapsamaktadir (Deegan, 2007: 4).

Cevresel aktivizm hareketinin ilk olarak katilimci ekoloji hareketi olarak dogdugu
goriilmektedir. Bu hareket zaman i¢inde biiylimeye, degismeye, eylemde bulunmaya ve
degisimi desteklemeye devam etmistir. Bu hareket, 1970’li yillarda g¢evrecilik olarak
adlandirilmig, 1980’°lerin sonu ve 1990’larin basinda Avrupa’ya 6zgii bir terim olan
“yesiller” terimi daha popiiler hale gelmistir. Giiniimiizde ise genellikle ¢evresel hareket
ya da yesil hareket olarak adlandirilmaktadir (Gerlach, 2001: 290).

Switzer (2003) c¢evresel aktivizmin tiirlerini, ana kuruluslar, soruna 06zgi
organizasyonlar, ¢evresel adalet gruplari, yesil politik partiler, spiritiiel ¢evreci orgiitler,
derin ekoloji akimi, eko-feminst oOrgiitler, vakiflar olmak tizere sekiz kategoride
siniflandirmistir. Bu aktivizm tiirlerinden ana kuruluslar yasal mevzuatlarin olusturulmasi
yoniinde baskilar uygulamak ve ¢ikartmaktadirlar. Cogu arastirmaci bu ana gevresel
orgiitlerin, mektup kampanyalari, lyelerinin yerel, bolgesel ya da ulusal mitingler
araciligiyla harekete gecirilmesi gibi etkinliklerle politikacilart etkileme ve harekete
gecirme gibi politik taktikleri kullandigin1 savunmaktadir. Bu orgiitler arasinda Sierra
Club, National Audubon Society, National Wildlife Federation, Friends of the Earth,

Greenpeace gibi orgiitler bulunmaktadir.

3.2.3.2. Geri Doniisiim

Teknolojik gelismeler ve sanayilesme ile paralel olarak yasanan hizli kentlesme ve

niifus artis1 hem tlilkemizde hem de tiim diinyada insan faaliyetlerinin ¢gevre lizerindeki
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baskisini hizla artirmaktadir. Bu siirecte iiretim ve pazarlama faaliyetlerindeki genisleme,
dogal kaynaklarin daha yogun kullanimini kaginilmaz kilarken, siirekli artan tiiketim
egilimi ile birlikte olusan atiklar da hem miktar hem de zararh icerikleri nedeniyle ¢evre
ve insan sagligini tehdit eder boyutlara ulasmistir (Kagtioglu ve Sengiil, 2010: 90).
Atiklarin bir¢ok ¢esidi bulunmakta, kat1 atiklar, siv1 atiklar, gaz atiklari, kimyasal atiklar,
ambalaj atiklar1 olarak siniflandirilmaktadir. Bu smiflandirmalar kendi iginde de alt

gruplara ayrilmaktadir.

Atiklarin ¢evreye etkileri biyolojik, kimyasal ve fiziksel nitelikte olabilmektedir.
Dogrudan veya ara hayvanlarla bulasabilen hastaliklar biyolojik hastaliklara 6rnek
olurken; ¢op depolama alanlarinda olusan sizinti sulart ve gazlar, kimyasal ve biyolojik
olumsuzluklara neden olmakta; ¢evreye sorumsuzca birakilan atiklar insanlara fiziksel
zararlar verebilmektedir. Yetersiz temizlik ve atik yonetimi uygulamalar ile ¢evre ve
insan saglig1 arasindaki iliski kalkinamamis ve/veya kalkinmakta olan iilkelerde agik¢a

gozlemlenmektedir (Palabiyik, 2001: 5).

Atik yonetimi, sistem yaklasimiyla ele alinmasi gereken bir konudur. Sistem
yaklagimi; atik yonetiminin atik olusumu, toplama, isleme ve uzaklagtirma gibi temel
unsurlar1 yaninda enerji, gevre koruma, kaynaklarin korunmasi, verimlilik artisi, istihdam
gibi konularla biitiinliik i¢inde ele alinmasini gerektirmektedir. Atik yonetiminde sistem
yaklasimi, kat1 atiklarin sadece insan ¢evresinden uzaklastirilmasini degil; ¢evre ve insan
sagliginin korunarak gelistirilmesiyle birlikte ekonomik kalkinmanin saglanmasina da

olumlu katkilar saglamaktadir (Agrawal, 1990: 3).

Entegre atik yonetimi, atik yonetimini bir biitiin olarak degerlendirdigini ve bu
biitiiniin elemanlarini birer birer verimlilik ve etkinlik ag¢isindan irdeledigini bir kavram
olarak kabul ettikten sonra amag ve hedeflerini tanimlandig: sistemlerdir. Temel amact;
bu sistemin igerisinde olusan atiklarin yok edilmesi isleminin ¢evreye ve ekonomiye olan

etkisinin en aza indirilmesini saglamaktir (Bozkurt, 2012: 14).

Atik yonetiminin etkili ve sistemli bir sekilde yapilmasi, tiim atiklarin kontrollii bir
sekilde bertaraf edilmesini, geri kazanilmasini, dogaya ve insana verdigi zararin en aza
indirilmesini ve atilan bu iriinlerin geri doniislimiinii saglamaktadir. Atik, dogru bir
sekilde yonetilmezse, ciddi bir saglik tehlikesi olusturabilir (Giindiizalp ve Giiven, 2016:
9).
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Siirdiiriilebilir  bir atik yoOnetim sistemlerinin temelinde ii¢ yaklasim &ne
¢ikmaktadir. 3R (Reduce, Re-use, Recycle) yaklasimi olarak tanimlanan bu hiyerarsiye
gore oOncelikli olarak atik maddelerin azaltilmasi i¢in c¢alisilmakta, sonrasinda bu
maddelerin yeniden kullanilmasi giindeme gelmekte, son olarak bu maddeler atiklarin
geri donistiiriilmesi ile ekonomiye yeniden kazandirilmaktadir (Laustsen, 2007: 717,
Costa, 2011: 8). Cam siselerin toplanmasi ve igecek i¢in tekrar kullanilmasi, yeniden
kullanima Ornektir. Geri doniisiimiin amaci ise iriinlerin atik malzemelerden tekrar
iiretilmesinin saglanmasidir. Atik kagitlarin, yeniden kagit iiriinlere doniistiiriilmesi, atik
siselerin tekrar cam haline dondstiiriilmesi geri donilisiim ornekleridir (Wheeler, 2004:

04).

Goldsmith ve Goldsmith (2011: 117) geri doniisiim gibi gevresel davraniglarin
gelistirilmesinin egitim ve bilgi verme amacli programlar ile basarili olabilecegini
belirtmektedir. Bu programlarda geri doniisiim davranigini gelistirmek i¢in daha fazla
iletisim kanalindan faydalanma, yapilacak programlarda hem devlet hem sivil toplum

kuruluglart hem de bireylerin aktif bir sekilde rol almalarini saglama onerileri vardir.

Arbuthnot ve Lingg (1975: 280)’in Fransiz ve Amerikali tiiketicilerin geri doniisiim
davraniglarin1 inceledikleri ¢alismada, iki grup arasinda farklilik oldugunu tespit
edilmistir. Fransiz tliketicilerin tekrar kullanilabilen atiklar1 geri doniisiim yerine yeniden
kullandiklar1, Amerikan tiiketicilerin ise yeniden kullanim kaygis1 olmadan geri dontistim
icin ayristirdiklar1 sonucuna ulagilmistir. Amerikali tiikketicilerin geri doniisiimiin ¢evreyi
korumaya katkisin1 bilmedikleri ve daha az geri doniisiim yaptiklart ve Fransiz
tiikketicilerine gore cevresel konulara daha az farkindaliklarinin oldugu ¢alismanin diger
sonucudur. Calismada geri doniisiim davranislarinin kisisel 6zellikler ile iligkili oldugu,
cevre ile ilgili duyarliigmm geri donlisim davranisini etkiledigi goriilmektedir. Geri
doniistim davranis1 bireylerin kisisel ozellikleri ve geleneksel yapilari ile dogrudan
baglantilidir. Olander ve Thogersen (2006: 301) ¢alismalarinda hane halkinin geri
dontisiim davramisim1 gelistirebilmelerinin yasadiklar1 yerdeki atik toplama ve geri

doniisiim hizmetleri ile dogrudan ilgili oldugu sonucuna ulasmistir.

Tiiketicilerin geri donilisiim konusunda egitilmesi ¢evreye verilecek zararin

azaltilmasininda 6nemli katki saglamaktadir. Devletlerin isletmelerin iiretim siireglerinde
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geri doniistiiriilebilir tiriinleri kullanmasi konusunda politikalar iireterek geri doniistimii

desteklemesi cevre kirliliginin 6nlenmesine biiyiik fayda saglamaktadir.

3.2.3.3. Cevresel Orgiitler

1948 yilinda kurulan Uluslararas1 Doga Koruma Birligi IUCN, diinyanin en biiyiik
ve en ¢esitli ¢cevre agmi olusturmaktadir. Kurulus, 1300 tiyenin tecriibe, kaynak ve
erisimini ve yaklagik 13000 uzmanin katkisin1 kullanmaktadir. [UCN, dogal diinyanin
durumu ve onu korumak i¢in gereken onlemler konusunda kiiresel bir otorite olarak

goriilmektedir (The International Union for Conservation of Nature , 2018).

Birlesmis Milletler Cevre Programi, Birlesmis Milletler ¢evre aktivitelerini
koordine eden, gelismekte olan iilkelere ¢evre politikalari konusunda yardimei olan ve
cevreye duyarli kalkinma ydntemleri dneren BM kurulusudur. Haziran 1972'deki Insan
Cevresi tzerine Birlesmis Milletler Konferans: sonrasinda kurulmustur. Merkezi,
Kenya'nin baskenti Nairoi’dedir. UNEP'in ayrica alt1 bolge ofisi ve ¢ok sayida iilke ofisi
vardir (United Nations Environment Programme, 2018).

Yesil Barig/Greenpeace Avrupa, Amerika, Asya ve Pasifik'te 40 iilkede faaliyet
gosteren, kar amaci giitmeyen bir ¢evre kurulusudur. 1971'den bu yana diinyanin dort bir
yaninda ¢evre katliamlarina kars1 gii¢lii bir miicadele veren Greenpeace, ¢alismalarini
bagimsiz olarak siirdiirmek icin devletlerden, sirketlerden ya da siyasi partilerden bagis
ve sponsorluk kabul etmemekte; tiim galismalar1 sadece bireylerden aldigi maddi ve

manevi destekle yiiriitmektedir (Greenpeace, 2018).

Tirkiye’de ise kurulan yesilci sivil toplum Orgiitleri temelde iki gruba
ayrilmaktadir. Bunlar; radikal ¢evreciler (ekolojistler ve koktenciler) ve c¢evre
korumacilardir (liberaller, ¢cevreciler). Bu ayrim orgiitlerin kendilerini tanimlama usulleri
ve yaptiklari faaliyetlerin amaglart dikkate alinarak yapilmistir (Kavas, 2011: 100).
Radikal ¢evreciler; “Greenpeace (Yesil Baris), Toplumsal Ekoloji Grubu, Bati Akdeniz
Cevre Platformu (BACEP)” gibi ¢evreci orgiitler iken “Tiirkiye Erozyonla Miicadele,
Agaclandirma ve Dogal Varliklart Koruma Vakfi (TEMA), Dogal Hayati Koruma Vakfi
(WWF) vs.” cevre korumaci kuruluslardir. Elbette bu iki grubun disinda kapsama
alinmamis ¢evreci diger bircok sivil toplum orgiitleri de mevcuttur (Bozkir, 2018: 61).

Bahsi gecen kuruluslar en bilindik ve faal orgiitler kapsamindadir.



87

DORDUNCU BOLUM

SOSYAL YENILIiKCiLiGiN UROUN ILGILENIMi UZERINDEKIi ETKISINi
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Bir mal veya hizmet, yalnizca fonksiyonel faydalari ile degil bu faydalara eklenmis
somut ya da soyut deger ifade eden tiim unsurlar ile birlikte satilmaktadir. Bir tiiketici,
satin alma karar siirecinde duygularin1 ve kendi yasam standartlarin1 da dikkate alarak
iriiniin saglayacagi1 fonksiyonel faydasinin 6tesinde, hayatina anlam katacak unsurlar da
icermesini istemektedir. Dolayistyla satin alma stireci aslinda tiiketici 6zellikleri ile iiriin
nitelikleri arasinda bilissel ve duyussal anlamda bir uyumu gerektirmektedir. Uriin
nitelikleri ile tiiketici 6zellikleri arasindaki bu uyum arttik¢a; tiiketicilerin {iriinlere kars1
duydugu ilgi diizeyinin de artmasi beklenmektedir (Ozansoy, 2009: 11;53). Tiiketiciler
her zaman her seye, ayni derecede 6nem verip, ayni derecede yogunlasip, ayni derecede
kendileriyle alakali bulmayabilirler. Tiiketicilerin olaylari, objeleri ya da iiriinleri
algilarken onlara ne derecede 6nem verdiginin, bu {iriinlerin kendileriyle ne kadar alakali
bulduklarinin bir gostergesi olarak ilgilenim kavrami kullanilmaktadir (Kog, 2013: 244).
Kisisel bir degisken olarak kabul edilen ilgilenim; bir iiriine, konuya ya da soruna karsi
duyulan “ilgi” ve “6nem” olarak da ifade edilmekte olup, belirli bir uyaran veya durum
tarafindan harekete gecirilen ilgi, uyarilma ve motivasyon miktarmi ifade eden igsel
durum degiskeni olarak tanimlanmaktadir (Cakir, 2007: 164). Ugilenim, tiiketicilerin
ithtiyaclari, degerleri ve ilgilerine dayali olarak iiriin ile kisinin algilanan iliskisi olarak
olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifade ile ilgilenim, tiiketicilerin, olaylari, nesneleri ya
da tirtinler1 algilarken onlara ne denli 6nem verdikleri veya onlar1 kendileri ile ne kadar

iliskilendirebildikleri ile ilgilidir (Ozansoy, 2009: 26).

Pazarda sunulan {irlinlerin tliketici refahma katkisi, satin alma karar siirecinde
tiikketicilerin {iriinlere olan ilgilenim diizeylerini 6nemli 6l¢giide etkilemektedir. Ekonomik,
sosyal ve ozellikle bilgi teknolojilerindeki geligsmeler ile birlikte biling diizeyi yiikselen
tiiketicilerin algilama siireglerinde iriinlere yonelik ilgilenim diizeylerini etkileyen

faktorler de farklilasmistir. Bu baglamda, pazara sadece teknik ozellikleri ile yenilik
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sunan irlinler degil ayn1 zamanda teknik 6zellikleri ile birlikte sosyal anlamda da yenilik

sunan {rilinlerin 6nemi giderek artmaktadir.

Yenilikgiligin, toplumun tiim kesimlerine yonelik ve onlarin fayda saglayacagi yeni
yontemlerin, degisikliklerin ve iyilestirme faaliyetlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi
olarak ifade ediliyor olmasi (El¢i, 2006: 1), yenilik¢iligin sosyal yoniinii ortaya
cikarmistir. Sosyal yenilik kavrami, sosyal ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in sosyal amacl
kurumlar tarafindan gelistirilen ve yayginlastirilan yenilik¢i hizmet ve faaliyetler olarak
tamimlanmaktadir (Mulgan vd., 2007: 8). Bir diger tanimda ise sosyal yenilik, ekonomik
krizler ve giinden giine daha da biiyiik sorun haline gelen iklim degisikligi, enerji ve
kaynaklarin tiikenmesi, saglik hizmetleri ve demografik problemler gibi ¢esitli global
6lcekteki sorunlara yonelik yeni uygulama ve ¢oziimler sunan bir yaklasim olarak ifade
edilmektedir (Edwards-Schahter vd., 2012: 672). Sosyal yenilikler, amaca ulasmada
kullanilan yeni yollar olarak tanimlamaktadir. Sosyal yenilikg¢iligin 6nemli nedenlerinden
biri sosyal konulara farkindalik yaratarak bireysel ihtiyaglardan ziyade toplumun sosyal
ithtiyaglarim1 giderecek ¢Ozlimler iiretmesi ve bu yonlii iriinlerin gelistirilmesini

onemsemesidir.

Bu noktada ¢evre duyarliligi kavrami, o6zellikle de ¢evre kirliligi ve kiiresel
1sinmaya dair kamuoyu ilgisinin arttigi bir ortamda, tliketicilerin hayatlarini
anlamlandirma ve bir fark yaratma adina 6nemli bir baslik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Aslinda 1990°11 yillardan itibaren pazarlamacilar, bu ¢evreci/yesil egilimin varliginin
farkina varmakta olup; bu potansiyelden faydalanma yoniinde caligmaktadir (Banerjee,
Gulas ve lyer, 1995). Cevreci/ yesil egilim, 1960'larda Amerika Birlesik Devletleri'nde
hippilerle birlikte ortaya ¢ikan doga dostu farkindalik dalgasina dayanmakta olsada, yesil
tiiketici kavramimin akademik literatiire girisi 1993'de Roper Orgiitii'niin Yesil Olgekli
Calismasi ile gergeklesmistir. Cevre bilincindeki bu artig, 1900'l1 yillardan giintimiize

artarak devam etmistir (Mintz, 2011).

Yesil ya da ¢evre dostu iiriinlerin artmasi, pazarlama ve reklamcilik agisindan da
yeni stratejileri beraberinde getirmektedir. Yesil tirlinlerin etkili bir sekilde pazarlanmasi
kapsaminda artan sayida Tretici, tiiketicileri T{riiniin ¢evresel Ozelliklerine dair
bilgilendirmek veya ikna etmek diger bir ifade ile iiriin ilgilenimi yaratmak iizere

tirlinlerinin tlizerine “tamamen dogal”, “geri donilisimli” veya “organik™ gibi ¢evresel
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yaklasimi ¢agristiran ifadeler eklemektedir. Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
perakendeci magaza iirlinleri iizerine gerceklestirilen bir arastirma sonuglart, iirlinlerin %

66'sinda ¢evresel ifadelerin yer aldigini géstermektedir (Ngo, 2008).

Diger yandan, iiretici noktasindan g¢evre dostu iiriin iireterek cevre kirliligini
azaltma, dogal kaynaklar1 daha etkin kullanma ve kiiresel 1sinmaya karsi onlem alma
yoniindeki ¢evreci girisimler sosyal yenilik¢ilik olarak degerlendirilebilmektedir.
Ureticiler; iiriin iizerinde bu tarz ¢evreci ifadeler ekleyerek aslinda tiiketicilerin sosyal

yenilik¢ilik algilar1 ve nihayetinde de {iriin ilgilenimlerini arttirmay1 hedeflemektedir.

Pazarlama yazini incelendiginde Tiirkiye’de sosyal yenilik¢ilik ve ilgilenim
konularini ayr1 ayri inceleyen c¢aligmalar bulunmasina ragmen, bu iki kavrami bir arada
irdeleyen ¢alismaya rastlanmamistir. Bu agidan bakildiginda hem pazarlama bilimine
hem de uygulayicilarina 6nemli katkilar saglayacag: diisiiniilen bu arastirmada, ¢evreci
tiiketicilerin sosyal yenilik¢ilik diizeylerinin ¢evre dostu {irlin ilgilenimi tizerindeki etkisi
incelenmektedir. Arastirmanin evrenini; satin alma davranislarinin her asamasinda,
cevreye karsi duyarli olan ve ¢evre bilinciyle hareket eden, siirdiiriilebilir ¢evre sartlarinin
saglanmasi i¢in satin alma giiciinii ve tiiketici haklarin1 kullanan, ayni1 zamanda iginde
bulundugu toplum ve gelecek nesillerin yasama ortamina karsi sorumlu oldugunu
diistinen kisiler olarak ¢evreci tiiketiciler olusturmaktadir. Literatiirde ¢evreci tiiketiciler
yesil tiiketiciler olarak ifade edilmekte ve ¢evreye yonelik duyarliliklarinin diizeyi ne
kadar yesil olduklar1 seklinde siiflandirilmaktadir. Bu ¢alismada da ¢evreci tiiketiciler,
kendi iglerinde ¢evrecilik agisindan ne kadar yesil olduklarina gore siniflandirilmaya

calisilmistir.

Cevreci tiiketicilerin sosyal yenilikg¢iliklerinin ¢evre dostu iiriin ilgilenim diizeyi
lizerindeki etkisini belirlemeyi amaclayan c¢alisma iki boliimden olusmaktadir. ITlk
boliimde sosyal yenilikgilik, iirlin ilgilenimi ve gevreci tiiketicilere dair teorik bilgiler
verilmistir. Ikinci boliimde ise sosyal yenilikgiligin iiriin ilgilenimi {izerindeki etkileri ve
bunlarin tiiketicilerin ¢evrecilik diizeylerine gore farklilasip farklilagmadigini
belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla, TEMA (Tiirkiye Erozyonla Miicadele,
Agaclandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi) basta olmak tiizere ile birlikte
Greenpeace, DOGADER (Dogay1 ve Cevreyi Koruma Dernegi), DOGCEV (Doga ve
Cevreyi Koruma, Yasatma Dernegi) ve TURCEK (Tiirkiye Cevre Koruma ve
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Yesillendirme Kurumu) {yelerinden toplanan anket verileri istatistiksel analize tabi
tutulmus, elde edilen bulgulara gore konuya isik tutacak cesitli yorum ve Oneriler

sunulmustur.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLARI

Sosyal yenilik; birey ve toplumlarin karsilastigi ekonomik ve sosyal sorunlara
¢Oziim bulmak i¢in yeni veya iyilestirilmis etkinlikler, girisimler, hizmetler, siiregler veya
driinler gelistirme ve uygulama yoniindeki yenilik¢i c¢abalar1 ifade etmektedir
(Goldenberg, 2004a; Tanimoto ve Doi, 2007; Neamtan, 2003; Goldenberg, 2004b: 3).
Sosyal yenilikler; sosyal sartlari, kosullar1 dikkate alarak, mevcut sosyal ihtiyaglar
gidermek amaci neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Mumford, 2002: 256). Niifusun hizla
artmasi, kiiresel 1sinma, kentlesme ve savaslar gibi toplumsal ve ekolojik sebepler;
giinlimiiz tiiketicisinin ¢evre bilincini ve dolayisiyla ¢evreye verdigi onemi arttirmaktadir.
Gecmiste etkisi az hissedilen c¢evresel kirlilik, artik gozle goriiliir derecede
belirginlesmistir. Bu soruna ¢6ziim bulmak i¢in sadece firmalar degil tiiketiciler de
hassasiyet gostermeye baslamaktadir. Bu baglamda artik teknolojik yeniligin tek basina
yeterli olmadig1r goriilmekte, sosyal yenilik¢iligin de en az teknolojik yenilik kadar

tizerinde durulmasi ve ilerletilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Eren, 2010).

Sosyal yenilik kavramina ilgi goOsteren tiiketici profilleri arasinda c¢evreci
tiiketicilerin 6ne ¢ikmakta oldugu goriilmektedir. Nitekim gliniimiizde katlanarak artan
cevre sorunu; yesil pazarlamanin da literatiire dahil olmasi ile birlikte ¢evreye 6nem veren
ve onu korumaya yonelik faaliyet ve eylemlerde bulunan ¢evreci tiiketicilerin olusmasini
saglamistir. Cevreci/yesil tliketici; yiikselen cevresel sorumluluk bilincinin tiiketim
aliskanliklarina yansimasi sonucu ortaya cikan bir tiiketici grubunu ifade etmektedir.
Cevreci tiiketici, “satin alma davraniglarinin her agsamasinda, ¢evreye karst duyarl olan
ve c¢evre bilinciyle hareket eden, siirdiiriilebilir ¢evre sartlarinin saglanmasi i¢in satin
alma giiclinii ve tiiketici haklarini1 kullanan, ayn1 zamanda i¢inde bulundugu toplum ve
gelecek nesillerin yagsama ortamina karsit sorumlu oldugunu diisiinen kisiler” olarak
tanimlanmaktadir (Nakiboglu, 2003: 55). Bu tiiketiciler yaganilabilir ve siirdiiriilebilir bir
toplum ve diinya i¢in hayatlarinin bircok asamasinda ¢evreye duyarli olmaya calismakta
ve bunun bir uzantisi olarak aldiklar1 mal ve hizmetlerin de ¢cevre dostu olmalarina gayret

gostermektedirler. Dolayisiyla iirlin ilgilenimlerini bu yonde kullanmaktadirlar.
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Uriin ve satin alma kararina dair ilgilenimin arastirilmasi; tiiketici dzelliklerinin
belirlenmesiyle birlikte tiiketicilerin pazardaki davranig tarzlarimin anlasilabilmesi
noktasinda hayati bir 6neme haizdir. Pazarlama yazini incelendiginde cesitli iirlin
kategorileri bazinda tiiketicilerin ilgilenimini 6lgmek amaciyla gergeklestirilmis cok
sayida calismaya rastlanmaktadir (Orn. Michaelidou, 2006; Kim, 2005; O’Cass, 2001;
Auty ve Elliott, 1998; Browne ve Kaldenberg, 1997; Kapferer ve Laurent, 1993; 1985a;
1985b; Richins ve Bloch, 1986; Zaichkowsky, 1985; Slama ve Taschian, 1985).

Tiiketici ile triintin iligkisi olan ilgilenim, tiikketicilerin {irtinlere ne denli énem
verdigini ortaya koyan ve tiiketicilerin satin alma kararlarina dogrudan etki eden oldukca
onemli bir kavramdir. Ilgilenim diizeyine yonelik olarak gergeklestirilmis galismalarin
pazarlama yazinina katkilarinin yani sira treticiler, perakendeciler ve reklamcilar
acisindan 6nemli bulgular sagladigi da goriilmektedir. Diger yandan, tiiketici profillerinin
dogru belirlenmesi ve pazar boliimlerinin dogru tanimlanmasi pazarlama stratejilerinin
etkinligi agisindan ¢ok 6nemlidir. Dolayisiyla isletme yoneticileri, pazarlama faaliyetleri
ile ilgili kararlar verirken tiiketici kitlesini ¢ok iyi tanimlamak zorundadir. Boylece,
isletmeler dinamik rekabet ortaminda mevcut miisterilerini elde tutma ve yeni miisteri

edinme de 6nemli bir rekabet avantaj1 elde edebilecektir.

Bu calisma sosyal yenilikgilik ve iiriin ilgilenimi konularinmi ¢evreci tiiketiciler ve
cevre dostu iirlinler agisindan ele almaktadir. Yenilik kavramini sosyal sorunlara ¢6ziim
bulmak baglaminda ele alan sosyal yenilik¢iligin ¢evreciler agisindan incelenmesi dnem
tagimaktadir. Diger yandan, c¢evre dostu iiriinler ise sosyal yenilik¢iligin bu yoniine
hizmet eden triinler olarak diisiiniilebilir. Ciinkii, ¢evre dostu {irtinler zararli 6gelerden
arinmis olmalar1 nedeniyle ¢evre sorunlarina ¢oziim bulmak amaciyla gelistirilmis
tirtinlerdir. Pazardaki bircok iirlinlin ¢evreye zarar vermesi sonucunda, ¢evreyi korumak
icin tiiketicilerin zamanla {riin tercihlerini degistirdikleri ve ¢evre dostu {irlinlere
ilgilenimlerinin arttig1 goriilmektedir. Ozellikle, ¢evrecilik konusundaki hassasiyetleri
dikkate alindiginda ¢evreci tiiketicilerin sosyal sorunlara ¢6zlim olabilecek ¢evre dostu
yenilik¢i irlinlere ilgilenimlerinin daha da yiiksek olacagi tahmin edilmektedir. Bu
nedenle, bu ¢alismanin ana amaci ¢evreci tiiketicilerin sosyal yenilik¢ilik egilimlerinin
incelenmesi ve bunun cevre dostu iiriin ilgilenimine etkisinin sorgulanmasidir. Ayrica,

cevreci tiiketicilerin ¢evreci davraniglarina gore smiflandirilmasi hedeflenmistir. Bu
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smiflandirma kapsaminda tanimlanan gevreci gruplar ile sosyal yenilikg¢ilik ve ¢evre

dostu {iriin ilgilenimi arasindaki iliskiler incelenmistir.

Bu aragtirma kapsaminda g¢evreci tiiketicilerin sosyal yenilikg¢ilik egilimlerinin iirtin
ilgilenimi tizerindeki etkileri ¢evreci derneklere iiye olan dolayisiyla ¢evre duyarliligina
sahip olduklar1 varsayilan tiiketiciler iizerinden toplanan veriler 1s18inda incelenmektedir.
Arastirmanin anakiitlesi, ¢evreci tiiketicilerden olusmaktadir. Bu kitleye kolay
ulasabilmek icin 6rneklem gergevesi belirlenirken TEMA, Greenpeace, DOGDER,
DOGACEV ve TURCEK gibi ¢evreci kuruluslara iiye olan tiiketiciler secilmistir.

Cevreci tiiketicilerin {irlin ilgilenimleri belirlenirken iirlin grubu olarak ¢evre dostu
tirtinler aragtirma kapsamina alinmistir. Burada, belirli bir iirlin tizerinden degil genel

olarak ¢evre dost iirlinlere yonelik ilgilenim diizeyleri belirlenmeye ¢aligilmistir.

4.3. ARASTIRMANIN MODELI

Sosyal yenilikgiligin iirtin ilgilenimine etkisini ve ¢evreci tiiketici gruplari agisindan
demografik ozellikler, satin alma davranisi, sosyal yenilik¢ilik ve iiriin ilgilenimi

arasindaki iliskileri gosteren model asagida sunulmustur.

---------------------------------------------

---------------------------------------
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4.4, ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Niifusun hizla artmasi, kiiresel 1sinma, kentlesme ve savaslar gibi toplumsal ve
ekolojik sebepler; gliniimiiz tiiketicisinin ¢evre bilincini ve dolayisiyla ¢evreye verdigi
Oonemi arttirmistir. Gegmiste etkisi az hissedilen g¢evresel kirlenme artik gézle goriiliir
derecede belirginlesmistir. Bu soruna ¢6ziim bulmak icin sadece firmalar degil tiiketiciler
de hassasiyet gostermeye baslamistir. Bu baglamda artik teknolojik yeniligin tek basina
yeterli olmadig1 goriilmiis, sosyal yenilik¢iligin de en az teknolojik yenilik kadar tizerinde
durulmasi ve ilerletilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir (Eren, 2010). Bireylerin ve
toplumlarin karsilastigi ekonomik ve sosyal sorunlara ¢oziim bulmak i¢in yeni veya
iyilestirilmis etkinlikler, girisimler, hizmetler, siiregler veya triinlerin uygulamasi ve
gelisimini insanlarin hayatlarinda degisim saglamak i¢in somut yollar bulunmasini ifade
etmekte olan sosyal yenilik (Goldenberg, 2004a; Tanimoto ve Doi, 2007; Neamtan, 2003;
Goldenberg, 2004b: 3) kavramina ilgi gosteren tiiketici profilleri arasinda gevreci
tilkketiciler 6ne ¢ikmaktadir (Nakiboglu, 2003: 55). Nitekim ¢evre dostu liriin iireterek
cevre kirliligini azaltma, dogal kaynaklar1 daha etkin kullanma ve kiiresel 1sinmaya karsi
onlem alma yoniindeki ¢evreci girisimler de bu agidan bakildiginda sosyal bir yenilik¢ilik

olarak degerlendirilebilmektedir.

Cevreci/yesil tiiketicilerin ortaya ¢ikisinin kokeninde yiikselen ¢evresel sorumluluk
bilinci yatmaktadir Cevreci tliketici, “satin alma davraniglarinin her asamasinda, ¢evreye
kars1 duyarli olmakta; cevre bilinciyle hareket etmekte, siirdiiriilebilir ¢cevre sartlarinin
saglanmasi icin satin alma giiciinii ve tiiketici haklarini kullanmakta ve i¢inde bulundugu
toplum ve gelecek nesillerin yagsama ortamina karst sorumlu oldugunu diisiinmektedir
(Nakiboglu, 2003: 55). Bu tiiketiciler yasanilabilir ve siirdiiriilebilir bir toplum ve diinya
icin hayatlarinin bir¢ok asamasinda ¢evreye duyarli olmaya ¢aligmaktadirlar ve bunun bir
uzantist olarak aldiklar1 mal ve hizmetlerin de ¢evre dostu olmalarina gayret

gostermektedirler. Dolayisiyla iiriin ilgilenimlerini bu yonde tasarruf etmektedirler.

Ilgilenim bir {iriin ile tiiketici arasindaki kisisel ilgiyi ifade etmektedir. Temelde
ilgilenim, tiiketicilerin, olaylari, nesneleri veya triinleri algilarken onlara ne derecede
onem verdikleri ya da onlar1 kendileri ile ne kadar iliskilendirebildikleri ile ilgilidir
(Ozansoy, 2009: 26). Ilgilenim aslinda belirli bir uyaran veya durum tarafindan harekete
gecirilen ilgi, uyarilma ve motivasyon miktarini ifade eden igsel durum degiskeni olarak

da tanimlanabilir (Cakir, 2007: 164). Satin alma karar1 veren bir tiiketici; bu karar1 verme
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stirecine duygularint ve kendi yasam standartlarin1 da tagimakta; sadece salt bir fayda
tiikketmek degil; hayatina anlam katmak da istemektedir. Satin alma siireci aslinda tiiketici
Ozellikleri ile iriin nitelikleri arasinda biligsel ve duyussal anlamda bir uyumu
gerektirmektedir. Uriin nitelikleri ile tiiketici 6zellikleri arasindaki bu uyum arttikca;
tiiketicilerin tirtinlere kars1 duydugu ilgi seviyesinin de artmasi beklenmektedir (Ozansoy,
2009: 11;53). Cevre dostu tiiketiciler 6zelinde bakildiginda da satin alma siirecinde se¢im
haklarini, kolayca tliketebilecekleri, cevreyi kirletmeyen, koruyan iiriinlerden yana
kullanarak topluma yararli bir girisimde bulunmak -sosyal yenilik- isteyen bu
tilketicilerin (Hussein ve Cankiil, 2010: 52) cevre dostu iirlinlere daha ilgili olacag

diisiiniilmektedir. Dolayisiyla;

Hi:  Cevreci tiiketicilerin sosyal yenilik¢iliginin ¢cevre dostu iiriin ilgilenimi

tizerinde etkisi vardr.

Daha 6nce de bahsedildigi iizere tiiketici; satin alma karar1 verirken bu siirece duygu
ve diisiince yapisini da tagimakta; sadece salt bir fayda tiikketmek degil, hayatina anlam
katmak da istemektedir (Ozansoy, 2009: 11;53). Cevreci olarak tanimlanan tiiketicilerin
biligsel ve duyussal siireglerinde ¢evrecilik 6nemli bir yere sahip olup; bu tiiketicilerde
cevrecilik degerleri ¢ok giicliidiir. Onlar ¢evre dostu {iriin satin alma karar1 i¢in zaman ve
caba harcamaktan ve cevre dostu irilinler ig¢in gereken maliyete katlanmaktan
kacinmamaktadir (Young vd., 2010: 29). Nitekim tiiketici davraniginin temel
gostergelerinden biri de “kisinin kendi cabalarinin bir fark yaratacagina dair inanci”
olarak tanimlanan “tiiketici etkisi” algisidir (Rex ve Baumann, 2006, s. 569). Cevreci
tiiketicilerin bu farki yaratmanin bir yolu olarak sosyal yenilikg¢ilik egilimleri sergilmekte
olmasi ve ¢evre dostu tirlinlere daha fazla ilgilenim gostermesi beklenmektedir. Bununla

birlikte burada bu tiiketicilerin ¢evrecilik diizeyi de dikkate alinmalidir.

Cevreci/yesil tliketici kavraminin pazarlama literatiiriine kazandirildigi 1993
yilinda Roper Starch Worldwide tarafindan ABD tiiketicileri {izerinde yapilan
aragtirmada ¢evrecilik diizeyine gore Koyu Yesiller (True-Blue Greens), Yesiller
(Greenback Greens), Filizler (Sprouts), Sikayetgiler (Grousers) ve Kahverengiler (Basic
Brown) olmak iizere bes tiiketici segmenti tanimlamis olup; bu bes segmentten {i¢iiniin -
Koyu Yesiller, Yesiller, Filizler- ¢evrecilik noktasinda duyarli oldugunu sonucuna
vartlmistir  (Mintz, 2011). Cevreci tiiketici segmentlerinden ilki, ¢evre duyarlilig

noktasinda en yiiksek baglilig1 sergileyen ve ¢evreci konular nedeniyle tiiketim kalip ve
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aliskanliklarin1 rahatlikla degistiren koyu yesillerdir. Ikinci gevreci segment olarak
karsimiza ¢evreci konulara ilgi gosteren ve finansal olarak da destekleyen; ancak tiiketim
kalip ve davranislarini o kadar da rahat degistiremeyen yesillerdir. Ugiincii segmentte ise
cevreci konular1 ve ¢evre dostu davraniglart heniiz 6grenme asamasinda olan filizler yer
almaktadir (Ottman, 1997: 22) Ngo (2008), do Pago vd. (2014) Lavelle vd. (2015),
Cardoso ve Schor (2017) gibi pek ¢ok g¢evre odakli pazarlama ¢alismasinin da benzer
siiflandirmalari takip ettigi goriilmektedir. Bu tanimlardan da anlasilacag tizere ¢evreci
olarak tanimlanan tiiketicilerin ¢evreci davraniglarinin diizeyleri agisindan birbirlerinden

farklilik gosterdikleri anlagilmaktadir. Dolayistyla;

Ha: Cevreci tiiketiciler ¢evreci davramiglarina gore farkli  gruplara

ayrilmaktadirlar.

Bu farklilasma dolayisiyla ¢evreci tiiketici gruplar1 sosyal yenilikgilikleri ve tiriin

ilgilenimlerine gore farklilik gostermesi beklenmektedir. Dolayisiyla;

Hs: Cevreci tiiketici gruplari sosyal yenilik¢iliklerine gore farklilik gostermektedir.
Hs:  Cevreci tiiketici gruplari ¢evre dostu iiriin ilgilenimlerine gére farklilik

gostermektedir.
4.5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

4.5.1. Ornekleme Siireci

Bu calisma, sosyal yenilik¢iligin tirtin ilgilenimi {izerindeki etkisini g¢evreci
tilkketiciler agisindan incelemesi nedeniyle aragtirmanin anakiitlesi ¢evreci tiiketicilerden
meydana gelmektedir. Cevreci kuruluslara liye olmanin ve bu kuruluslarda goniillii
hizmet vermenin tiiketicilerin ¢evreciliginin bir gostergesi oldugu varsayimi ile bu
kuruluglara {iye ve cevre goniilliisii olan tiiketiciler 6rneklem olarak belirlenmistir.
Ulkemizde faaliyette bulunan, bilinirligi yiiksek ve aktif iiye sayis1 ile 6ne gikan ¢evreci
kuruluslar 6rnekleme dahil edilmistir. Bu ¢ercevede, TEMA, Greenpeace, DOGDER,
DOGACEV ve TURCEK gibi ¢evreci kuruluslarini iiyeleri ve TEMA géniilliileri 6rnek

kiitleyi olusturmaktadir.

Ornege kolay ulasabilmek amaciyla, kolayda érneklem ydntemi kullanilmistir. Bu
amagla, c¢evreci kuruluslarin yoneticileri ile resmi gorligmeler yapilmis, kuruluslarinin

veri tabanina kayitli {iyelerine kendi yoneticileri aracilifiyla ulagabilmek igin gerekli
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izinler alinmustir. Elektronik ortamda hazirlanan anket formunun linki, bu kuruluslarin
yoneticileri tarafindan tiim {iyelerinin e-posta adreslerine gonderilmistir. 2018-Temmuz
ayinda gonderilen anketlere 15 giin igerisinde toplam 405 iiye cevap vermistir. Hatal1 ve
eksik olan anketler elenmis 392 anket iizerinden g¢alisma yiiriitilmiistir. Katilimci
sayisinin, homojen bir yapiya sahip olan anakiitleyi temsil edecek nicelige sahip oldugu
disiiniilmektedir. Ayrica, goniilliiliik esasina gore ankete cevap verilmis olmasi da elde

edilen verilerin bir baska acidan gii¢lii yoniinii géstermektedir.

4.5.2. On Calisma

Arastirma i¢in nihai anket formu hazirlanip, esas aragtirmaya baslanmadan Once,
¢evreci kuruluglara iiye oldugu bilinen 20 kisiye anket uygulanmistir. Buradaki amag
sorularin (ifadelerin) anlasilirligin1 6lgmek, eksik veya hatali noktalar1 belirlemek ve
anket formunu test etmektir. Anket formuna son sekli bu 6n testin ardindan verilmis ve

elektronik ortamda cevaplanabilecek sekilde hazirlanmstir.

4.6. VERI TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Arastirmanin verileri, anket yontemi kullanilarak elektronik ortamda toplanmustir.
Anket formu hazirlanirken arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen degiskenler goz
oniine alinmistir. Oncelikle, tiiketicilere hangi ¢evreci kuruma iiye olduklar1 sorulmus,
bdylece cevaplayicilarin bu kuruluslara {iyeliklerine gore dagilimlar1 ortaya konulmaya
calisilmistir. Cevreci tiiketicilerin sosyal yenilik¢iliginin ¢evre dostu iirlin ilgilenimi
tizerindeki etkisini belirlemeye amaglayan bu ¢aligmada sorular 5 grupta toplanmistir.
Oncelikle cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve gevreci iiriinlere yonelik satin alma
davranigi 6lglilmeye ¢alisilmistir. Demografik 6zelliklerin belirlenmesinde, yas, cinsiyet,
egitim ve gelir olmak tizere 4 soru kullanilmistir. Cevaplayicilarin {iriin satin alirken bu
tirtinlerin ¢evre dostu olup olmadiklarina ne kadar dikkat ettiklerini ortaya koymak i¢in 1

soru yoneltilmis, dikkat diizeyleri 5°li likert tipi 6l¢ek ile l¢iilmeye ¢alisilmistir.

Tiketicilerin sosyal yenilik¢iligini ortaya koymak amaciyla, Halag, Eren ve
Bulut'un (2014) orijinalinden gelistirmis olduklar1 9 ifadeden olusan sosyal yenilik¢ilik

olgegi kullanmilmistir. Bu ifadeler, 5°1i Likert tipi dl¢ek ile degerlendirmeye sunulmustur.
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Cevaplayicilarin ¢evre dostu iiriin ilgilenimlerini belirlemek tizere, Laurent ve
Kapferer’in (1985) tiiketicilerin triinle ilgilenimini 6lgmekte kullandiklar: 16 ifadeden
olusan Tiiketici ilgilenim Profili: TIP &lcegi kullanilmistir. Bu dlgegin de orijinalini
Tiirkce’ye uyarlayan Vesile Cakir “Tiiketici Ilgilenimini Ol¢mek” (2007) adli
calismasindan da yararlanilarak 6l¢ek yeniden gbézden gegirilerek kontrol edilmis ve
gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra ankete konulmustur. Bu 6l¢ek ifadelerde de 5°1i

Likert Tipi 6lgek kullanilmistir.

Cevaplayicilarin ¢evreci davranis diizeylerini ortaya ¢ikarmak amaciyla, Pago,
Alves, Shiel, ve Filho (2013) tarafindan gelistirilmis ve 10 maddeden olusan orijinal
cevreci davranis Olgegi kullanilmigtir. Bu 0Olgek, cevaplayicilarin ne kadar ¢evreci
olduklarini belirlemek iizere onlart siniflandirmayr amaglamaktadir. Katilimcilardan
ankette verilen ifadelere katilma diizeylerini belirlemek iizere, “kesinlikle
katilmiyorum”dan “kesinlikle katiliyorum”a kadar 1 ile 5 arasinda puanlamalari

istenmistir.

4.7. VERILERIN ANALIZi VE YORUMU

Arastirma amacina uygun olarak toplanan veriler SPSS 25 paket programlarinda
analiz edilmistir. Verilerin Oncelikle frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma
dagilimlar1 yapilmistir. Daha sonra sosyal yenilik¢ilik, iirlin ilgilenimi ve ¢evreci tiiketim
icin olusturulan Olgeklerin gecerlilik ve giivenirlilik testleri yapilmistir. Bu amagla,
dogrulayic1 ve agimlayict faktor analizleri kullanilmistir. Dogrulayici faktdr Analizi igin
de LISREL 8.7 programindan faydalanilmaktadir. Sosyal yenilikgilik ve iiriin ilgilenimi
arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla kanonik korelasyon, cevaplayicilarin cevreci
davranis diizeylerine gore gruplara ayrilip ayrilmadiklarimi belirlemek i¢in kiimeleme
analizi yapilmistir. Elde edilen g¢evreci tiiketici kiimelerinin sosyal yenilikgilik ve iiriin
ilgilenimi agisindan farkliliklarini belirlemek tlizere Anova testi, demografik 6zellikler
acisindan farkliligin1 ortaya koymak amaciyla diskriminant analizi ve satin alma
davraniginin diger degiskenler ile olan iliskilerini gostermek amaciyla Kendall tau-b

korelasyon analizi kullanilmigtir.
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4.7.1.Cevaplayicilarin Tiiketicilerin Cevreci Kuruluslara Uyelik Durumlar

Cevaplayicilarin ¢evreci kuruluslara tiyelik durumlar1 Tablo 4.1°de gosterilmistir.

Tablo. 4.1. Ankete Katilan Cevaplayicilarin Cevreci Kuruluslara Uyelik Durumlari

Cevreci Kuruluslara Uyelik Frekans | Yiizde
Durumu

TEMA 243 62,0
GONULLU 56 14,3
GREENPEACE 36 9,2
DOGCEV 5 13
DOGADER 33 8,4
TURCEK 4 1,0
DIGER 15 3,8
TOPLAM 392 100

Cevaplayicilarin gogunlugunu TEMA iiyeleri olusturmaktadir (%62). Digerleri ise,
Greenpeace, Doggcev (Doga ve Cevreyi Koruma, Yasatma Dernegi), Dogader (Dogay1 ve

Cevreyi Koruma Dernegi), Tiirgek (Tiirkiye Cevre Koruma ve Yesillendirme Kurumu)

tiyeleri ve cevre goniilliisii katilimcilardir.

4.7.2.Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevreci tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Tablo 4.2°de gosterilmistir.

Tablo 4.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Frekans Yiizde (%) Frekans ?(()}:);de
Yas Cinsiyet
18-27 101 25,8 Kadin 251 64
28-37 115 29,3 Erkek 141 36
38-47 90 23 Toplam 392 100
48-57 59 15,1
58-67 21 5,4
68 ve lizeri 6 1,5
Toplam 392 100
Egitim Durumu Gelir
Hk(’igretim 9 2,3 2000 TL ve alt1 31 7,9
Ortadgretim 63 16,1 2001-4000 TL 107 27,3
Lisans 196 50 4001-6000 TL 132 33,7
Yiiksek Lisans 93 23,7 6001-8000 TL 68 17,3
Doktora 31 7,9 8001 ve lizeri 54 13,8
Toplam 392 100 Toplam 392 100
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Tablo 4.2°de goriilecegi lizere arastirma Orneginin %36’s1 erkek, %640

kadinlardan olusmaktadir.

Cevaplayicilarin yas araliklaria bakildiginda, %25, 8’inin 18-27 yas, %29, 3’iinii
28-37 yas, %23’lniin 38-47 yas, %15, 1’inin 48-57 yas ve %5, 4’liniin 58-67 yas, %1,
5’inin ise 68 ve Uistii yas grubu araliklarinda oldugu goriilmektedir. Arastirma sonuglarina
gore arastirmaya katilanlarin cogunlugunun 28-37 yas araligindaki tiiketicilerden
meydana geldigi ortaya ¢ikmaktadir. ileri yas grubunda olan cevaplayici sayisi ise az

sayidadir. Buradan cevaplayicilarin daha ¢ok genclerden meydana geldigi belirlenmistir.

Diger bir degisken olan egitim durumuna ait bulgular incelendiginde
cevaplayicilarin; %2, 3’tnin ilkdgretim, %16, 1’inin ortadgretim, %50°sinin yiiksek
Ogretim, %23, 7’sinin yiiksek lisans ve %7, 9’unun ise doktora mezunu oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin oldukga biiyiik bir kisminin {iniversite ve daha

ileri diizeyde egitime sahip olduklar sdylenebilir.

Calismada gelir diizeyine bakildiginda ise cevaplayicilarin %7, 9’unun 2000 Tl ve
alt1, %27, 3’tintin 2001-4000 TL, %33, 7’sinin 4001-6000 TL, %17, 3’iiniin 6001-8000
TL ve %13, 8’inin da 8001 TL ve iizeri gelire sahip olduklari goriilmektedir.

4.7.3. Cevaplayicilarin Cevre Dostu Uriinlere Yonelik Satin Alma Davramsi

Aragtirmaya katilan ¢evreci tliketicilerin satin aldiklari iirtinlerin ¢evre dostu olup

olmadigina dikkat etme diizeylerine gore dagilimlar1 Tablo 4.3’de gosterilmistir.

Tablo 4.3. Cevaplayicilarin Cevre Dostu Uriin Satin Almaya Yonelik Dikkat
Diizeylerinin Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
ifadeler
Her zaman dikkat ederim 109 27,8
Sik sik dikkat ederim 159 40,5
Ara sira dikkat ederim 99 25,3
Cok nadiren dikkat ederim 25 6, 4
Hi¢ dikkat etmem 0 0
Toplam 392 100
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Cevaplayicilarin bir iirlin satin alirken o tirliniin ¢evre dostu olup olmadigina ne

kadar dikkat ettiklerini belirleyebilmek i¢in dikkat diizeylerinin dagilimina bakilmistir.

Buna gore cevaplayicilarin %27, 8’inin “her zaman dikkat ederim”, %40, 5’inin “sik sik

dikkat ederim”, %25, 3’iiniin “ara sira dikkat ederim” ve %6, 4’liniin “cok nadiren dikkat

ederim” secenegini isaretledigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, cevaplayicilarin  biiyiik

cogunlugunun ¢evre dostu {iriin satin almaya yonelik dikkat diizeylerinin olduk¢a yiiksek

oldugu sodylenebilir. Bu durum arastirma d6rneginin ¢evreci kuruluslara iiye olmalarindan

kaynaklanmasi1 ve ¢evrecilik hassasiyetlerinin bir gostergesi olarak agiklanabilir.

4.7.4. Arastirmada Kullamlan Olceklere iliskin Temel Gostergeler

degerleri Tablo 4.4’de gosterilmistir.

Tablo 4.4. Uriin Ilgilenimine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Cevre dostu triin ilgilenimi degiskenlerine iligkin ortalama ve standart sapma

emin olamazsin.

No | Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

1 Cevre dostu iiriin satin almak benim i¢in son derece dnemlidir 4,3214 0, 74925

2 Cevre dostu tiriine gergekten ¢ok ilgi duyarim. 4, 2908 0, 76838

3 Cevre dostu tiriin konusu ile hig ilgilenmem. 1, 7117 1, 00182

4 Kendime bir ¢evre dostu {irlin almak benim i¢in bir tiir zevktir. 3, 9668 1, 00455

5 | Cevre dostu tiriin almak kendime bir hediye vermek gibidir. 3,9719 0, 98932

6 Bir ¢evre dostu liriin satin almak bana mutluluk verir. 4,2781 0, 76143

7 | Birinin sectigi ¢evre dostu iiriine bakarak o kisi hakkinda bir seyler 3,8571 0, 91590
sOyleyebilirim.

8 | Birinin sectigi ¢evre dostu iiriiniin markast onun kisiligi hakkinda 3, 5510 1, 11141
ipuglari verir.

9 | Sectigim gevre dostu liriiniin markast benim kisiligimi yansitir. 3, 2679 1, 14530

10 | Bir ¢evre dostu iiriin segerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢ok da 2,5740 1, 04362
onemli degildir

11 | Ihtiyaglarimu karsilamayan bir cevre dostu iiriin almak gercekten can 3, 7015 1, 06091
sikici bir durumdur.

12 | Bir ¢evre dostu {irlin satin aldiktan sonra kdtil bir se¢im yaptigimi 3, 3367 1, 18769
anlarsam kendime ¢ok kizarim.

13 | Raflarda ¢evre dostu bir iriinle karsilastigimda kararimi verirken her | 2, 5918 1, 21867
zaman ufakta olsa zarar ettigim hissine kapilirim.

14 | Bir ¢evre dostu iirlin satin aldigimda ger¢ekten onu mu almig olmam 2,5791 1, 08412
gerektigini bilemem.

15 | Bir ¢evre dostu iiriin segmek olduk¢a zor bir karardir. 2, 8240 1, 16958

16 | Bir ¢evre dostu {iriin satin alirken dogru tercih yapildigindan asla tam | 2, 8546 1, 07603
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Tablo 4.4’de goriildiigii tizere, lirin ilgilenimine iligkin degiskenlerden “cevre dostu
iiriin satin almak benim i¢in son derece dnemlidir” ifadesi 4, 3214 ortalama ve 0, 74925
standart sapma ile en yiiksek degere sahiptir. ikinci sirada ise 4, 2908 ortalama ve 0,
76838 standart sapma ile “cevre dostu iiriine gergekten ¢ok ilgi duyarim” ifadesi yer
almaktadir. Ugiincii sirada ise 4, 2781 ortalama ve 0, 76143 standart sapma ile “bir cevre
dostu iirlin satin almak bana mutluluk verir” ifadesi olmustur. “Cevre dostu {iriin konusu
ile hi¢ ilgilenmem” ifadesi ise 1, 7117 ortalama ve 1, 00182 standart sapma ile
cevaplayicilarin en az katildiklart degiskendir.  Tablodan cevaplayicilarin genel
degerlendirmelerine bakildiginda ¢evredostu tirlinlere yonelik ilgilenim diizeylerinin orta

diizeyde ( X= 3, 35) oldugu soylenebilir.

Aragtirmanin bir diger degiskeni olan sosyal yenilikg¢ilige iliskin ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 4.5’de gosterilmistir.

Tablo 4.5. Sosyal Yenilikgilige Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

No | Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

1 | Toplumun yasam kalitesini artirmak i¢in sosyal icerikli yeni 4, 1607 0, 76174
iiriinler ve hizmetler gelistirmek isterim.

2 | Toplumda, politik ve sosyal degisimler yaratmanin yollarini 3, 9592 0, 88371
ararim.

3 | Toplumun yenilikg¢i giiclinii artirmak i¢in bilimsel yeni egitim 4,1760 0, 84752
teknikleri gelistirmek isterim.

4 | Sosyal ihtiyaglart gidermek ve problemlere ¢6ziim bulmak igin 3, 9464 0, 87575
yeni teknolojileri kullanirim.

5 | Toplumda, sosyal dayanigsma ve sosyal katilimi artirmanin 4, 0204 0, 81520

yollarmi ararim.
6 Sosyal deger yaratacak ve toplumu daha etkin hale getirecek yeni 3, 8469 0, 89731
fikirler {iretirim.
7 | Sosyal, insani ve organizasyonel gelisim saglanmadan teknolojik 3, 9566 0, 98358
yeniliklerin ekonomiyi ve yagam kosullarini iyilestirmedigine

inanirim
8 Sosyal normlarda ve kurallarda degisiklik yapacak firsatlar ararim. | 4, 1862 0, 75927
9 | Herhangi bir maddi ¢ikar beklemeden ¢evremdekilere faydali 4,2092 0, 81678
olmak isterim.

Tablo 4.5’de cevaplayicilarin sosyal yenilikgiligine iliskin degiskenlerin ortalama
ve standart sapma degerleri degerlerine bakildiginda, en yiiksek degere sahip 4, 2092
ortalama ve 0, 81678 standart sapma ile “herhangi bir maddi ¢ikar beklemeden
cevremdekilere faydali olmak isterim” ifadesidir. Ikinci sirada en yiiksek degere ise 4,

1862 ortalama ve 0, 75927 standart sapma ile “sosyal normlarda ve kurallarda degisiklik
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yapacak firsatlar ararim” ifadesi sahiptir. Cevaplayicilarin digerlerine gore en az
katildiklar1 goriis ise 3, 8469 ortalama ve 0, 89731 standart sapma ile “sosyal deger
yaratacak ve toplumu daha etkin hale getirecek yeni fikirler iiretirim” ifadesi olmustur.
Tablodaki gostergeler incelendiginde arastirmaya katilan g¢evreci tiiketicilerin sosyal

yenilikgilik diizeylerinin oldukga yiiksek (X=4, 05) oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Cevreci davranisa iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo.4.6’da

gosterilmistir.

Tablo 4.6. Cevreci Davranisa Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ne | Cevreci Davranis Degiskenleri Ortalama | Standart

Sapma

1 | Enerji verimliligi yiiksek {iriin ve araclar almay1 tercih ederim. 4, 2551 0, 99678

2 Ambalaj1 fazla olan bu nedenle de daha fazla atik ortaya 4, 2015 0, 78522
¢ikmasina neden olacak olan {iriinleri satin almaktan kaginirim.
3 Iki iiriin arasinda se¢im yapma durumunda kaldigimda, tercihimi | 4, 1531 0, 84444
en az atiga dolayisiyla da en az kirlilige neden olacak iiriinden
yana kullanirim.

4 Ekolojik nedenlerle, kullandigim tirtin/markalar1 degistiririm. 4, 2066 0, 74026
5 Kagit ve kagit tiriinlerini satin alirken, geri doniistiiriillmiis 4,2143 0, 72936
tirlinleri satin almak i¢in her tiirlii cabay1 gosteririm.
6 Cevre dostu sabun ve deterjanlari kullanirim. 4,1301 0, 82227
7 Aile tiyelerimi ve arkadaglarimi ¢evreye zararli iiriinler 4,0204 0, 80255
almamalar1 yoniinde uyarir, ikna etmek i¢in elimden gelen gabay1
sarf ederim.

8 | Miimkiin oldugunca, tekrar kullanilabilir kaplarda (6rnegin cam | 3, 9974 1, 01523
sise) paketlenmis iiriinleri satin alirim.

9 Geri doniisiimlii lirtinler almak i¢in elimden gelen ¢abayi sarf 4,0102 0, 81539
ederim.
10 | Enerji tasarrufu igin enerji verimliligi yiikksek ampuller alirim. 4, 4898 0, 68964

Tablo 4.6’da cevaplayicilarin ¢evreci davranis diizeylerine iligkin ortalama ve
standart sapma degerleri degerlerinin dagilimlar1 bulunmaktadir. Tabloda goriildigi
tizere, cevaplayicilarin ¢evreci davranis degiskenlerine iliskin degerlendirmelerinde en
yiiksek olan degeri 4, 4898 ortalama ve 0, 68964 standart sapma ile “enerji tasarrufu i¢in
enerji verimliligi yiiksek ampuller alirnm” ifadesi almustir. Ikinci sirada ise 4, 2551
ortalama ve 0, 99678 standart sapma ile “ambalaji fazla olan bu nedenle de daha fazla
atik ortaya ¢ikmasina neden olacak olan iiriinleri satin almaktan kacinirim.” ifadesi yer
almaktadir. Cevaplayicilarin Giglincii sirada katildiklart goriis ise 4, 2143 ortalama ve O,

72936 standart sapma ile “kagit ve kagit tirinlerini satin alirken, geri dontstiiriilmiis
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iriinleri satin almak i¢in her tiirlii ¢abay1 gosteririm.” ifadesi olmustur. Son sirada ise
cevaplayicilar, 3, 9974 ortalama ve 1, 01523 standart sapma ile “miimkiin oldugunca,
tekrar kullanilabilir kaplarda (6rnegin cam sise) paketlenmis {iriinleri satin alirnm”
gorlsiine katildiklarini ifade etmislerdir. Arastirmaya katilanlarin ¢evreci davraniglarini
belirlemeye yonelik olgege verdikleri cevaplar dikkate alindiginda cevaplayicilarin
oldukga yiiksek bir oranda (x=4, 16) cevreci olduklar1 sdylenebilir. Bunda arastirma
Orneginin ¢evreci tiikketicilerden olusmasi, onlarin satin alma davranislarinda yiiksek bir

cevreci bilingle hareket etmelerine neden oldugu diisiiniilmektedir.

4.7.5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirmalarda kullanilan 6l¢iim araglarimin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
tizerinde durulmasi gereken baslica konulardan biridir. Bu analizler neyin ne kadar
dogrulukla dlgiildiigiinii gdsteren dnemli bilgileri kapsamaktadir. Olgmede kullanilacak
araglarin belirli niteliklere sahip olmasi aragtirmanin bilimselligi a¢isindan oldukca

onemlidir (Kurtulus, 2006: 303).

Giivenilirlik, dl¢timlerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan sonuglarin tutarlilig
olarak tanimlanabilir (Nakip, 2006: 144). Giivenilirligin degerlendirilmesinde en yaygin
olarak kullanilan yontem, 6l¢egi olusturan degiskenler arasindaki uyumu gosteren igsel
tutarliliktir. Igsel tutarlilik, her bir degiskenin ayni yapiyr olgtiigii ve de degiskenler
arasindaki korelasyonlarin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir (Hair vd, 2006: 118).
Benzer kosullar altinda ayni1 seyin yinelenmesi veya olusmasi seklinde de ifade edilebilir.
Toplanan verilerin ne 6l¢iide 6rnekleme hatasindan arindigini gosterir. Bunun 6l¢iisii ise,
6l¢egin farkli zamanlarda ve/veya farkli gruplarda ayni sonuglari hangi dlgtide verdigi ile
iligkilidir. Glivenilirligin tersi ise tutarsiz ve istikrarsiz sonuglar veren bir 6l¢iimdiir
(Neuman, 2008: 77). Giivenilirligin incelenmesinde en yaygin kullanilan yontem
Cronbach Alpha Katsayisidir. Tiim degiskenlerin es zamanli olarak isleme dahil edildigi
bu yontemin amaci1 bir grup degiskenin i¢ homojenitesini belirlemektir. Alfa katsayist, bir
grup degiskenin aralarinda varolan i¢ korelasyonunun 6l¢iimiinii yapar, diger bir ifadeyle
her bir degiskenin skorunu hesap ederek s6z konusu degiskenin olusturdugu 6lgegin ortak
degerinin icerisindeki payina bakarak s6z konusu grup degiskeninin giivenilirligini
belirler (Churchill ve lacobucci, 2005:  415). Cronbach Alpha Katsayisinin

degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme kriterleri asagidaki gibidir;
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0, 00<0<0, 40 ise olcek giivenilir degildir.

0, 40<0<0, 60 ise olcek diisiik glivenilirliktedir.

0, 60<a<0, 80 ise olgek orta derecede giivenilirdir.

0, 80<a<l, 00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir (Hair vd., 2006:
118).

Arastirmada kullanilan 6lgegin dogrulugunun ve uygulanabilirli§inin énemli bir
kriteri de Olgegin gecerliligidir. Gegerlilik 6l¢gmenin dogruluk derecesi olup Olgegin
gercekte ne dl¢tiigiiniin gostergesidir. Olgiime giren 6zelliklerin gozlenen degerlerden
farkin1 yansitmaktadir. Diger bir degisle, toplanan verilerin tarafsizliginin ve dlciilen
olaymn veya degiskenin gergek niteliklere uygunlugunun olgiisidiir. (Kurtulus, 2004:
302). Bir dl¢egin miikemmel bir gecerliligi varsa o Olcekte sistematik veya tesadiifi
hatadan s6z edilemez (Malhotra, 2002: 293). Olgeklerin icsel tutarliliklariimn yani sira,
gercekten Olgmek istedigi yapiyr ne kadar oOlctiigii yapisal gecerlilik ile tespit edilir
(Churchill, 1996: 404). Yapisal gegerlilikte, bir degiskeni 6lgmek iizere gelistirilen
sorularin, 0 degiskeni dl¢iip 6lgmediginin veya o degiskenle ne derece iliskili olduklarinin
kuramsal analizi yapilmaktadir. Bu nedenle yapisal gegerliligi degerlendirebilmek i¢in
arastirmacinin dlgegin temelini olusturan teoriye ¢ok iyi hakim olmasi ¢ok onemlidir.
Boylece dlcekle ilgili genellemelerin yapilmasi miimkiin olmaktadir. Bir 6l¢egin yapisal
gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan yontemlerden biri faktor analizidir.
Kesfedici ve dogrulayici olmak {izere iki tiir faktor analizi kullanilmaktadir. Kesfedici
faktor analizinde veri, faktor yapisin1 tanimlamak ve veriyi 6zetlemek i¢in kullanilirken,
dogrulayici faktor analizi teoriye ve onceki arastirmalara dayanarak 6nceden belirlenmis

faktor yapisini dogrulamaya ¢alisilmaktadir (Hair vd., 2006: 91-95).

Buradan hareketle bu ¢alismada aragtirmanin giivenilirligini 6l¢mek i¢in Cronbach
Alfaanalizi, 6l¢eklerin gegerliliginin test edilmesinde ise Kesfedici ve Dogrulayici Faktor

analizi kullanilmistir.

4.7.6. Olcekler Icin Giivenilirlik Analizleri

Olgekler i¢in uygulanan giivenilirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach Alpha,

standart sapma ve varyans degerleri Tablo 4.7°de gosterilmistir.
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Tablo 4.7. Olgekler Icin Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Cronbach Alpha, Ortalama,
Standart Sapma ve Varyans Degerleri ‘

Olgekler Cronbach Alpha Ortalama | St.Sapma [ Varyans | Degisken
Katsayisi Sayist
Uriin {lgilenimi 0, 744 3,3549 | 0,46723 | 0,218 |16
Boyutlar
[1gi/Onem 0, 895 3, 4413 0, 47256 0,223 3
Haz 0, 841 4, 0723 0, 82007 0, 673 3
Sembolik Deger 0, 795 3, 5587 0, 92545 0, 856 3
Risk Onemi 0, 864 3,5191 0, 94220 0, 888 3
Risk Olasilig 0, 764 2, 6752 0, 89832 0, 807 4
Sosyal Yenilikeilik 0, 904 4, 0376 0, 67313 0, 453 9
Cevreci Tiiketim 0, 859 4, 1679 0, 55116 0,351 10

Arastirmada kullanilan iriin ilgilenimi, sosyal yenilik¢ilik ve c¢evreci davranis
Olceklerinin i¢ tutarlhiliklarini ortaya koymak icin Cronbach Alpha testi yapilmistir.
Tablodan goriilecegi lizere iiriin ilgilenimi 6l¢egi bir biitiin olarak 0, 744 katsayisi ile
yiiksege yakin bir giivenilirlige sahiptir. Uriin ilgileniminin boyutlar1 incelendiginde ise
ilgi/6nem boyutu 0, 895 katsayi, risk 6nemi boyutu 0, 864 katsay1 ve haz boyutu 0, 841
katsay1 ile oldukea yliksek derecede giivenilir olduklar tespit edilmistir. Sembolik deger
boyutu 0, 795 katsay1r ve risk olasiligi boyutu 0, 764 katsayi ile yine giivenilir
bulunmustur. Sosyal yenilik¢ilik (o= 0, 904) ve gevreci davranmis (o= 0, 859)
degiskenlerinin de yine yoldukga yiiksek giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.

4.7.7. Sosyal Yenilikcilik Icin Gegerlilik Analizleri

Sosyal yenilikgilige iliskin faktor analizi sonuglari asagida 6zetlenmistir. Tablo
4.8’de Sosyal yenilik¢ilik degiskenine iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari

gosterilmistir.

Tablo 4.8. Sosyal Yenilik¢ilik icin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri , 915

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare degeri 1796, 718
Serbestlik derecesi 28
Anlamlilik , 000
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Sosyal yenilikgilik 6l¢ceginde yer alan 10 degiskene faktor analizi uygulanmistir. Bu
degiskenlere glivenilirlik analizi yapilmis ve %91.0 degeri bulunmustur. Bu bir
arastirmanin giivenilirligi i¢in ¢ok yiiksek bir degerdir. Giivenilirlik analizinin sonucunda
1 degisken (“Toplumun yasam kalitesini artirmak ic¢in sosyal igerikli yeni lriinler ve
hizmetler gelistirmek isterim”) analiz dis1 birakilmistir. Faktor analizi uygulanmadan
once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigin test etmek, ¢ok sayida
degiskenden birbirleri arasinda iliski degeri yiiksek olanlarin belli faktorler altinda
toplanarak 6zetlenmesine imkan sunan faktor analizinin anlamliligin1 belirlemek {izere
KMO o6rnekleme uygunluk olgiimii ve Barlett’s test yapilmistir. (Hair vd., 2006: 99).
Degiskenler arasi iligkileri belirlemek amaciyla yapilan Barlett’s testi kullanilmis ve
1796.718 degeri bulunmus, bu degerin p<0.01 diizeyinde anlamilik gosterdigi belirlenmis
ve degiskenler arasinda giiglii bir iliskinin oldugu saptanmustir. Sosyal yenilik¢ilik
degiskenin 6rneklem yeterliligini 6lgmek i¢in yapilan KMO testi sonucunda ise KMO
degeri 0, 915 olarak tespit edilmistir. Buna gore sosyal yenilik¢ilik degiskeninin KMO
degerine gore arastirmamizdaki 6rneklem yeterliliginin faktor analizinin kullanilabilmesi

icin uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.9. Sosyal Yenilik¢ilik Olgegi I¢in Faktdr Analizi ile Aciklanan Toplam Varyans

) Dondiiriilmiis Kareli
Faktorler Baslangic Ozdegerleri Yiiklerin Toplam
% % % %

Toplam | Varyans Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
1 4,932 61, 654 4,932 61, 654 61, 654
2 , 718 8, 980 70, 634
3 , 607 7,593 78, 228
4 , 460 5, 754 83, 981
S , 399 4, 986 88, 967
6 , 351 4,393 93, 360
7 , 293 3, 667 97, 027
8 , 238 2,973 100, 000

Tablo 4.9°da sosyal yenilikgilik degiskeni igin yapilmis faktor analizi sonucunda
elde edilen faktorlerin varyans ylizdeleri verilmistir. Faktor analizi sonucunda sosyal
yenilik¢ilik degiskeni icin tek faktor elde edilmistir. Bu faktorlerin belirlenmesi i¢in
0zdegeri 1°den biiyiik olan faktorler esas alinmistir. Bu faktoriin toplam iginde 4, 932

0zdeger ile %061, 654 varyansa sahip oldugu goriilmistiir. Sosyal yenilikgilik
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degiskeninin toplam varyansinin %61, 154 diizeyinde olmasi bu 6l¢egin istenen bilgiyi

6lgmede yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.10. Sosyal Yenilik¢ilik Olgegi icin Elde Edilen Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

Faktor
Sosyal Yenilikeilik 1
(s5)Toplumda, sosyal dayanisma ve sosyal katilimi artirmanin yollarini ararim ., 863
(s9)Herhangi bir maddi ¢ikar beklemeden gevremdekilere faydali olmak isterim , 840
(s6)Sosyal deger yaratacak ve toplumu daha etkin hale getirecek yeni fikirler iretirim , 804
(:Se);rcr)]plumun yenilik¢i giiclinii artirmak i¢in bilimsel yeni egitim teknikleri gelistirmek 795
| m.
(s?)Sosya!, insani ve organizasyqn§1 g.elisim. sggle}nmadan teknolojik yeniliklerin 770
ekonomiyi ve yagam kosullarini iyilestirmedigine inanirim '
(s8)Sosyal normlarda ve kurallarda degisiklik yapacak firsatlar ararim. , 768
(s2) Toplumda, politik ve sosyal degisimler yaratmanin yollarini ararim. , 735
(s4)Sosyal ihtiyaclar gidermek ve problemlere ¢dziim bulmak i¢in yeni teknolojileri 694
kullanirim. '

Tablo 4.10°da sosyal yenilikg¢ilik degiskeninde yer alan ifadeler ait faktor yiikleri
verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1’den tek faktor elde edilmistir.
Bu faktor altinda toplanan ifadelerin faktor yiiklerinin 0, 694 ile 0, 863 arasinda
degistigi goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda elde edilen faktoriin ifadeler
“toplumda, sosyal dayanigsma ve sosyal katilimi artirmanin yollarin1 ararim”(0, 863);
“herhangi bir maddi ¢ikar beklemeden ¢evremdekilere faydali olmak isterim™(0, 840);
“sosyal deger yaratacak ve toplumu daha etkin hale getirecek yeni fikirler tiretirim”(0,
804); “toplumun yenilik¢i giiciinii artirmak i¢in bilimsel yeni egitim teknikleri
gelistirmek isterim”(0, 795); “sosyal, insani ve organizasyonel gelisim saglanmadan
teknolojik yeniliklerin ekonomiyi ve yasam kosullarini iyilestirmedigine inanirim”(0,
770); “sosyal normlarda ve kurallarda degisiklik yapacak firsatlar ararim”(0, 768);
“toplumda, politik ve sosyal degisimler yaratmanin yollarini ararim”(0, 735); “sosyal
ihtiyaclart gidermek ve problemlere ¢o6ziim bulmak i¢in yeni teknolojileri

kullanirim”(0, 694) seklinde siralanmaktadir.

4.7.8. Uriin Ilgilenimi Olcegi Icin Gegerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan iiriin ilgilenimine ait orjinal 6lg¢egin ilgi/6nem, haz,

sembolik deger, risk 6nemi ve risk olasilig1 olmak tizere 5 boyut altindaki 16 ifade i¢in
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bagimsizlik testi yapilmis ve ifadelerin p<0.05 anlamlilik diizeyinde birbirlerinden
farklihk gosterdigi belirlenmistir. Uriin yenilik¢iligi 6lgeginin boyutlar1 altindaki
degiskenlerin orijinal Olgekte yer alan 5 faktor agisindan uygunlugunu test etmek
amaciyla dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Negatif varyans gosteren, Standart
katsayilar1 asan (1.0’e ¢ok yakin) ya da ¢ok biiyiik standart hata veren degiskenler
kontrol edilmistir (Hair vd., 2006). Analiz soncu, uyum degerlerinin uygunluk
bakimindan kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir. Uyumsuzluk gosteren
degiskenlere iliskin modifikasyon Onerileri dogrultusunda degiskenler elenmistir.
Modifikasyonlar sonucunda en az iki faktoriin elendigi goriilmiistiir. Uyum degerleri

Tablo 4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.11. Uriin Ilgilenimi Modelinin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 411,57
Serbestlik Derecesi 85
Ki-Kare/sd 4.842 1-5
GFI 0.88 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.83 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.13 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.099 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyumluluk Degeri
CFI 0.92 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.90 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.90 0.95<NFI1<0.97

Tablo 4.11°de gorildigi tiizere, AGFI, RMSR, RMSA, CFI, GFI degerlerinin
kabul edilir model uyum degerlerine uygun olmamasi ve orijinal 6l¢ekteki boyutlardan
en az ikisinin elenmesi nedeniyle, iiriin ilgilenimi 6lgegine ait 16 degiskene agimlayici

faktor analizi yapilmasi uygun bulunmustur.

Agimlayic faktor analizinden 6nce bu degiskenlere giivenilirlik analizi yapilmis
ve %78, 8 degeri bulunmustur. Bu bir arastirmanin giivenilirligi i¢in ¢ok yiiksek bir
degerdir. Giivenilirlik analizinin sonucunda sadece iki ifade (“Cevre dostu {iriin konusu
ile hi¢ ilgilenmem” ve “Bir ¢evre dostu {iriin secerken yanlis bir karar verirsem, bu ¢ok

da 6nemli degildir”) analiz dig1 birakilmistir.
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Tablo 4.12. Uriin Ilgilenimi i¢in KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglar1

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Degeri , 789
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare degeri 2626, 025
Serbestlik derecesi 91
Anlamlilik , 000

Uriin ilgilenimi 6lgegi igin oncelikle degiskenler arasi iliskileri belirlemek
amaciyla yapilan Barlett’s testi kullanilmis ve 2626.025 degeri bulunmus, bu degerin
p<0.01 diizeyinde anlamilik gosterdigi belirlenmistir). KMO degeri ise 0, 789 olarak
tespit edilmistir. Tablodan goriildiigii gibi, bulunan deger (0.789) oldukga yiiksek olup

faktor analizi agisindan olducga anlamlidir.

Tablo 4.13. Uriin Ilgilenimi Olgegi igin Faktor Analizi ile A¢iklanan Toplam Varyans

. Dondiiriilmiis Kareli Yiiklerin
Faktorler Baslangi¢c Ozdegerleri Toplami
%
Toplam | Varyans Toplam | % Varyans
1 4,588 32,769 | 32,769 3, 599 25, 708 25, 708
2 2,612 18,659 | 51, 428 2,397 17,120 42,828
3 1, 415 10, 106 | 61, 534 2,396 17,115 59, 943
4 1,171 8,362 | 69,897 1,394 9,954 69, 897
5 , 795 5,675 | 75,572
6 , 657 4,695 | 80,267
7 , 582 4,158 | 84,425
8 , 503 3,591 | 88,016
9 , 396 2,826 | 90,842
10 , 367 2,625 | 93,466
11 , 300 2,142 | 95,608
12 , 242 1,730 | 97,338
13 , 205 1,466 | 98, 805
14 1
, 167 1,195 00006

Tablo 4.13’de iiriin ilgilenimi degiskeni i¢in yapilmis faktor analizi sonucunda
elde edilen faktorlerin varyans yiizdeleri verilmistir. Faktor analizi sonucunda iiriin
ilgilenimi degiskeni i¢in 4 faktor elde edilistir. Bu faktorlerin belirlenmesi i¢in 6zdegeri

1’den biiyiik olan faktorler esas alinmistir.
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Birinci faktoriin toplam iginde 3, 599 o6zdeger ile %25, 708 varyansa sahip
oldugu; ikinci faktoriin toplam iginde 2, 397 6zdeger ile %17, 120 varyansa sahip
oldugu; iicilincii faktoriin 2, 396 6zdeger ile %17, 115 varyansa sahip oldugu; dordiincii
faktoriin toplam icinde 1, 394 6zdeger ile %9, 954 varyansa sahip oldugu goriilmiistiir.

Uriin ilgilenimi degiskeni toplam varyansi %69, 897 diizeyinde olmas1 bu Slcegin

istenen bilgiyi 6l¢mede oldukca yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.14. Uriin Ilgilenimi Olgegi i¢in Elde Edilen Déndiiriilmiis Faktor Yiikleri

Faktor

ilgi-Onem/Haz

(S2) Cevre dostu iiriine gercekten ¢ok ilgi duyarim.

, 869

(S1) Cevre dostu iiriin satin almak benim igin son
derece 6nemlidir

, 867

(S4) Kendime bir ¢evre dostu tirlin almak benim igin
bir tiir zevktir

, 815

(S6) Bir ¢evre dostu iirlin satin almak bana mutluluk
verir

, 808

(S5) Cevre dostu iiriin almak kendime bir hediye
vermek gibidir

, 740

Sembolik Deger

(S8) Birinin segtigi ¢cevre dostu iiriiniin markasi onun
kisiligi hakkinda ipuglar verir.

, 894

(S9) Sectigim ¢evre dostu iiriiniin markast benim
kisiligimi yansitir.

, 841

(S7) Birinin segctigi ¢cevre dostu iiriine bakarak o kisi
hakkinda bir geyler sdyleyebilirim

, 743

Risk Onemi

(S16) Bir gevre dostu iiriin satin alirken dogru tercih
yapildigindan asla tam emin olamazsin.

815

(S14) Bir gevre dostu iiriin satin aldigimda gercekten
onu mu almig olmam gerektigini bilemem.

780

(S15) Bir gevre dostu iiriin segmek oldukga zor bir
karardir

, 750

(S13) Raflarda ¢evre dostu bir iiriinle kargilagtigimda
kararimui verirken her zaman ufakta olsa zarar ettigim
hissine kapilirim.

l

702

Risk Olasihg:

(S11) Ihtiyaglarim karsilamayan bir ¢cevre dostu iiriin
almak gergekten can sikici bir durumdur

, 883

(S12) Bir gevre dostu iiriin satin aldiktan sonra kotii bir
secim yaptigimi anlarsam kendime ¢ok kizarim

, 742

Tablo 4.14¢de iiriin ilgilenimi degiskeninde yer alan boyutlara ait faktor yiikleri
verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda orijinalinde 5 faktor olan iiriin ilgilenimi

Olceginden 6zdegeri 1°den biiylik 4 temel faktor elde edilmistir. Bu faktorler altinda
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toplanan degiskenlerin faktor yiiklerinin 0, 702 ile 0, 883 arasinda degistigi

gorilmiustiir

Giivenilirlik analizi sonucu digsarda kalan iki degiskenden sonra 14 degisken
lizerinden yapilan faktdr analizi sonuglarina gore orijinalinde 5 boyut olan {iriin
ilgilenim 6lcegi 4 faktor altinda belirlenmistir. Orijinal Slgekte yer alan haz boyutu
Ilgi/6nem boyutunun altinda yer almistir. Bu nedenle birinci faktdr ilgi/onem-haz
olarak tespit edilmistir. Bu boyut icerisinde 5 ifade yer almakta olup, ifadeler “cevre
dostu tirtine gergekten ¢ok ilgi duyarim” (0, 869); “cevre dostu iiriin satin almak benim
icin son derece dnemlidir” (0, 867); “kendime bir ¢evre dostu iiriin almak benim i¢in
bir tiir zevktir” (0, 815); “bir ¢evre dostu iirlin satin almak bana mutluluk verir” (0,
808); “Cevre dostu iiriin almak kendime bir hediye vermek gibidir”(0, 740) seklinde
siralanmaktadir. Ilgi/énem-haz boyutu igerisindeki degiskenlerin faktér yiikleri 0, 740
ile 0, 869 arasinda degismektedir. Ilgi/Snem-haz boyutunun toplam varyansi agiklama

yiizdesi %25, 708 oldugu icin dlgek igerisinde giiglii bir faktor oldugu sdylenebilir.

Ikinci faktor sembolik deger olarak tespit edilmistir. Arastirma anketinde
sembolik deger boyutu i¢in kullanilan 3 ifadenin de fakt6r analizi sonuncunda bu faktor
altinda toplandig1 goriilmiistiir. Ikinci faktdr olan sembolik degerin toplam varyansi
aciklama ytizdesi 17, 120°dir. Bu faktor altinda toplanan degiskenlerin faktor yiikleri
0, 743 ile 0, 894 arasinda degismektedir. Sembolik deger altinda toplanan ifadeler
“birinin se¢tigi ¢evre dostu lirlinliin markas1 onun kisiligi hakkinda ipuglart verir” (0,
894); “sectigim ¢evre dostu tirtiniin markasi benim kisiligimi yansitir” (0, 841); “birinin
sectigi ¢cevre dostu liriine bakarak o kisi hakkinda bir seyler soyleyebilirim” (0, 743)

seklinde siralanmaktadir.

Ugiincii faktdr risk onemi olarak belirlenmistir. Risk énemi boyutunun toplam
varyansinin %17, 115’ini a¢ikladigi goriilmiistiir. Risk 6nemi i¢in arastirma anketinde
4 ifade kullanilmistir. Bu ifadelerin ayni sekilde faktor analizi sonucunda da ayn1 faktor
altinda toplandig1 goriilmistiir. Risk 6nemi faktorii altinda toplanan degiskenler “bir
cevre dostu iiriin satin alirken dogru tercih yapildigindan asla tam emin olamazsin” (0,
815); “bir ¢cevre dostu iiriin satin aldigimda ger¢ekten onu mu almis olmam gerektigini

bilemem” (0, 780); “bir ¢evre dostu iiriin segmek olduk¢a zor bir karardir” (0, 750);
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“raflarda ¢evre dostu bir iiriinle karsilastigimda kararimi verirken her zaman ufakta olsa

zarar ettigim hissine kapilirnm” (0, 702) seklindedir.

Dordiincii faktor olarak risk olasiligi boyutu belirlenmistir. Risk olasiligi i¢in
arastirma anketinde 2 ifade kullanilmistir. Risk olasiligi boyutu altinda toplanan
ifadeler “ihtiyaglarimi karsilamayan bir ¢evre dostu iiriin almak gercekten can sikici bir
durumdur” (0, 883); “bir ¢evre dostu iiriin satin aldiktan sonra ké&tii bir se¢cim yaptigimi
anlarsam kendime ¢ok kizarim” (0, 742) seklinde siralanmaktadir. Bu ki ifade de analiz
sonucunda orijinalinde oldugu gibi aym faktor altinda yer almistir. Risk olasiligi

boyutunun toplam varyansin %9, 954’{inii agikladig goriilmiistiir.

Agimlayici faktor analizi sonucunda olusan 4 boyutlu triin ilgilenimi modeline

dogrulayici faktor analizi uygulanmis, sonuglar Tablo 4.15’de gosterilmistir.

Tablo 4.15. Uriin Ilgilenimi Boyutlarmna Ait Degerler Tablosu

Standart Standart t- Uyum
oi R? .
DEC SRR Deger Hata | Degeri Indeksleri

ILGI/ONEM ve HAZ
Cronbach’s Alfa: 0, 855
1.Cevre dostu iiriin satin almak benim igin

0,63 0,40 0,60 6, 74

0,69 |-0,48| 0,29 |12,51

son derece 6nemlidir

2. Cevre dostu {irtine gergekten ¢ok ilgi

duyarim

4.Kendime bir ¢evre dostu tiriin almak

benim igin bir tiir zevktir

5.Cevre dostu tirtin almak kendime bir

hediye vermek gibidir

6.Bir ¢evre dostu iiriin satin almak bana

mutluluk verir

SEMBOLIK DEGER Cronbach’s Alfa:
0, 795

7.Birinin segtigi ¢evre dostu liriine

bakarak onun hakkinda bir seyler 0,76 0, 58 0, 35 10, 95

sOyleyebilirim

Elendi

0, 88 0,78 0,22 | 1541

0,83 0,69 0,30 | 14,77

0, 80 0.64 0,21 | 14,26

0, 87 0,76 0,24 7,51

8.Birinin segtigi ¢evre dostu {irliiniin
markasi onun kisiligi hakkinda ipuglari 0,91 0, 82 0, 22 16, 77
verir

9.Sectigim gevre dostu lirliniin markasi
benim kisiligimi yansitir

RISK ONEMI Cronbach’s Alfa: 0,864 | 0,42 | 0,07 | 0,91 | 2,78
10.Bir ¢evre dostu iiriin secerken yanlis
bir karar verirsem, bu ¢ok da 6nemli Elendi
degildir

0,77 0,59 0,53 | 15,27
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Tablo 4.15. (Devami)

11.1htiyaglarimi karsilamayan bir cevre
dostu iiriin almak gergekten sinir bozucu |0, 36 0,13 0,91 9,16
bir durumdur
12.Bir gevre dostu iiriin satin aldiktan
sonra kotii bir secim yaptigimi anlarsam 0,91 0, 89 0,63 |2,02
kendime ¢ok kizarim
RISK OLASILIGI Cronbach’s Alfa: O, 0,35 0,01 0,92 2 01

764
13.Cevre dostu {iriin magazalarinda vitrine
bakarken hangisini segmem gerektigi 0, 65 0,42 9,45
konusunda her zaman kararsizlik yagarim 0, 87 Ki-Kare= 171,
14.Bir gevre dostu {irlin satin aldigimda 49
gercekten onu mu (yoksa bagkasini mi) 0, 69 0, 48 0,61 |8,31 |[Sd=50
almis olmam gerektigini bilemem Kikare/Sd=3, 42
15.Satin almak i¢in bir ¢evre dostu iiriin Elendi RMSA =0.079
segmek oldukea zor bir karardir GFI =0, 93
16.Bir ¢gevre dostu iiriin satin alirken CFI=0,9
dogru tercihi yaptigindan asla tam emin 0, 66 0, 44 0,65 (8,37 |AGFI=0,89
olamazsin RMSR =0, 077

Uriin ilgilenimi 6lgegi ve boyutlarinin tahmini modeli Sekil 4.2°de gosterilmistir.

SEMBOLIK
DEGER

0,53

063 | URUN12 |efoo1]

URUN13

ool URUN14

OLASILIGI

0,65 URUN16

Sekil 4.2. Uriin Ilgilenimi ve Boyutlarinin Tahmini Modeli
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Dogrulayict faktor analizi sonuglart incelendiginde agimlayici faktdr analizi
sonuglarinda elde edilen 4 faktoriin ayni sekilde elde edilip dogrulandig: goriilmektedir.
Buradan anlasilacagi iizere arastirmaya katilan cevreci tiiketicilerin c¢evre dostu
tirtinleri ilgi/6nem-haz, sembolik deger, risk dnemi ve risk olasilig1 basliklar etrafinda

algiladiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

4.7.9.Cevreci Davrams I¢in Gegcerlilik Analizleri

Cevreci davranisa iliskin faktor analizi sonuglar1 asagida 6zetlenmistir. Tablo
4.16’da Sosyal yenilik¢ilik degiskenine iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi

sonuglari gosterilmistir.

Tablo 4.16. Cevreci Davranis icin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Degeri , 904
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare degeri 1693, 698
Serbestlik derecesi 45
Anlamlilik , 000

Cevreci davranis 6l¢eginde yer alan 10 degiskene faktor analizi uygulanmistir.
Bu degiskenlere giivenilirlik analizi yapilmis ve %87.1 degeri bulunmustur. Bu bir
arastirmanin giivenilirligi i¢in ¢ok yiiksek bir degerdir. Giivenilirlik analizinin
sonucunda analiz digt birakilan degisken bulunmamaktadir. Faktor analizi
uygulanmadan 6nce, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test
etmek, ¢ok sayida degiskenden birbirleri arasinda iliski degeri yiiksek olanlarin belli
faktorler altinda toplanarak 6zetlenmesine imkan sunan faktor analizinin anlamliligini
belirlemek tizere KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢timii ve Barlett’s test yapilmustir (Hair,
vd., 2006: 99). Degiskenler arasi iliskileri belirlemek amaciyla yapilan Barlett’s testi
kullanilmis ve 1693, 698 degeri bulunmus, bu degerin p<0.01 diizeyinde anlamilik
gosterdigi belirlenmis ve degiskenler arasinda gii¢lii bir iligkinin oldugu saptanmustir.
Cevreci davranis degiskenin 6rneklem yeterliligini 6lgmek i¢in yapilan KMO testi
sonucunda ise KMO degeri 0, 904 olarak tespit edilmistir. Buna gore ¢evreci davranis
degiskeninin KMO degerine gore arastirmamizdaki orneklem yeterliliginin faktor

analizinin kullanilabilmesi i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 4.17. Cevreci Davranis Olgegi I¢in Faktor Analizi ile A¢iklanan Toplam Varyans

B Dondiiriilmiis Kareli Yiiklerin

Faktorler Baslangic Ozdegerleri Toplamm
% % % %
Toplam | Varyans | Kiimiilatif Toplam | Varyans | Kiimiilatif

1 4,885 48, 855 48, 855 4,508 45, 084 45, 084
2 1,178 11,776 60, 631 1,555 15, 547 60, 631
3 , 826 8, 262 68, 893
4 , 629 6, 291 75,183
5 , 583 5,828 81, 011
6 , 474 4,738 85, 748
7 , 454 4,540 90, 289
8 , 362 3,621 93,910
9 , 322 3,215 97,125
10 , 288 2,875 100, 000

Tablo 4.17°de gevreci davranig degiskeni igin yapilmis faktor analizi sonucunda
elde edilen faktorlerin varyans yiizdeleri verilmistir. Faktor analizi sonucunda gevreci
davranis degiskeni icin iki faktoér elde edilmistir. Bu faktorlerin belirlenmesi i¢in
0zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler esas alinmistir. Bu faktoriin toplam i¢inde 4, 885
O0zdeger ile %060, 631 varyansa sahip oldugu goriilmistir. Cevreci davranig
degiskeninin toplam varyansinin %60, 631 diizeyinde olmasi bu 6l¢egin istenen bilgiyi

olgmede yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.18. Cevreci Davranis Olgegi icin Elde Edilen Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

Faktor | Faktor

Cevreci Davrams 1 2
(s7)Aile iiyelerimi ve arkadaglarimi ¢evreye zararli iiriinler almamalar1 yoniinde 847
uyarir, ikna etmek i¢in elimden gelen ¢abayi sarf ederim. '

(s9)Geri doniisiimlii tirlinler almak i¢in elimden gelen ¢abay1 sarf ederim. , 7192
(s6)Cevre dostu sabun ve deterjanlar: kullanirim. , 763
(s3)Iki iiriin arasinda segim yapma durumunda kaldigimda, tercihimi en az atiga 237
dolayisiyla da en az kirlilige neden olacak iiriinden yana kullanirim. ’
(s2)Ambalaj1 fazla olan bu nedenle de daha fazla atik ortaya ¢ikmasina neden 13
olacak olan iirlinleri satin almaktan kaginirim '

(s5)Kagit ve kagit tirtinlerini satin alirken, geri donistiiriilmiis tiriinleri satin 686

almak i¢in her tiirlii cabay1 gosteririm.
(s4)Ekolojik nedenlerle, kullandigim iiriin/markalar1 degistiririm. , 663
(s8)Miimkiin oldugunca, tekrar kullanilabilir kaplarda (6rnegin cam sise)
paketlenmis {iriinleri satin alirim.

, 634

(s1)Enerji verimliligi yiiksek {iriin ve araclar almay1 tercih ederim. , 831

(s10)Enerji tasarrufu igin enerji verimliligi yliksek ampiiller alirim. , 593
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Tablo 4.18’de ¢evreci davranis degiskeninde yer alan ifadelere ait faktor yiikleri
verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1°den iki faktor elde edilmistir.
Birinci faktor altinda toplanan ifadelerin faktor yiiklerinin 0, 634 ile 0, 847 arasinda,
ikinci faktorde ise 0, 593 ile 0, 831 arasinda degistigi goriilmiistiir. Faktor analizi
sonucunda elde edilen iki faktoriin aldigi yiiklere bakildiginda ikinci faktor altinda
sadece iki ifadenin yer aldig1 goriilmektedir. Bu ifadelerin “enerji verimliligi yiiksek
irlin ve araglar almayi tercih ederim.”(0, 831) ve ‘“enerji tasarrufu i¢in enerji
verimliligi yliksek ampiiller alinm”(0, 593) seklinde enerji odakli oldugu tespit
edilmistir. Bu ikinci faktori diger faktérden ayiran belirgin 6zelligin 6lgekte enerji ile
ilgili sadece iki ifadenin bulunmasi ve bu ifadelerinde bu ikinci faktor altinda yer
bulmasidir. Dolayisiyla arastirmaya katilan ¢evreci tiiketicilerin ¢evreciligi iki baslik
altinda algiladiklar1 ortaya cikmistir. Birinci faktoér tiiketicilerin daha c¢ok geri
dontisiim, atik ve ambalajla ilgili ¢evrecilik algilarin1 igerirken ikinci faktor

tiiketicilerin ¢evreciligi enerji yonlii algiladiklarin1 gostermektedir.

4.7.10. Sosyal Yenilikciligin Uriin flgilenimine Etkisi

Calismada sosyal yenilikgilik ile {irtin ilgilenimi arasinda anlaml bir iliski olup
olmadigini incelemek amaciyla ¢evreci tiiketicilerin sosyal yenilik¢iligi ile ¢evre dostu
tirtin ilgilenimleri arasindaki karsilikli ve goklu iliskiler “kanonik korelasyon™ analizi
ile aragtirllmistir. Kanonik korelasyon analizi, kriter degiskenleri seti ile tahmin
degiskenleri seti arasindaki korelasyonu belirlemeyi amaglayarak setler arasindaki
ilgiyi arastirir (Kurtulus, 2004: 373). Kanonik korelasyon analizinde iki veri setindeki
degiskenlerin dogrusal kombinasyonlar1 alinarak, bunlar arasindaki korelasyon

hesaplanir (Keskin ve Ozsoy, 2004: 68).

Kanonik korelasyon analizi ile asagidaki sonuglar elde edilir (Nakip, 2006: 505):

e Ayni ana kiitleden elde edilen iki ayr1 degiskenler setinin birbirinden
bagimsiz olup olmadigini test eder; iki set arasinda var olan korelasyonun

blytikligilnii belirler,

e Kanonik korelasyona en fazla katkida bulunan her iki(bagimli ve bagimsiz)

setteki degiskenleri tespit eder,

e Tahmin ve kriter degiskenleri setleri arasindaki korelasyonu maksimum

yapan dogrusal kombinasyonlari belirler,
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e Gozlemlerin degisken setlerinin birindeki dogrusal kombinasyon degerlerine

bakarak diger setteki degerleri tahmin eder ve

e  Setler arasindaki capraz iliskileri tespit eder.

Aragtirmada sosyal yenilikgilik i¢in tek bir faktor altinda 9, {iriin ilgilenimi i¢in 4
faktor altinda 14 degisken kullanilmistir. Tiiketicilerin sosyal yenilik¢ilik egilimlerini
ortaya ¢ikarmak amaciyla Halag, Eren ve Bulut'un (2014) orijinalinden gelistirmis
olduklart sosyal yenilik¢ilik 6l¢egi kullanilmigtir. Tiiketicilerin {iirlin ilgilenimini
dlemek icin ise Laurent ve Kapferer’in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili: TIP dl¢egi

kullanilmuistir.

Arastirmada sosyal yenilik¢iligin {iriin ilgilenimine etkisini incelemek i¢in sosyal
yenilik¢ilik bagimsiz, iiriin ilgilenimi bagimli degisken olarak disiiniilmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alismada kriter degiskenler iiriin ilgilenimi veri setindeki degiskenler,
tahmin edici degiskenler ise sosyal yenilik¢ilik veri setindeki degiskenlerdir. Veri
setlerine alinan degiskenler faktor analizi sonucunda anlamli bulunan degiskenlerden

olusmaktadir.

Kanonik korelasyon analizinin ilk asamasi, dogrusal bilesenler arasindaki
korelasyonu maksimize eden, birim varyansl ve birbirinden bagimsiz, kanonik varyete
ad1 verilen kanonik fonksiyonlar elde etmektir (Unliikaplan, 2009: 239). Yapilan
kanonik korelasyon analizi sonucunda sosyal yenilik¢ilik ve iriin ilgilenimi

degiskenler setinde en diisiik degisken sayis1 1 oldugu icin 1 fonksiyon elde edilmistir.
Sosyal yenilikgiligin tiriin ilgilenimine etkisini belirlemek amaciyla yapilan
Kanonik Korelasyon analizi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 4.19°da

gosterilmistir.
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Tablo 4.19. Sosyal Yenilik¢ilik ile Uriin ilgilenim Degerleri Arasindaki Kanonik
Korelasyon Analizi Sonucu Elde Edilen Fonksiyonlar

Kanonik Kanonik (Ozdeger) Wilk’s Ki-Kare | Serbestlik | istatistiksel
Fonksiyon Korelasyon Kanonik Lambda Derecesi Anlamhhk
Katsayisi(Rc) Kok
1 0,682 0,465 0,534 243,1115 4 0,000

Tablo 4.19 incelendiginde sosyal yenilik¢ilik ve tiriin ilgilenimi i¢in korelasyon
katsayisi p=0, 00;p<0, 05 anlamlidir, dolayisiyla bu fonksiyonlardaki veri setleri
arasindaki kanonik korelasyon katsayilarmin anlamli oldugu soylenebilir.
Fonksiyondaki “sosyal yenilik¢ilik ve trtin ilgilenimi” degisken ¢ifti i¢in kanonik
korelasyon katsayis1 0, 682 olarak tespit edilmis ve sosyal yenilik¢ilik ve {iiriin

ilgilenimi arasinda anlamli iliski bulunmustur.

Wilks’ Lambda ve Ki-kare degerleri hesaplanan kanonik korelasyon degerlerinin
anlamlilik diizeyi hakkinda bilgi vermektedir (Sayin vd., 2012: 215). Bu yontemde
amag, bulunan kanonik korelasyon ¢iftlerinin kag tanesi arasindaki iliskinin 6nemli
sayilip sayillmayacagini test etmektir (Oktay ve Kaynak., 2007: 426). Buna gore Wilks’
Lambda ve Kanonik fonksiyon i¢in korelasyon katsayisinin anlamli oldugu hesaplanan
“Wilk’s lambda ve Ki-kare” degerlerine bakilarak sdylenebilir (p=0, 00; p<0.05).
Tablo 4.19’da goriilecegi iizere, kanonik fonksiyon toplam varyansin %, 46, 5’ini

aciklamaktadir.

Kanonik korelasyonlarin yorumlanmasinda, setlerde yer alan degiskenler ile
istatistiksel bakimdan anlamli kanonik degisken c¢iftleri arasindaki korelasyon
katsayilar1 (ylikler) ve standartlagtirilmis kanonik katsayilardan yararlanilmaktadir.
Buna gore 0, 30’dan biiyiik korelasyona sahip degiskenlerin ilgili bilesende anlamli
yiike sahip olduklar1 varsayilmakta ve bu degiskenlerden yola ¢ikarak ilgili bilesene bir

isim verilmektedir.

Degiskenlerin standartlastirilmis katsayilar1 ise, aralarindaki korelasyon
katsayilar1 yiiksek olsun ya da olmasim, ilgili bilesenin tanimlanmasinda hangi
degiskenlerin gereksiz(redundant) oldugunu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bir
degiskenin katkis1 degerlendirilirken, bu iki katsay: birlikte ele alinmaktadir (Ozer ve

Altun, 2011: 53).



Tablo 4.20. Bagimsiz ve Bagimli Degisken Veri Setleri Arasindaki Korelasyon Matrisi

Uriin ilgilenimi Sosyal Yenilikeilik
Tlgi-Onem/Haz 0, 6506
Sembolik deger 0, 5030
Risk Onemi 0, 0866
Risk Olasihgi -0, 0393

Tablo 4.20°de sosyal yenilikgilik veri seti (bagimsiz degisken) ile {irtin ilgilenimi
veri setleri(bagimli) arasindaki korelasyon degerleri gosterilmistir. Modelde 1
bagimsiz, 4 bagimli degisken bulunmaktadir. Buna gore en giiclii iliskilerin sosyal
yenilik¢ilik ile iiriin ilgilenimi boyutlarindan Ilgi-Onem/Haz (0, 6506) ve sembolik
deger (0, 5030) arasinda oldugu sdylenebilir. Bu sonuca gore sosyal yenilik¢iligin daha
¢ok tiriine duyulan ilgi-haz, tirtine verilen 6nem ve {irliniin sembolik degeri {izerinde

etkisi oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4.21. Sosyal Yenilik¢ilige ait Kanonik ve Capraz Yiikler

Capraz
Kanonik Yiikler Yiikler
1.Fonksiyon 1.Fonksiyon
Sosyal Yenilik¢ilik 1, 000 0, 682

Tablo 4.21°de gorildiigii gibi, elde edilen fonksiyonun kanonik yiiklerinde sosyal
yenilik¢ilik 1 ytikii ile yiiksek bir degerde ¢ikmistir. Sosyal yenilik¢iligin tek bagimsiz

degisken olmas1 bu durumun dogal bir sonucu olarak goriilmektedir.

Tablo 4.22. Uriin Ilgilenimine ait Kanonik ve Capraz Yiikler

Capraz
IKanonik Yiikler| Yiikler
Uriin Tlgilenimi 1.Fonksiyon [ 1.Fonksiyon
ilgi-(")nem/HaZ 0, 953 0, 651
Sembolik deger 0, 737 0, 503
Risk Onemi 0, 127 0, 087
Risk Olasihg -0, 058 -0, 039

Tablo 4.22’de iiriin ilgilenimine ait kanonik ve c¢apraz yiikler gosterilmistir.
Buradan goriildiigii iizere, elde edilen fonksiyonun kanonik yiiklerinde birinci sirada

“ilgi-onem/haz” (0, 953), ikinci sirada “sembolik deger (0, 737), liglincii sirada “risk
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onemi” (0, 127) ve dordiincii sirada “risk olasiligr” (-0, 058) degerleri yer almistir.
Capraz yiikler acisindan en yiiksek degerin “ilgi-6nem/haz ve daha sonra sirasiyla

sembolik deger, risk 6nemi ve risk olasiligi” oldugu goriilmektedir.

Degisken setlerinin herhangi birisinin digerinin varyansini hangi oranda
acikladigini belirlemek i¢in gereksizlik analizi yapilmaktadir (Sharma, 1996; Karagoz,
2016: 924). Gereksizlik analizi ile olusturulan gereksizlik indeksleri kanonik
degiskenlerin ¢apraz setteki agikladiklart kismi ifade etmektedir. Bu sebeple, bir
degisken kiimesi tarafindan diger degisken kiimesindeki toplam varyansin ne kadarimin
aciklanabilecegini belirlemek amaciyla her kanonik korelasyon katsayisi icin
gereksizlik belirleme (redundancy) indeksi hesaplanmasi 6nerilmektedir (Cankaya,
vd., 2009: 62). Ancak bu ¢alismada tek bir bagimsiz degisken kullanildigi i¢in zaten

bu degisken bagimli degisken seti iizerinde tam bir korelasyona sahiptir.

Tablo 4.23. Bagimli Kanonik Degisken Seti ile Bagimsiz Kanonik Seti Arasindaki iliski

Bagimh Kanonik Degisken Seti Bagimsiz Kanonik Degisken Seti
s Onemiiae 0, 782 Sosyal Yenilikgilik 1

Sembolik deger 0, 353

Risk Onemi -0, 049

Risk Olasiligi -0, 007

Kanonik degisken setlerinin yorumlanmasinda orijinal degiskenlerle kanonik
degisken setleri arasindaki basit korelasyon katsayilari kullanilmaktadir. Orijinal
degiskenin kendi kanonik degisken setiyle arasindaki basit dogrusal korelasyona
kanonik yiik ad1 verilmektedir. Kanonik yiikler, kanonik degisken setlerine ve bununla
birlikte kanonik korelasyon katsayisina en fazla katkiy1 yapan orijinal degiskenlerin

belirlenmesini saglamaktadir.

Kanonik fonksiyon incelendiginde, sosyal yenilik¢iligin g¢evre dostu {irtin
ilgileniminde en fazla iiriin ilgilenimi boyutlarindan 6ne ¢ikan ilgi-6nem/haz ve
sembolik deger ile iliskili oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle, cevaplayicilarin
sosyal yenilik¢ilik diizeyinin {iriin ilgilenimi boyutlarindan sirasiyla ilgi-6nem/haz ve
sembolik degeri etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Iliskilerin yonlerine bakildiginda ise
“ilgi-onem/haz” (0, 782); “sembolik deger” (0, 353) pozitif yonde “risk 6nemi” (-0,
049) ve “risk olasilig1” (-0, 007) negatif yonde bir korelasyon iliskisine sahiptir.
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Veri setlerindeki degiskenlere ait kanonik korelasyon katsayilarina ait isaretler

dikkate alindiginda sunlar sdylenebilir:

Aragtirmada bir bagimsiz dort bagimhi degisken bulunmaktadir ve iligkiler bu
degiskenler lizerinden yorumlanmistir. Bagimsiz degisken sosyal yenilikgilik, bagimli
degiskenler ise iiriin ilgileniminin alt boyutlari olan ilgi-6nem/haz, sembolik deger, risk

onemi ve risk olasiligidir.

Ankete katilanlardan sosyal yenilik¢ilige 6nem veren kisilerin ayn1 zamanda ilgi-
onem/haz ve sembolik degere de biiylik 6nem verdikleri sdylenebilir. Cevreci
tiikketicilerin sosyal yenilik¢iliginin ¢evre dostu iiriinlerle olan ilgilenimlerinde en fazla
iriine olan ilgisine, 6nemine, bu iirlinlerden duyacagi mutluluga ve ayrica liriiniin
sembolik degerine etki ettigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile sosyal yenilikgiligi
yiiksek olan tiiketiciler ¢evre dostu iirlinlere daha fazla 6nem vermekte, bu {iriinlerin
sembolik degeri itibariyle ¢cevre dostu iirlinlere yonelmektedirler. Cevreci iriinlerin
ozellikle cevrecilik agisindan yiiksek sembolik olarak degere sahip oldugu, sosyal
yenilikgiligin de bu iirlinlerin sembolik degerinin ¢evre dostu {iriinlere olan ilgilenimi

etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Diger yandan sosyal yenilik¢iligin ¢evre dostu iiriinlerin risk tagima olasiligi ve
bu {irtinlerdeki risk ile negatif yonlii bir iligkisinin oldugu tespit edilmistir. Buradan
hareketle sosyal yenilik¢i ¢evreci tiiketicilerin ¢evre dostu {iriin alirken bu iiriinlerin
riskli oldugunu ve risk tasiyabilecegini diisiinmedikleri sdylenebilir. Cevre dostu
tirtinlerin dogaya zarar vermekten kaginan ve dogayla uyumlu tiriinler olmasi bdyle bir
durumun ortaya ¢ikmasinin dogal bir sonucu olarak yorumlanmaktadir. Bu durum
sosyal yenilik¢iligin daha ¢ok topluma olan sorumluluk agisindan yeniliklerin kabulii
olarak ifade ediliyor olmasi dolayisiyla kendini yenilik¢i olarak goren tiiketicilerin risk
unsuru gormedigi iirlinlere yonlenmesini diger bir ifade ile 6zellikle ¢evreye zarar
vermeye yonelik risk tasiyan {riinlerle ilgilenmemelerine neden oldugu ile

agiklanabilir.

Ozetle, ¢alismanin amaci dogrultusunda gevre dostu iiriin satin alan tiiketicilerin
sosyal yenilikgiligi ile ¢evre dostu iirlin ilgilenimi arasindaki iligski kanonik korelasyon
analizi ile test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda ¢evreci tiiketicilerin sosyal

yenilik¢iliginin ¢evre dostu iirlin ilgilenimini etkiledigi tespit edilmistir. Boylece, Hi
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hipotezi kabul edilmistir. Kanonik fonksiyondaki kanonik korelasyon iligkilerine gore,
cevaplayicilar arasindan “sosyal yenilik¢ilik”  6zelligi daha baskin olan
cevaplayicilarin, gevre dostu tiriin satin alirken bu tiriinlerle yiiksek ilgilenim diizeyinde
olduklarini, bu iiriinlerin 6nemine daha fazla vurgu yaptiklarini ve bu iiriinleri satin
almaktan duygusal anlamda keyif aldiklarini ve bu iirlinlerin onlarin géziinde sembolik
degerinin oldugunu soOyleyebiliriz. Sosyal yenilik¢i cevaplayicilarin ¢evre dostu
irlinlerle ilgilenimlerinde ¢evre dostu triinlerin risk icermedigi ve risk olasiliklarinin

olmadig1 yoniinde bir kanaatlerinin oldugu goriilmektedir.

4.7.11. Cevreci Tiiketicilerin Cevreci Davramslarina Gore Kiimeleme Analizi le

Incelenmesi

Calismanin amaglarindan biri de arastirma 6rneginin ¢evreci davranislarini tespit
etmek ve cevrecilik diizeylerini ortaya koymaktir. Bu amacla cevaplayicilarin ¢evreci
davraniglarinin 10 degiskenden olusan 6l¢egi kullanilarak belirlenmeye calisilmigtir.
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢evreci davranislart dikkate alinarak cevrecilik
diizeyleri agisindan ka¢ gruba ayrildiklarini belirleyebilmek icin kiimeleme analizi
uygulamistir. Buradaki amag cevreci tiiketicilerin sosyal yenilik¢iliginin ¢evreci dostu
tiriin ilgilenimiyle olan iligkisini belirlemeye ¢alisirken ayni zamanda bu iliskiyi bu
tilketicilerin ¢evrecilik diizeyleri bakimindan da inceleyebilmektir. Zira homojen
oldugu diisiiniilen tiiketici segmentlerinde bile birgok bakimdan farkli pazar
boliimlerinin ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Bu farkliliklar tespit etmek pazari daha iyi
tanimlamak agisindan olduk¢a onemlidir. Bu bakimdan bu arastirmada da gevreci
tiikketicileri daha 1yi tanimlamak ve kendi i¢lerindeki farkliliklar1 ortaya koymak icin
kiimeleme analizinden yararlanmilmistir. Boylece farkli kiimelerden meydana gelen
cevrecilerin sosyal yenilik¢ilik diizeylerini ve ¢evre dostu iiriin ilgilenimlerini daha

ayrimtili olarak belirleyebilmek hedeflenmektedir.

Cevreci tiiketicilerin ¢evreci davraniglarina gore farkli pazar boliimleri olusturup
olusturmadiklarin1  belirlemek i¢in  Oncelikle hiyerarsik kiimeleme analizi
kullanilmistir. Ikinci asamada ise hiyerarsik kiimeleme analizi ile elde edilen tahmini

kiime sayisin1 baz alarak k-ortalama kiimeleme analizi uygulanmistir.
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Kiimeleme analizi, bireylerin ya da objelerin belirli kriterler agisindan
benzerliklerine gore gruplandirilmasini amaglayan (Kurtulus, 2006: 409), birbirlerine
benzeyen birey ve nesnelerin smiflandirilmasimi saglayan ¢ok degiskenli bir analiz
tiirtidiir (Nakip, 2006: 437). Bireylerin ya da nesnelerin siniflandirilmasini ayrintili bir
sekilde ayiklamak amacina yonelik olarak uygulanan kiimeleme anailizi ile, ele alinan
ornekte yer alan varliklar aralarindaki benzerliklere gore gruplara ayrilmakta, daha

sonra bu gruplara dahil edilen bireylerin profili ortaya konmaktadir (Dogan, 2002: 48).

Buradan hareketle, ¢evreci tiiketicilerin ¢evreci davranis degiskenlerine
verdikleri cevaplarin skorlar1 iizerinden kiimeleme analizleri yiiritiilmiistiir.
Kiimeleme analizinin ilk asamasinda Oncelikle optimum kiime sayisi belirlenmeye
calisilmigtir. Bu amagla yapilan hiyerarsik kiimeleme analizinde aglomerasyon
katsayilarindaki yilizde artis dikkate alinmistir. Kiimeleme analizinin ikinci agsamasinda
ornek hacminin 200’den fazla olmasindan dolay1 hiyerarsik olmayan analiz yontemi
olan K-Ortalama yontemi kullanilmistir (Candan ve Bilgili, 2008: 77). Analiz
sonucunda elde edilen yigisim tablosundaki uzaklik katsayilari incelenerek kiime

sayilar1 belirlenmistir.

Hiyerarsik kiimeleme analizi sonuglar1 Tablo 4.24°de gosterilmistir.

Tablo 4.24. Hiyerarsik Kiimeleme Analizi Sonuglari

Aglomerasyon (Yigis1m) Sonug:larl.

Uzakhk| Kiimenin Ik Goriildiigii Sonraki

Asama Birlestirilmis Kiime Katsayilar Asama Asama
Kiime 1 Kiime 2 Kiime 1 Kiime 2

1 4 5 179, 000 0 0 4
2 6 7 185, 000 0 0 4
3 2 3 195, 000 0 0 5
4 4 6 214,000 1 2 5
5 2 4 236, 500 3 4 6
6 2 9 249, 833 5 0 7
7 2 10 305, 857 6 0 8
8 2 455, 875 7 0 9
9 1 2 582, 667 0 8 0

Y181s1m tablosundaki ilk satir kiimeleme analizinin ilk agsamasini gostermektedir
ve 9 kiimeden olusmaktadir. Kiimelerin olusumunu gosteren bu tablo ayni1 zamanda
kiime sayisinin belirlenmesinde de yol gostericidir (Yasin, 2007). Kiime sayisinin

belirlenmesinde y18151m tablosundan yararlanilmaktadir.
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[k satira bakildiginda Birlestirilmis Kiime siitunundaki Kiimel’in altinda yer
alan 4. tiiketici ile Kiime 2’nin altinda yer alan 5. tiiketici birbirine en yakin iki tiikketici
olarak goriinmektedirler. Uzaklik Katsayilar1 siitunu, tiiketiciler arasindaki mesafeyi
gostermektedir ve tablodaki katsayilar siitununda 4. ve 5. tiiketici arasindaki mesafenin
179, 000 oldugu goriilmektedir. Kiimenin ilk Gériildiigii Asama siitunu ise bir kiimenin
hangi asamada sekillendigini gosterir. Sonraki Asama siitunu ise, o satirdaki iki
tiikketicinin hangi asamada bir diger tiiketiciyle birleserek kiime haline geldigini
gosterir. Tablonun ilk satirinda sonraki agamanin 4. Asama oldugu goriilmektedir. Bu,
ilk satirda yer alan 4. ve 5. tiiketicilerin 4. Asamada aralarina bir bagka tiiketiciyi (6.
tilkketici) alarak ilk kiimeyi olusturacaklar1 anlamina gelmektedir. Ancak 4. asama
incelendiginde Kiimenin ilk goriildiigi Asama-Kiime ’nin altinda 5 sayisi
goriilmektedir. Bu durum, 6. tiiketicinin ilk kiimenin elemani olmakla birlikte ileride
olusacak 5. kiimenin de bir eleman1 olacagini gostermektedir. {1k asamada oldugu gibi
ikinci ve sonrasindaki agamalardaki kiimeler arasindaki uzaklik katsayilarinin kiigiik
oldugu goriilmektedir. 7.agsamaya kadar kiimeler arasindaki benzerlik devam etmistir.
Ancak 7. Asamadan sonra uzaklik katsayilarina bakildiginda ti¢ biiyilik sigrama oldugu
goriilmektedir. 7. Asamada uzaklik 305, 857, 8. Asamada 455, 875 ve 9. Asamada 582,
667 olarak belirlenmistir. Buradan hareketle 6. ile 7. asamalar arasinda, 7. ile 8.
Arasinda ve 8. ile 9. arasindaki asamalardaki sigrama oraninin daha yiiksek olmasi

nedeniyle li¢ kiime sayisinin uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 4.25°de kiimeleme analizinde elde edilen 3 kiimede yer alan

cevaplayicilarin sayilart gosterilmektedir.

Tablo 4.25. Kiimelerdeki Cevaplayict Sayist

Birey Kiime Biiyiikliigii
Kiimeler Sayilari %
1 23 58
2 206 52,6
3 163 41,6
Toplam 392 100, 0

Tablo 4.25’de goriildiigii lizere birinci kiimede 23, ikinci kiimedee 206 ve {igiincii
kiimede ise 162 cevaplayict bulunmaktadir. Kaybolan verinin ise bulunmadig
goriilmektedir. Buna gore cevaplayicilarin tiimiiniin kiimelere dahil oldugu sonucu

ortaya ¢cikmaktadir.
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Hiyerarsik kiimeleme analizi sonucunda elde edilen {i¢ kiimenin ¢evreci davranig

degiskenleri itibariyle istatistiki bakimdan farkli olup olmadiklarini test etmek i¢in

Varyans analizi uygulanmistir ve sonuglar Tablo 4.26’da gosterilmistir.

Tablo 4.26. Varyans Analizi Sonuglar1

Cevreci Davrams Degiskenleri

Kiime

Hata

Ort.
Karesi

df

Ort.
Karesi

df

Anlamhhk
(9)

Enerji verimliligi yiiksek {irlin ve araglar
almayi tercih ederim.

108, 185

, 442

389

244,506

, 000

Ambalaj1 fazla olan bu nedenle de daha fazla
atik ortaya ¢ikmasina neden olacak olan
iriinleri satin almaktan kaginirim.

37,409

, 427

389

87,526

, 000

Iki {iriin arasinda se¢im yapma durumunda
kaldigimda, tercihimi en az atiga dolayistyla
da en az kirlilige neden olacak iiriinden yana
kullanirim.

54, 841

, 435

389

126, 131

, 000

Ekolojik nedenlerle, kullandigim
tirlin/markalar1 degistiririm.

37,918

, 356

389

106, 557

, 000

Kagit ve kagit trtinlerini satin alirken, geri
doniistiirilmiis triinleri satin almak i¢in her
tiirlii gabay1 gosteririm.

33,776

, 361

389

93, 549

, 000

Cevre dostu sabun ve deterjanlari kullanirim.

49, 950

, 423

389

118, 143

, 000

Aile tyelerimi ve arkadaslarimi ¢evreye
zararli lirlinler almamalar1 yoniinde uyarir,
ikna etmek icin elimden gelen ¢abay1 sarf
ederim.

53, 522

, 372

389

143, 793

, 000

Miimkiin oldugunca, tekrar kullanilabilir
kaplarda (6rnegin cam sise) paketlenmis
urtinleri satin alirim.

59, 170

, 132

389

80, 860

, 000

Geri doniistimlii Griinler almak igin elimden
gelen cabayi sarf ederim.

47,263

, 425

389

111,133

, 000

Enerji tasarrufu i¢in enerji verimliligi yiiksek
ampuller alirim.

23,577

, 357

389

66, 075

, 000

Tablo 4.26’da goriildiigii gibi yapilan kiimeleme analizinde ¢evresel davranis igin

ele aliman degiskenlerin hepsi 0, 01 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Bu degiskenler

kiimeleme analizinde ortaya c¢ikan 3 kiime agisindan istatistiki bakimdan anlamli

farkliliklar igermektedir. Bir baska deyisle, cevaplayicilar gosterdikleri cevresel

davraniglar itibariyle 3 alt kiimeye ayrilmaktadir. Buna gore ¢evresel davranis gosteren

tiiketicilerin de kendi iclerinde 3 farkli alt pazar boliimii olusturduklar: sdylenebilir.

Elde edilen bu sonuca gore arastirma hipotezlerinden H2 kabul edilmistir. Sonug

olarak, farkli kiimelerde toplanan tiiketicilerin gosterdikleri ¢evresel davraniglar

arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
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Tablo 4.27‘de cevaplayicilarin ¢evreci davranig diizeylerine gore kiimelerin

dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 4.27. Kiimelerin Ortalama Degerleri

Cevreci Davrams Degiskenleri Kiime 1 | Kiime?2 | Kiime 3
Enerji verimliligi yiiksek iiriin ve araglar almayi tercih ederim. 1,43 4,21 4,71

Ambalaj1 fazla olan bu nedenle de daha fazla atik ortaya ¢ikmasina
neden olacak olan tiriinleri satin almaktan kaginirim.
Iki {iriin arasinda segim yapma durumunda kaldigimda, tercihimi en

4,65 3,79 4, 66

az atiga dolayisiyla da en az kirlilige neden olacak {iriinden yana 4,74 3,65 4,71
kullanirim.
Ekolojik nedenlerle, kullandigim tirtin/markalar1 degistiririm. 4,48 3,79 4,69

Kagit ve kagit iiriinlerini satin alirken, geri doniistiiriilmiis {irtinleri
satin almak i¢in her tiirlii cabay1 gdsteririm.
Cevre dostu sabun ve deterjanlari kullanirim. 4,70 3,65 4,66

4,57 3,82 4, 66

Aile tiyelerimi ve arkadaslarimi gevreye zararli iiriinler almamalari
yoniinde uyarir, ikna etmek igin elimden gelen gabayi sarf ederim.
Miimkiin oldugunca, tekrar kullanilabilir kaplarda (6rnegin cam
sise) paketlenmis iirlinleri satin alirim.

Geri doniislimlii Girlinler almak i¢in elimden gelen ¢abayi sarf
ederim.

Enerji tasarrufu i¢in enerji verimliligi yiiksek ampuller alirim. 4,52 4,17 4,89

4,65 3,52 4, 56

4,87 3,48 4,53

4,57 3,54 4,52

Kiimelerde toplanan tiiketicilerin ¢evresel davranig itibariyle One ¢ikan

ozelliklerine gore asagidaki yorumlar yapilmistir (Tablo 4.27):

4,7.11.1. Kiime: Atik Odakh Yesiller

Bu kiimede yer alan cevaplayicilarin ¢evrecilik davraniglarina verdikleri cevaplar
incelendiginde bu kiimedeki tiiketicilerin ¢evreciligi daha c¢ok atiklar {izerinden
degerlendirdikleri goriilmiistiir. Birinci kiimedeki tiiketicilerin ¢evreci davranig
degiskenlerinden atik konusuna vurgu yapan ifadelere daha fazla nem verdikleri tespit

edilmistir. Bu nedenle bu kiime Atik Odakl1 Yesiller olarak isimlendirilmistir.

Bu kiimede yer alan cevaplayicilar ambalaji fazla oldugu i¢in ortaya daha fazla
atik ¢ikacagimi diisiindiikleri iiriinii satin almamaktadirlar. Iki {iriin arasinda se¢im
yapmak zorunda kaldiklarinda tercihlerini daha az kirlilige/ atiga neden olabilecek tiriin
yoniinde yapmaktadirlar. Genel anlamda c¢evre dostu iirlinleri kullanmakta ve sosyal
cevrelerini ¢evreye zararl tirlinler konusunda uyarmaktadirlar. Hatta, bu noktada onlari

ikna etmek i¢in ellerinden gelen ¢abay1 sarf etmekten kaginmamaktadirlar. Cam sise
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gibi tekrar kullanabilir ambalajlarda paketlenmis iiriinleri satin alma yoniinde bir egilim
gostermekte ve geri doniisimlii drlinleri satin almak i¢in 6zel olarak ¢aba
gostermektedirler. Bu kiimenin diger kiimelerden 6nemli bir farki enerji verimliligi
yiiksek olan f{irtinlere karsi olan duyarsizliklar1 olarak tespit edilmistir. Enerji
verimliligini sadece tasarruflu ampiiller lizerinden algiladiklar1 goriilmektedir. Farkli
tiriinlerde enerji verimliligini 6nemsememektedirler. Bu durum bu kitlenin enerji
verimliligini ¢evreciligin 6nemli bir unsuru olarak gormedikleri ya da farkindalik

seviyelerinin diisiik olmasi ile agiklanabilir.

Bu kiimede yer alan tiiketiciler biitiinsel olarak degerlendirildiginde g¢evresel
duyarliliklarinin oldukga yiiksek oldugu ancak atik konusuna diger kiimelerden daha
fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifade ile bu kiimedeki tiiketiciler

yesil olarak tanimlanmakta atik odakli bir ¢evrecilik anlayis1 sergilemektedirler.

4.7.11.2. Kiime: Acik Yesiller

Bu kiimede yer alan cevaplayicilarin ¢evreci davranislart incelendiginde genel
olarak diger kiimelerden daha az yesil olduklart sOylenebilir. Bu kiimedeki
cevaplayicilarin en yiliksek derecede katildiklar1 ifadelerin enerji tasarrufu ve
verimliligi ile ilgili konular oldugu goze carpmaktadir. Bu noktada Atik Odakl
Yesillerden farkli olarak enerji verimliligine de 6nem verdikleri goriilmektedir.
Cevrecilik agisindan diger iki kiimenin ortasinda bir diizeylerinin oldugu belirlenmistir.

Diger kiimelere nazaran ¢evrecilige olan duyarliliklari nispeten daha azdir.

4.7.11.3. Kiime: Yesiller

Yesiller olarak adlandirilan bu kiimede yer alan cevaplayicilarin diger
kiimelerdeki tiiketicilerden en 6nemli farki hepsinden daha fazla ¢evreci olduklaridir.
Cevreci davranisa iligkin ifadelerin hepsinde ortalama degerlerin oldukga yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Genel ortalama bakimindan da en yiiksek degere bu kiimenin
sahip oldugu belirlenmistir. Bu nedenle bu gruba rahatlikla yesiller denilebilir. Bu
kiimede yer alan tiiketicilerin enerji verimliligi veren {irlinler/araclar satin almaya
ozellikle dikkat ettikleri goriilmektedir. Ayni zamanda bu gruptaki g¢evreciler

kullandiklar iirliniin ambalajinin fazla atik olusturacak diizeyde olmamasina dnem
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vermektedirler. Bu tiiketicilerin ekolojik nedenlerle, kullandiklart iiriinleri/ markalart
degistirmekten c¢ekinmeyen, oOzellikle kagit ve kagit iiriinleri satin alirken geri
dontistimlii Girtinler olmasi i¢in yogun ¢aba gosteren atik odakli yesiller gibi ¢evre dostu
driinler kullanma konusunda olduk¢a duyarli kisilerden meydana geldigi tespit
edilmistir. Ug kiime igerisinde en koyu yesil tiiketicilerin bu kiimede yer aldig1 oldugu
ifade edilebilir.

Kiimelerin birbirlerinden istatistiki olarak da farkli oldugunu ortaya koymak i¢in

varyans analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 4.28’de gosterilmistir.

Tablo 4.28. Kiimeler Aras1 Farkliligin Analizi

1 2 3 F P
Degiskenler Ort. LSD Ort. LSD Ort. LSD
Anlamhhk Anlamhihk Anlamhihk
Cevreci 1 , 000 , 000
Davrant 2 4,3174 ,000| 3,7631 4, 6583 ,000| 315,371 , 000
i 3 , 000 ,000

Tablo 4.28’den anlasildigi tizere gruplar anlamli bir sekilde birbirinden
farklilasmaktadir. Kiimeleme analizinde belirlenen ii¢ kiimenin birbirlerinden

ayrigtiklari ve bu ayrismanin ikinci kiimeden Kaynaklandigi gériilmektedir.

Kiimeleme analizi ile elde edilen alt pazar boliimlerini daha 1yi tanimlamak i¢in
cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile ¢evrsel davranislar itibariyle ayrildiklari
kiimelere gore farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek {izere diskriminant analizi

yapilmustir.

4.7.12. Kiimelerin Demografik 6zellikler A¢isindan Farklih@inin (Discriminant)

Analizi

Tablo 4.29. Wilks' Lambda Degeri

Wilks' Anlamhhk
Fonksiyonlarin Testi Lambda Ki-Kare df Diizeyi
1-2 , 954 18,131 8 , 020

2 , 985 5,935 3 , 115




Tablo 4.30. Ozdegerler
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) Kanonik
Fonksiyon Ozdeger Varyans (%) Kiimiilatif % Korelasyon
1 , 032(a) 67,4 67,4 ,176
2 , 015(a) 32,6 100, 0 , 123

Demografik 6zellikler acisindan ilk fonksiyonun Wilk’s Lambda degeri anlamli

bulunmustur (0, 954; p=0, 020).

Tablo.4.31°de cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin kiimelere gore dagilimi
gosterilmistir. Ayrica bu dagilim anlamlilig1 test edilmis ve Wilks’ Lambda ve ki-kare

degerleri de ayn1 tabloda gdsterilmistir.

Tablo 4.31. Kiimelere Gére Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi ve
Wilks’” Lamda Degerleri

Kiimeler
Kiime i
Kiime Kiime - 163 Wilks’ | df | df | Anlamlhilik
Demografik
Ozellikler _ \: 23 : 206 Lambrq
Cinsiyet
Kadin 19(%83) 131(%64) 101(%62)
Erkek 20617) | 75(%636) | 62(%ag) | 0O | 2 |89 0.1%3
Gelir
2000 TL ve aln | 3(%13) 14(%05) 14(%08)
2001-4000TL 8(%35) 62(%30) 37(%23)
4001-6000TL 6(%19) 74(%36) 52(%62) 0,994 | 2 [389]| 0,306
6001-8000TL 3(%13) 28(%14) 37(%23)
| 8001TL ve iizeri | 3(%13) 28(%14) 23(%14)
Yas
18-27 5(%22) 63(%31) 33(%20)
28-37 6(%19) 68(%33) | 41(%25)
38-47 8(%35) 38(%18) 44(%27) 0.979 | 2 |as9 0. 017
48-57 4(%17) 24(%12) | 31(%19) : '
58-67 0(%0) 7(%03) 14(%09)
67 ve lizeri 0(%0) 6(%03) 0(%0)
| Egitim durumu
ilkégretim 3(%13) 14(%07) 14(%09)
Ortaégretim 8(%35) 62(%30) 37(%23)
Lisans 6(%26) 74(%36) | 52(%32) | 0,990 | 2 [389| 0,136
Yiiksek Lisans | 3(%13) 28(%14) | 37(%23)
Doktora 3(%13) 28(%14) 23(%14)

Tablo 4.31’e gore kiimeler arasinda a=0, 05 anlamlilik diizeyine gore sadece yas

acisindan anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
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Cevresel davranis itibari ile farkli pazar boliimleri olusturan tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden yas dagilimlari incelendiginde birinci kiimede, ¢cogunlugu 38-47 yas (%35)
arahgmdaki cevaplayicilar olusturmaktadir. Ikinci kiimeyi olusturan bireylerin
cogunlugunu da 28-37 (%68) yas araligindaki cevaplayicilar olusturmaktadir. Ugiincii
kiimede ise 38-47 yas (%27) yas araliginda cevaplayiclar ¢ogunluktadir. Buna gore
ikinci kiimenin yas itibariyle diger kiimelerden farklilastiklar1 ve digerlerinden daha

geng tiiketicilerden olustugu soylenebilir.

Tablo 4.32. Kiimelerin Cevaplayicilarin Cevre Dostu Uriin Satin Almaya Y &nelik Dikkat
Diizeylerine Gore Farkliliklarinin Analizi

Degiskenler 1 2 3 F P
Ort. LSD Ort. LSD Ort. LSD
Anlamhhk Anlamhhk Anlamhhk
Cevre Dostu 1 , 009 , 602
Uriin Satin -
Almaya 2 | 4,0435 ,009 | 34951 4,1534 ,000 | 22, 863 | , 000
Yonelik Dikkat -
Diizeyi 3 , 602 , 000

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin satin aldiklarin {rtinlerin ¢evre dostu olup
olmadiklarina ne kadar dikkat ettikleri agisindan atik odakli yesiller, agik yesiller ve
yesiller olarak adlandirilan ii¢ kiimenin farklilik tasiyip tasimadigini belirlemek
amactyla varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore; kiimeler arasinda g¢evre
dostu iirlin almaya yonelik satin almaya yonelik dikkat diizeyinde p<0.01 diizeyinde

anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Kiimeler arasinda c¢evre dostu iiriin satin almaya yonelik dikkat diizeyindeki
farkindaliktaki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD
testi yapilmistir. Tablo 4.32°de goriildiigii lizere birinci kiime ile ikinci kiime ve ikinci
kiime ile ti¢lincii kiime arasinda anlamli farklilik bulunmus, birinci kiime ile {i¢lincii
kiime arasinda ise anlaml1 farklilik bulunamamustir. Yani cevaplayicilar agisindan iiriin
satin alirken g¢evre dostu olmasina verilen 6nemin 1.kiime (atik odakli yesiller) ile
2.kiime (a¢ik yesiller) (p<0.01) ve 2.kiime ile 3.kiime (yesiller) (p<0.01) agisindan
anlaml bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Cevaplayicilarin satin aldiklari {irtinlerin
cevre dostu lriin olup olmadiklarina gosterdikleri dikkatin kiimeler agisindan
incelendiginde farkliligin ikinci kiimeden kaynaklandig1 gériilmektedir. ikinci kiimenin

dikkat derecesinin ortalamasina bakildiginda diger kiimelere gore daha diisiik oldugu
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fark edilmektedir. Buradan hareketle agik yesillerin olusturdugu cevaplayicilarin diger
kiimelerdeki cevaplayicilara nazaran satin aldiklari Girtinlerin ¢evre dostu olmasina daha
az dikkat etikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Atik odakli yesiller ile yesillerin ise gevre
dostu iirlin almaya yonelik dikkat diizeylerinin birbiriyle benzeserek daha yiiksek

diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.33. Kiimelerin Cevaplayicilarin Sosyal Yenilikgiliklerine Gore Farkliliginin
Analizi

1 2 3 F P
Degiskenler Ort. LSD Ort. LSD Ort. LSD
Anlamhhk Anlamhihk Anlamhihk
Sosyal 1 , 000 , 750
Yenilikgilik 2 | 4,3859 ,000| 3, 7573 4, 3428 ,000 | 46,459 | , 000
3 , 750 , 000

Sosyal yenilik¢iligin atik odakli yesiller, acik yesiller ve yesiller olarak
isimlendirilen kiimeler agisindan farklilik tasiyip tasimadigini belirlemek amaciyla
varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucuna gore; kiimeler arasinda Sosyal yenilik¢ilik
acisindan p<0.01 diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore, Hs
hipotezi kabul edilmistir. Kiimeler arasinda sosyal yenilik¢ilik farkliliginin hangi
kiimelerden kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD testi yapilmistir. Tablo 4.33°den
goriilecegi tizere 1.kiime atik odakli yesiller) ile 2.kiime (agik yesiller) (p<0.01) ve
2.kiime ile 3.kiime (yesiller) (p<0.01) arasinda sosyal yenilikgilik agisindan anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. 1. Kiime ile 3. Kiime arasinda ise anlaml1 bir farklilik
bulunamamigstir. Cevaplayicilar kiimeler acisindan incelendiginde farkliligin ikinci
kiimeden kaynaklandig1 goriilmektedir. kinci kiimenin sosyal yenilikgilik diizeyinin
ortalamasinin diger kiimelere gore daha diisiik oldugu fark edilmektedir. Buradan
hareketle agik yesillerin olusturdugu cevaplayicilarin diger kiimelerdeki cevaplayicilara
nazaran daha az sosyal yenilik¢i oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Atik odakli yesiller
ile yesillerin ise sosyal yenilik¢ilik diizeylerinin birbiriyle benzeserek daha yiiksek

diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.34. Kiimelerin Cevaplayicilarn Uriin Ilgilenimine Gére Farkliligmin Analizi

1 2 3
Uriin ilgilenimi Ort LSD Ort LSD Ort. LSD F P
Boyutlari " | Anlamhlik " |Anlamlilik Anlamlilik|
flgi-Onem/ 1 , 000 . 178
Haz 2 |4,6630| ,000 |3,8180 4,4601 | ,000 |48,736]| ,000
3 , 178 , 000, ,
Sembolik 1 , 000 , 669
Deger 2 |4,0000] 000 |3,2249 3,9182 | ,000 |32,937| ,000
3 . 669 , 000 ,
) 1 , 896 , 378
Risk Onemi 2 |3,4565| ,896 | 3,429 3,6411| ,032 | 2,363 | ,096
3 , 378, , 032 ,
1 , 093 , 066
Risk Olasilig1 2 |2,3478 ,093 | 2,679 2,7157 | , 701 1,702 | ,184
3 , 066 , 701

Uriin ilgileniminin atik odakli yesiller, agik yesiller ve yesiller olarak gruplandirilan
kiimeler agisindan farklilik tasiyip tasimadigimi belirlemek amaciyla yapilan varyans
sonucuna gore; kiimeler arasinda iriin ilgilenimi agisindan p<0.01 diizeyinde {iriin
ilgileniminin iki boyutunda anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Boylece, Ha
hipotezi kabul edilmistir. Kiimeler arasinda farklilik bulunan {iriin ilgileniminin iki
boyutundan biri ilgi-onem/haz, digeri sembolik degerdir. Buna karsin, iiriin ilgileniminin
iki boyutu olan risk 6nemi ve risk olasilig1 boyutlar1 agisindan kiimeler arasinda farkliliga
rastlanmamistir. Kiimeler arasinda iiriin ilgilenimi boyutlar1 agisindan farkliliginin hangi
kiimelerden kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD testi yapilmistir. 1.kiime (atik
odakli yesiller) ile 2.kiime (ac¢ik yesiller) (p<0.01) ve 2.kiime ile 3.kiime (yesiller)
(p<0.01) arasinda iiriin ilgileniminin ilgi-onem/haz ve sembolik deger boyutlar1 agisindan
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Birinci kiime ve {iglincii kiime arasinda
farklilik  bulunmamgtir. lgi-Onem/Haz boyutunun kiimeler acisindan farklilig
incelendiginde bu farkliligin ikinci kiimeden kaynaklandigi tespit edilmistir. Ikinci
kiimenin ilgi-6nem/haz boyutunun ortalamasinin diger kiimelere gore daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla agik yesillerin  olusturdugu cevaplayicilarin  diger
kiimelerdeki cevaplayicilara nazaran g¢evre dostu iirlin ilgileniminde ilgi-6nem/haz
boyutuna daha az 6nem verdikleri oldugu sonucuna varilmistir. Buna ragmen atik odakl
yesiller ile yesillerin olusturdugu kiimelerin ise birbiriyle benzeserek cevre dostu

tirtinlerle ilgi-onem /haz boyutunu daha yiiksek diizeyde 6nemli buldugu sdylenebilir.
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Diger yandan iiriin ilgilenimi boyutlarindan ¢evre dostu {iriiniin sembolik degerinin
kiimeler acgisindan farklililigt LSD testi ile incelendiginde bu farkliligin yine ikinci
kiimeden kaynaklandig1 tespit edilmistir. Ikinci kiimenin sembolik degerinin
ortalamasinin diger kiimelerden daha diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle
acik yesillerin olusturdugu tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin ilgileniminde sembolik degere

daha az 6nem verdikleri soylenebilir.

Ozetle, kiimelerden agik yesiller olarak adlandirilan cevaplayicilarin diger
kiimelere nazaran ¢evre dostu iiriin ilgilenimlerinde ilgi-6nem/haz ve sembolik deger

boyutlarinin daha az belirleyici oldugu ifade edilebilir.

4.7.13. Sosyal Yenilikciligin Demografik Ozellikler A¢isindan Farkhhig

Cevaplayicilarin sosyal yenilik¢iliklerinin demografik 6zellikleri agisindan farklilik

gosterip gostermedigi asagidaki analizler 151g1nda tablolar halinde agiklanmistir.

Tablo 4.35. Sosyal Yenilik¢iligin Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Farkliliginin
Analizi

Degiskenler Cinsiyet N Ort. Std. Sapma t Df

Sosyal Kadm 251 4, 0752 , 64634

Yenilikeilik 390 | 141
Erkek 141 3, 9707 , 71583

Sosyal yenilikgiligin cinsiyet agisindan farkliligini belirlemek amaciyla yapilan test
sonucuna gore; sosyal yenilik¢iligin cinsiyet acisindan p<0.01 diizeyinde anlamli bir

farklilik olmadig: tespit edilmistir

Tablo 4.36. Sosyal Yenilik¢iligin Cevaplayicilarin Yaslarina Gore Farkliliginin Analizi

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67 68> P
- F
Degiskenler LSD LSD LSD | ort. | LsD LSD LSD
ort. ort. ort. ort. ort.
Anlamll Anlambhl Anlamlhl Anlamhk Anlamhhl Anlamhhl
18-27 , 008 , 000 , 000 , 000 , 089
28-37 , 008 , 004 , 002 , 003 , 399
38-47
7302 | 000 2 ,004 | 4,202 4,281 ,578 [ 4,4107 | 224 |4 187 , 897
Sosyal — 3, 730 3, 9620 ) , 2818 , 410 , 1875 0. 730| . 000
Yenilikeilik , 000 , 002 ,578 427 ,731
58-67 , 000 ,003 ,224 427 451
68> , 089 , 399 897 ,731 ,451
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Arastirma kapsamindaki cevaplayicilarin sosyal yenilik¢iliginin yas gruplari
acisindan farklilik tasiyip tasimadigini belirlemek amaciyla Varyans analizi yapilmistir.
Analiz sonucuna gore; Sosyal yenilik¢iligin yas gruplari agisindan p<0.01 diizeyinde
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Yas gruplar1 arasinda sosyal yenilikgilik
farkliligimin hangi yas gruplarindan kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD testi
yapilmistir. LSD testine gore, 18-27 yas ile 28-37 yas, 38-47 yas, 48-57 yas, 58-67 yas
gruplari(p<0.01) arasinda sosyal yenilikcilik agisindan anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmistir. 67 istii yas grubu igin ise anlamli bir farklilik bulunmamustir. 28-37 yas
grubunu 67 yas iistii grup hari¢ hepsiyle anlamli farkliligi bulunmaktadir. 38-47 yas ile
18-27 yas ve 28-37 yas grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmis ancak diger
yas gruplar1 arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. 48-57 yas ile 18-27 yas ve 28-
37 yas grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmis ancak diger yas gruplari
arasinda anlamli bir farklilik belirlenememistir. 58-67 yas ile 18-27 yas ve 28-37 yas
grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmis ancak diger yas gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir. 68 ve {istii yas grubu ile diger yas gruplar
arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Test sonucuna gore sosyal yenilik¢iligin
yas gruplari agisindan farkliligi daha ¢ok 18-27 ve 28-37 yas grubundan kaynaklandigi
goriilmektedir. Buradan hareketle bu yas araligindaki tiiketicilerin daha az sosyal
yenilik¢i oldugu sdylenebilir. Ileri yastaki cevaplayicilarin sosyal yenilikgilik

diizeylerinin ise daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.37. Sosyal Yenilikg¢iligin Cevaplayicilarin Gelirlerine Gore Farkliliginin Analizi

<2000 TL 2001-4000TL 4001-6000TL | 6001-8000TL 8001> TL
< -~ -~ -~ -~
a 2 ) 2 ort. | o 2 a 2 a Z R P

Degiskenler = = rt. = = =

g Ort. ? E ort. | @ g R E ort. | @ g ort. | & g

= = = = =

< < < < <

<2000 TL , 347 ,879 , 867 ,935

4388%_ 347 088 /316 208
Sosyal 4001

Yenilikeilik soggﬁ_ 4,0685 g79 |3,9393 | (ogg |4, 0890 4,0441) 656 [4,0810( 941 | 836| , 503

6001-

8000TL , 867 ,316 , 656 , 764

8000> TL , 935 , 208 , 941 , 764
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Arastirma kapsamindaki cevaplayicilarin sosyal yenilik¢ilik diizeylerinin gelir
durumlarma gore farklilik tastyip tasimadigini belirlemek amaciyla Varyans analizi

yapilmistir. Analiz sonucuna gore anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Tablo 4.38. Sosyal Yenilikgiligin Cevaplayicilarin  Egitim Diizeylerine Gore
Farkliliginin Analizi

1kégretim Ortabgretim Lisans Yiiksek Lisans Doktora
Dokt 2 £ F |
egiskenler o= o= Ort. o= o= (el
ort. | @ E ort. | @ _§ Z _§ ort. | @ _5 ort. | 9 =_E=
= = = = =
< < < < <
ik gretim 155 , 298 , 047 , 527
Ortadgretim , 155 , 291 , 254 , 221
Sosyal -
Yenilikeilik| Lisans |4,3333| ,298 |3,9940| 291 |4, 0963 3,8696| 007 |4 1734| 550 |2 681,031
Yiiksek
Lisans , 047 , 254 , 007 , 029
Doktora , 527 , 221 , 550 , 029

Cevreci tiiketicilerin sosyal yenilikgiliklerinin egitim diizeylerine gore farklilik
tastylp tagimadigimi belirlemek amaciyla yapilan Varyans analizi sonucuna gore,
cevaplayicilarin sosyal yenilik¢iligin egitim diizeyine gore p<0.05 diizeyinde anlamli bir
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Cevaplayicilarin sosyal yenilik¢iliginin egitim
diizeylerine gore farkliligmin hangi egitim diizeyinden kaynaklandigini belirlemek
amactyla LSD testi yapilmistir. LSD testine gore, yiiksek lisans diizeyinde egitimi olan
cevaplayicilarin ilkdgretim, lisans ve doktora diizeyinde egitimi olanlarla arasinda p<0.05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Diger egitim
diizeyleri arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamigtir. Buradan hareketle yiiksek lisans
egitim diizeyinde olan cevaplayicilarin sosyal yenilik¢ilik agisindan diger egitim
seviyesindeki cevaplayicilardan farklilastigir goriilmektedir. Tablo 4.38’de goriilecegi
lizere bu egitim diizeyindeki cevaplayicilarin sosyal yenilik¢ilik ortalamasinin diger
gruplardan daha diisiik oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla yiiksek lisans yapmis
cevaplayicilarin diger egitim seviyelerindeki cevaplayicilara gére daha az sosyal yenilik¢i

oldugu soylenebilir.
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4.7.14. Uriin Ilgileniminin Demografik Ozellikler A¢isindan Farklihg

Cevaplayicilarin ¢evre dostu iiriin ilgilenimlerinin demografik 6zellikleri agisindan

farklilik gosterip gostermedigi asagidaki analizler 1s181nda tablolar halinde agiklanmustir.

Tablo 4.39. Uriin ilgileniminin Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gére Farkliligin Analizi

Peglfken'er Cinsiyet N ort. Std. Sapma t df
lgi-Onem/ kadin 251 4,2191 , 70519
Haz 390 , 003
erkek 141 3, 9840 , 81076
Sembolik kadin 251 3, 6388 , 90412
Deger 390 , 022
erkek 141 3, 4161 , 94881
Risk 6nemi kadin 251 3, 4761 , 96303
390 , 228
erkek 141 3, 5957 , 90221
Risk Olasiligi | kadin 251 2, 5936 , 90159
390 , 016
erkek 141 2, 8203 , 87697

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢evre dostu iirlin ilgilenimlerinin cinsiyetleri
acisindan farklilik tastyip tasimadigini belirlemek igin t-testi yapilmistir. Yapilan test
sonucuna gore iriin ilgileniminin cinsiyete gore p<0.05 diizeyinde anlaml bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Kadinlar ve erkeklerin iiriin ilgilenim boyutlar1 agisindan
farkliliklar1 incelendiginde ilgi-onem/haz, sembolik deger ve risk olasiligr alt
boyutlarinda farklilastiklar1 goriilmektedir. Bir baska ifade ile kadinlar ve erkeklerin
cevre dostu tirlinlere olan ilgilenim durumlar1 ¢evre dostu tirtinlere verdikleri 6nem, ¢evre
dostu tirlinlere olan ilgileri, onlari satin almaktan duyduklar1 keyif ve onlara atfettikleri

sembolik deger acisindan ayrismaktadirlar.

Tabloya gore kadinlarin ilgi-6nem/haz ve sembolik deger boyutuna erkeklerden
daha ¢ok 6nem verdigi, buna karsin erkeklerin risk olasiligina kadinlardan daha ¢gok 6nem
verdigi sonucuna ulagilmistir. Kadinlarin {iriinlerle kurduklan iliskilerde daha duygusal
baglar gelistirdigi diisiiniildiigiinde kadinlarin ¢evre dostu {iriinlerin sembolik anlamini
onemsemeleri ve ¢evreye duyarlilik agisindan ¢evre dostu triinlere olan ilgilerinin ve
konuya verdikleri 6nemin ve bu iirlinleri satin almaktan aldiklar1 hazzin erkeklere gore

daha fazla olmas1 olagan karsilanmaktadir.
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Tablo 4.40. Uriin Ilgileniminin Cevaplayicilarin Yaslarma Gére Farkliliginin Analizi

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67 68>
. = = = = = = F P
T Jon ) 8% on | 83 Jon | §F || §F on| 8F |on| 83
< < < < < <
18-27 , 006 , 000 , 000 ,010 ,027
i1gi- 28-31 , 006 , 067 , 004 , 301 , 184
Omem/ | oI5 g218 +%%0 Ly oos7| %67 |y g3 4,4322) 2L |y 9738 957 1 5000 4" |, 1as | 000
har L , 000 , 004 221 ,390 82r |
58-67 , 010 ,301 , 957 , 390 , 501
68> ,027 ,184 , 479 ,827 1501
18-27 , 009 , 000 , 000 , 024 , 188
28-37 , 009 ,148 , 049 ,431 , 640
Sembolik | 38-47 | 519 +000 |3, 5449 148 |3 7206 58305 508 |3 7143 944 13,7200 (985 | |
Deger | 48-57 , 000 , 049 , 506 ,613 780 | ’
58-67 , 024 ,431 , 944 ,613 , 985
68> , 188 , 640 , 985 , 780 1985
18-27 1 269 587 , 002 511 , 460
28-37 , 269 , 609 ,024 ,977 ,703
Risk [ 384713 3767 587 |3 5174 609 |3, 4500 3,8550| + 010 13,5238 745 13,6667 583 | 0| o
Onemi | 48-57 , 002 ,024 ,010 , 163 637 | ’
58-67 ,511 ,977 , 745 , 163 \ 742
68> , 460 ,703 583 , 637 742
18-27 , 582 ,616 ,115 , 085 477
28-37 , 582 , 986 , 253 , 154 ,593
Risk | 38-47 > 7690] 616 |2 7014 986 |o 7037 2,5367| 268 |2,3068) 159 |2, 5000 .51 | oo | o
Olasihg: | 48-57 , 115 , 253 , 268 , 540 924 | ’
58-67 , 085 , 154 , 159 , 540 , 804
68> , 477 ,593 ,591 ,924 ,804

Cevre dostu iiriin ilgileniminin cevaplayicilarin yas gruplarina gore farklilik tasiyip
tasimadigin1  belirlemek amaciyla yapilan Varyans analizi sonucuna gore, {iriin
ilgileniminin alt boyutlarindan {iriin-6nem/haz ile sembolik deger boyutlarnin yas
gruplarma gore p<0.01 diizeyinde anlamli bir sekilde farklilastigi ancak risk 6nemi ve
risk olasiligi boyutlarinin farklilagmadigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile
cevaplayicilarin yaglar itibari ile ¢evre dostu iirlin ilgilenimlerinde iirline olan ilgi,
liriinlin 6nemi, triinden duyulan haz ve {riiniin tiiketici géziindeki sembolik degerinin
farkli degerlendirildigi belirlenmistir. Cevaplayicilarin ¢evre dostu {iriin ilgilenimindeki
farkliligimin hangi yas gruplarindan kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD testi
yapilmistir. LSD testine gore, liriin-6nem/haz boyutuna gore 18-27 yas grubunun diger

tim yas gruplart ile (p<0.05) anlamli derecede farklililastigi goriilmiistiir. Yas ilerledikge
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farkliliklarin ortadan kalktigi anlagilmistir. Cevre dostu {iriin ilgileniminde {iriine olan
ilgi, tiriiniin 6nemli bulunmasi ve gevre dostu iirtinden alinan haz ileri yas gruplarinda
belirgin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yas gruplarinin bu boyuta verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda 18-27 yas gubunun en diisiik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. 58 yas iistii cevaplayicilarin ise kendilerinden daha geng diger gruplardan
anlamli bir sekilde ayrisarak bu boyuta ¢ok daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.
Buradan hareketle yashlarin iriin ilgileniminde ¢evre dostu iiriine daha fazla ilgi
duyduklarini, daha fazla 6énemsediklerini ve bu triinlerden daha fazla keyif aldiklarini

sOyleyebiliriz.

Ayni sekilde, tiriin ilgilenim boyutlarindan sembolik deger alt boyutunun da yas
gruplart itibari ile farklilastigi ve 6zellikle 18- 27 yas grubunun 68 yas ve istii grup harig
diger yas gruplar1 arasinda p<0, 05 anlamlilik diizeyinde ayristig1 sonucuna varilmistir.
Tablo 4.40 incelendiginde genel olarak yas ilerledik¢e ¢evre dostu iiriinlerin sembolik

degerine daha fazla 6nem duyuldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.41. Uriin Ilgileniminin Cevaplayicilarin Gelirlerine Gore Farkliligmin Analizi

<2000 TL 2001-4000TL | 4001-6000TL | 6001-8000TL 8001> TL
= = = = 2| F|P
Degiskenler Ort % E Ort. % E UL 2) E Ort. 2) E Ort. % :%
2 2 2 2 2
<2000 TL » 156 , 161 686 , 554
f1gi-Onem/ 2001-4000TL , 156 ,942 ,194 , 351
Haz  |4001-6000TL 4,2903| 161 (40724 942 |4,0795 4,2243| 198 |4,1898| 365 |1,006|, 404
6001-8000TL , 686 ,194 ,198 , 802
8001> TL , 554 , 351 , 365 » 802
<2000 TL , 656 , 156 ,310 , 562
Sembolik |2001-4000TL , 656 ,139 , 405 ,185
Deger 4001-6000TL |3, 6882| 156 |3,6044| 139 |3,4268 3,4853| 70 |3,8086| 011 1,999, 094
6001-8000TL ,310 , 405 , 670 , 055
8001> TL , 562 ,185 ,011 » 055
<2000 TL , 907 ,354 ,823 ,694
Risk | 2001-4000TL ,907 ,216 , 641 , 500
Onemi | 4001-6000TL 3,5645| 354 |3,5421| 216 |3,3902 3,6103| 118 (3,6481| 091 1,065,373
6001-8000TL ,823 , 641 ,118 , 826
8001> TL , 694 , 500 , 091 , 826
<2000 TL , 022 , 000 , 000 , 000
Risk | 2001-4000TL ,022 , 063 , 001 ,019
Olasiligs | 2001-6000TL 3,2473|  ooo |2,8380| 03 |2, 6263 2,3971| 080 |2,4938| 348 |6, 665|, 000
6001-8000TL , 000 , 001 , 080 , 544
8001> TL , 000 ,019 ,348 » 544
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Cevre dostu iirlin ilgileniminin cevaplayicilarin gelir dagilimlarina gore farklilik
tastylp tasimadigini belirlemek amaciyla Varyans analizi yapilmisir. Analiz sonucuna
gore, cevaplayicilarin gelir dagilimlarina goére iiriin ilgileniminin alt boyutlarindan sadece
risk olasiligr boyutu ile p<0.01 diizeyinde anlamli olarak farklilastig1 diger boyutlar ile
anlamli olarak ayrismadigi tespit edilmistir. Cevaplayicilarin ¢evre dostu {iiriin
ilgilenimindeki risk olasiligt boyutunun farkliliginin hangi gelir dagilimina sahip
gruplarindan kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla LSD testi yapilmistir. LSD testine
gore 2000 TL ve alt1 gelir grubun diger tiim gelir gruplarindaki cevaplayicilardan
farklilastigr, 2000-4000 TL gelir grubunun 4001-6000 TL grubu hari¢ diger gelir
grubundakilerle farklilastigi, 6001-8000 TL gelir grubundakilerin 2000 TL ve alt1 ile
2001-4000 TL gelir gruplarindaki cevaplayicilardan farklilastigi, 8001 TL ve iistiindeki
cevaplayicilarin da sadece 2000 TL ve alt1 ile 2001-4000 TL gelir gruplarindaki

cevaplayicilardan farklilagtigi sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Buradan hareketle 2000 TL ve altinda en disiik gelir grubuna sahip
cevaplayicilarin diger tiim gelir gruplarina gore cevre dostu iirlinlerde risk olasilig
algiladiklar1 sdylenebilir. Cevaplayicilarin gelirleri yiikseldikce risk olasiligi boyutunu
daha az 6nemsedikleri diger bir ifade ile ¢evre dostu triinleri riskli bulmadiklar: ifade
edilebilir. Cevre dostu iirtinlerin diger {iriin gruplarindan daha az gosterisli olmalari
zaman zaman bu lrlinlerin daha az kaliteli oldugu imajin1 olusturabilir. Bu nedenle
cevreci de olsalar diisiik gelire sahip cevaplayicilarin ¢evre dostu tiriinlerde risk olasiligi

algilamalar1 sonucunu dogurabilir.
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Tablo 4.42. Uriin Ilgileniminin Cevaplayicilarin Egitim Diizeylerine Gore Farkliligimnin
Analizi

1k6gretim Ortadgretim Lisans Yiiksek Lisans Doktora
= = = = = F p
Degiskenler o= o= Ort. o= o= o=
Ort. 2 E Ort. a g a g ort. % E« ort. % E
= = = = =
< < < < <
flkogretim , 604 , 758 , 272 , 562
flgi- |Ortadgretim , 604 ,581 1223 ,875
Onem/ Lisans [4,2778| ,758 |4,1389| 581 4, 1990 3,0892| 027 41129 554 1,319 , 262
Haz Yiiksek
Lisans ,272 ,223 , 027 , 428
Doktora , 562 ,875 , 554 428
ilkogretim , 005 , 007 ,028 , 007
Ortadgretim , 005 , 588 , 166 , 860
Sembolik -
N Lisans |4 3704{ .007 |3 4550 .588 |3 5272 3,6631| 241 [3,4104) 544 |2 494| 043
Deger Yiiksek
Lisans ,028 , 166 , 241 , 201
Doktora , 007 , 860 , 544 , 201
Tlkogretim , 123 , 297 , 694 , 226
. Ortadgretim ,123 , 179 . 012 , 677
Ris 0
Onemi Lisans |3 8333] 297 |3 3175 179 |3 5000 3,7043| 084 |3 4032] 594 2 028|090
nemi Yiiksek
Lisans , 694 ,012 ,084 L 122
Doktora ,226 ,677 , 594 1122
ilkogretim , 202 ,033 , 058 , 053
ik Ortadgretim , 202 , 060 , 205 , 204
is -
. | Lisans |3 o593 ,033 |5 g519| 060 |2 6071 2,6667| 997 |2 6022] 977 |1, 912|108
Olasihig Yikeok
Lisans , 058 , 205 , 597 ,728
Doktora , 053 , 204 ,977 \ 728

Cevre dostu liriin ilgileniminin cevaplayicilarin egitim durumlarina gore farklilik
tasiylp tagimadigini belirlemek amaciyla Varyans analizi yapilmisir. Analiz sonucuna
gore, cevaplayicilarin egitim durumlarina goére iriin ilgileniminin alt boyutlarindan
sadece sembolik deger boyutu ile p<0.05 diizeyinde anlamli olarak farklilastigi diger
boyutlar ile anlamli olarak ayrigsmadigi tespit edilmistir. Cevaplayicilarin ¢evre dostu
trtin ilgilenimindeki sembolik deger boyutunun hangi gelir gruplart agisindan
farklilastigini belirlemek amaciyla LSD testi yapilmistir. LSD testine gore, ilkogretim
diizeyindeki cevaplayicilarin diger tiim egitim seviyesindeki gruplar ile arasinda p<0.05
anlamlilik diizeyinde sembolik deger alt boyutu agisindan anlamli bir farkliligini oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablodan anlasilacag: lizere ilkogretim diizeyinde egitim almis
cevaplayicilarin ortalamasi diger gruplardan oldukca yiliksek degere sahiptir. Yani,
egitim seviyesi diisiik tiiketiciler i¢in ¢evre dostu iiriine olan ilgilenim daha ¢ok sembolik

deger ifade etmektedir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e bu durum anlamini yitirmektedir. Bu
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baglamda egitim seviyesi diisiik tliketicilerin ¢evre dostu {iriin kullanmay1 bu anlamda bir

prestij gostergesi olarak gordiikleri diigiiniilebilir.

Tablo 4.43. Cevaplayicilarin Cevre Dostu Uriin Satin Almaya Yénelik Dikkat Diizeyleri
Ile Sosyal Yenilik¢ilik ve Uriin Ilgilenimi Arasindaki iliskinin Analizi

ilgi- Sembolik Risk Risk Sosyal
Onem/Haz Deger Onemi Olasihg Yenilikgilik
(";evre Dostu Korelasyon 425" , 152" , 029 -, 114 , 356"
Uriin Satin Katsayisi
Almaya Anlamhilik , 000 , 000 , 478 , 005 , 000
Yonelik Dikkat (cift yonlii)
Diizeyi N 392 392 392 392 392

Cevaplayicilarin bir iiriin satin alirken o {irliniin ¢evre dostu olmasina ne derece
dikkat ettikleri ile iriin ilgilenimi ve sosyal yenilik¢ilik degiskenleri arasinda iliski
aranmistir. Bu iligki Kendall Tau-b Korelasyon analizi ile belirlenmeye galigilmistir.
Analiz sonuglarina gore, cevaplayicilarin ¢evre dostu iiriin satin almaya yonelik dikkat
diizeyleri ile sosyal yenilikg¢ilik ve iiriin ilgilenimi arasinda p<0.01 6nem diizeyinde
iligkiler oldugu goriilmiistiir. Sonuglar incelendiginde, cevaplayicilarin gevre dostu iiriin
satin almaya yonelik dikkat diizeyi ile triin ilgilenimi boyutlarindan ilgi-6nem/haz,
sembolik deger arasinda p<0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif, risk olasilig1 boyutu ile
p<0.01 anlamlilik diizeyine negatif bir iligki bulunustur. Buna gore cevaplayicilarin bir
iirlin satin alirken ¢evre dostu olmasina verdikleri 6nem arttik¢a ¢evre dostu iiriine olan
ilgi-onem/ haz ve iiriiniin sembolik deger boyutuna verdikleri onem de artmaktadir. Diger
taraftan cevaplayicilarin bir {iriin satin alirken iiriiniin ¢cevre dostu olmasina verdikleri
Oonem arttik¢a risk olasilig1 boyutuna 6nem vermedikleri goriilmektedir. Bir baska ifade
ile ¢evre dostu iiriinlerde risk unsuru bulmayan cevaplayicilar bir {irlin satin alirken

tirliniin ¢cevre dostu olmasina daha fazla 6nem vermektedirler.

Cevaplayicilarin bir iiriin satin alirken o tirliniin ¢cevre dostu olmasina ne derece
dikkat ettikleri ile sosyal yenilik¢ilik diizeyleri arasinda p<0.01 6nem diizeyinde pozitif
ve kuvvetli bir ilisgki bulunmustur. Buna goére cevaplayicilarin sosyal yenilik¢ilik
diizeyleri yiikseldikge bir {iriin satin alirken iirlinlin ¢cevre dostu olmasina verdikleri dnem
de artmaktadir. Bu agidan bakildiginda sosyal yenilik¢iligin toplumun yasam kalitesini

yiikselten ve sosyal deger yaratacak yenlikgi {irtin ve fikirleri 6nemsemesi, sosyal
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yenilik¢i cevaplayicilarin ¢evrenin ve dolayisiyla toplumun faydasina olan ¢evre dostu

tiriinlere yonelmelerine neden oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 4.44. Hipotezler I¢in Karar Durumu

HIPOTEZLER KARAR
Hi: Cevreci tiiketicilerin sosyal yenilik¢iliginin ¢evre dostu iiriin ilgilenimi tizerinde etkisi

vardir. Kabul
H2: Cevreci tiiketiciler gevreci davraniglarina gore farkli gruplara ayrilmaktadirlar. Kabul
Hs: Cevreci tiiketici gruplari sosyal yenilikgiliklerine gore farklilik gostermektedir. Kabul

Has: Cevreci tiiketici gruplari ¢evre dostu iiriin ilgilenimlerine gore farklilik gostermektedir. Kabul
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SONUC VE ONERILER

Bir tiriine, bir konuya veya bir soruna karsi duyulan “ilgi” ve “Gnem” olarak ifade
edilen ilgilenim kavrami; Krugman’in (1965) televizyon reklamlarinin 6grenilme
bi¢imleri tizerine yaptig1 bir arastirmadan sonra pazarlama literatiiriine girmis ve tiiketici
davraniglarinin anlasilmasi ve agiklanabilmesinde uzun siiredir faydalanilan énemli bir
calisma konusu olmustur. ilgilenim, belirli bir uyaran veya durum tarafindan harekete
gegirilen ilgi, uyarilma ve motivasyon miktarini ifade eden bir igsel durum ve kisisel bir

degiskendir.

Tiiketici davraniglar1 incelendiginde, tliketicilerin herhangi bir mal ya da hizmeti
ayni derecede 6nemsemedigi ve onlarla ayni yogunlukta iliski kurmadigi goriilmektedir.
Dolayistyla ilgilenim, olaylari, nesneleri veya tiriinleri algilarken tiiketicilerin onlara ne
derecede 6nem atfettiklerinin, bu tirtinleri kendileriyle ne kadar alakali bulduklarinin bir
gostergesi olarak ifade edilebilir (Kog, 2007: 244). Tiiketiciler satin alma kararlarinda
tiriinlerin fonksiyonel faydalarinin disinda baska unsurlar da aramakta, iiriin ile kendileri
arasinda bir bag kurarak davranis gelistirmektedirler. Tiiketiciler, biling diizeylerinin
artmasi ile son yillarda toplumun refahina katki sunan ve sosyal anlamda yenilik getiren
tirtinlerle bu bag1 kurmaya baslamislardir. Dolayisiyla bu bag tiiketicilerin sosyal fayda
yaratan {riinlere karsi ilgi diizeyinin artmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Bu

baglamda c¢evre dostu iiriinlerin tiiketiciler agisindan 6nemi belirgin hale gelmistir.

Diger yandan, isletmeler yeni kaynaklar olusturarak refah iiretmek veya mevcut
kaynaklarin kullanim potansiyelini artirmak tiizere yenilik¢i {irlinler piyasaya
sunmaktadirlar. Bu anlamda bireylerin toplumlarin karsilastigi sorunlara ¢oziimler
bulmak, hizmetler iiretmek, etkinlikler diizenlemek, girisimler yapmak lizere sosyal
yenilik¢ilik kavrami 6ne ¢ikmistir. Sosyal yenilikgilik, yeniligi sadece teknoloji ile
siirlandirmayan, sosyal degisimi saglayan ve toplum refahini bir¢ok acidan artiran
triinlerin gelistirilmesi ile 1lgili bir kavramdir. Bu anlamda sosyal yenilikler teknolojik

yeniliklerin tamamlayicisidirlar.

Sosyal yenilik¢ilik, bireylerin ve toplumun karsilastigi ekonomik ve sosyal
problemlere ¢ozim bulmak igin yeni veya iyilestirilmis mal ve hizmetlerin
olusturulmasina odaklanmaktadir. Tam da bu noktada c¢evre dostu firiinler sosyal

yenilikgilik agisindan 6nemli bir pazar haline gelmistir. Son zamanlarda ¢evreci egilimin
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artmast, ¢evreci tliketicilerin daha etkin hale gelmesi pazarlamacilar1 bu konulara agirlik
vermeye zorlamakta, yenilik¢i faaliyetlerini bu alana yogunlastirmalarina neden
olmaktadir. Cevreye duyarl iirlinler iireten isletmeler, pazarda rekabet avantaji elde

etmektedirler.

Buradan hareketle, bu calisma gevreci tiiketicilerin sosyal yenilikgilik diizeylerinin
cevre dostu iiriin ilgilenimlerini nasil etkiledigini belirlemeye yonelik yapilmistir. Cevreci
tiikketicilerin sosyal yenilikg¢ilik diizeyleri belirlenmis, ¢evre dostu {iriin ilgilenimlerine
yonelik hangi boyutlara 6nem verdikleri ortaya konulmus, bu iki kavram arasindaki iligki
arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢evrecilik diizeyleri a¢isindan incelenmistir. Boylece
giderek biiyliyen ¢evreci liriin pazarini daha iyi anlamak ve bu pazarin ihtiyaglarina uygun

yenilikgi tirlinler gelistirilmesine yol gdsterici ipuglart sunmak amaglanmaistir.

Bu arastirmanin anakiitlesi ¢evreci tiiketicilerden olusmaktadir. Bu nedenle,
arastirma O0rnegi ¢evreciligin bir gostergesi oldugu varsayimui ile ¢evreci kuruluglara iiye
olan ve bu kuruluslarda goniilli hizmet verentiiketicilerden segilmistir. Bu ¢ergevede,
bilinirligi yiiksek ve aktif iiye sayisi ile one ¢ikan TEMA, Greenpeace, DOGDER,
DOGACEYV, ve TURCEK gibi cevreci kuruluslarin iiyeleri ve TEMA géniilliileri
ornekleme dahil edilmistir. Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmis, veriler
cevreci kuruluslarin iiye veri tabanindaki e-posta adresleri {lizerinden online anket
gonderilerek elde edilmistir. Toplam 405 anket cevaplanmis, hatali ve eksik olan anketler
elenerek 392 anket arastirma kapsamina alinmistir. Veriler analiz edilmis, sonuglar

yorumlanmis ve bu dogrultuda 6neriler gelistirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore; cevaplayicillarin  ¢ogunlugunu TEMA {yeleri
olusturmaktadir (%62). Katilimcilarin ¢ogunlugunu (%29, 3) 28-37 yas araligindaki
gengler, tiniversite ve daha ileri diizeyde egitime sahip (%81, 6), 2001-4000 TL gelire
sahip (%33, 7) tiiketiciler meydana getirmektedir.

Cevaplayicilarin bir iirlin satin alirken o {riiniin ¢evre dostu olup olmadigina ne
kadar dikkat ettiklerini belirleyebilmek i¢in dikkat diizeyleri incelenmis, biiylik
cogunlugunun (%68, 3) ¢evre dostu iriin satin almaya yonelik dikkat diizeylerinin
oldukea yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum arastirma 6rneginin ¢evreci kuruluslara
ilye olmalarindan kaynaklanmasi ve g¢evrecilik hassasiyetlerinin bir gostergesi olarak

acgiklanmaktadir.
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Arastirmada kullanilan Slgeklere giivenilirlik analizleri yapilmis {iriin ilgilenimi
icin Cronbach Alfa degeri 0, 744, sosyal yenilikgilik i¢in Cronbach Alfa degeri 0, 904 ve
cevreci davranis i¢in Cronbach Alfa degeri 0, 859 olarak bulunmustur. Arastirmada

kullanilan 6lgeklerin oldukea yiiksek giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.

Cevaplayicilarin  iiriin  ilgilenimine iliskin 16 ifadeye verdikleri cevaplar
incelendiginde, genel degerlendirme sonucunun (X= 3, 35) oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuca gore, cevaplayicilarin ¢evre dostu lriinlere yonelik ilgilenim diizeylerinin orta
diizeyde oldugu soOylenebilir. “Cevre dostu iiriin satin almak benim i¢in son derece
onemlidir” ifadesi 4, 3214 ortalama ile en yiiksek degere sahipken, “Cevre dostu iiriin
konusu ile hi¢ ilgilenmem” ifadesi ise 1, 7117 ortalama ile cevaplayicilarin en az

katildiklar1 degiskendir.

Cevaplayicilarin sosyal yenilikgilige iliskin 10 ifadeye verdikleri cevaplara gore;
cevreci tiiketicilerin sosyal yenilikgilik diizeylerinin oldukca yiiksek (X=4, 05) oldugu
goriilmektedir. Cevaplayicilar en ¢ok 4, 2092 ortalama ile “herhangi bir maddi ¢ikar
beklemeden c¢evremdekilere faydali olmak isterim” ifadesine katilmaktadirlar.
Cevaplayicilarin en az katildiklart goriis ise 3, 8469 ortalama ile “sosyal deger yaratacak

ve toplumu daha etkin hale getirecek yeni fikirler tiretirim” ifadesi olmustur.

Cevaplayicilarin ¢evreci davranis diizeyleri 9 ifade ile Olcililmiistiir. Buna gore,
cevaplayicilarin oldukga yiiksek bir oranda (X=4, 16) g¢evreci olduklar1 goriilmektedir.
Bunda aragtirma Orneginin ¢evreci tliketicilerden olusmasi, onlarin satin alma
davraniglarinda yiiksek bir ¢evreci bilingle hareket etmelerine neden oldugu goriisii
hakimdir. Cevreci davranis ifadelerinden “enerji tasarrufu i¢in enerji verimliligi yiiksek
ampuller alirnm” goriisii en yiiksek degere (4, 4898) sahip ¢ikmistir. En az ortalama
degere sahip ifade ise (3, 9974) “miimkiin oldugunca, tekrar kullanilabilir kaplarda
(0rnegin cam sise) paketlenmis iiriinleri satin alinm” goriistidiir. Bu deger bile oldukca

yiiksek ortalamaya sahiptir.

Aragtirmadan elde edilen bir diger sonug ise, toplam varyansi %61, 154 aciklama

orani sosyal yenilik¢iligin tek faktor altinda toplandigidir.

Cevreci tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere yonelik ilgilenimini 6l¢gmek amaciyla
kullanilan orijinali 16 ifade ve 5 boyuttan olusan 6l¢ege giivenilirlik ve gecerlilik

analizleri yapilmistir. Bu amacgla yapilan dogrulayicit faktdr analizi sonucunda iki
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faktoriin elenmesi nedeniyle acimlayict faktdr analizi yapmaya ihtiya¢ duyulmustur.
Agimlayict faktor analizi sonucunda orijinal 6l¢ekteki 2 boyutun tek faktor altinda
toplandig1 goriilmiis, oldukca yiiksek olan %69, 897 agiklanan varyans oraniyla toplam 4
faktor elde edilmistir. Elde edilen bu faktorleri dogrulamak amaciyla yeniden dogrulayici
faktor analizi yapilmigtir. 4 faktoriin ayni sekilde elde edilip dogrulandigi goriilmiistiir.
Agimlayict ve dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore, arastirmaya katilan ¢evreci
tiketicilerin ¢evre dostu iiriinleri ilgi/onem-haz, sembolik deger, risk 6nemi ve risk
olasiig1 basliklar1 etrafinda algiladiklar1 ortaya c¢ikmistir. Uriin ilgilenimi en fazla
aciklayan faktoriin %25, 708 varyans ile birinci faktor olan ilgi/6nem-haz boyutunda
gerceklestigi tespit edilmistir. Orijinalinde iki ayr1 faktor olarak yer alan bu boyutun bu
calismada tek faktor altinda birlestigi sonucuna varilmistir. Bu sonuca gore, cevreci
tilketicilerin ¢evre dostu iiriinlere olan ilgisinde haz boyutunu tek basina algilamadiklari,
haz konusunu iiriiniin 6nemi ile birlikte degerlendirdikleri goriilmiistiir. Bu durum, ¢evre
dostu drlinler duyulan haz boyutunun topluma sagladigi faydanin Oneminden

kaynaklandig1 seklinde yorumlanmistir.

Arastirmada g¢evreci davranis Olgegindeki 9 ifadeye ag¢imlayici faktér analizi
yapilmis, toplam varyans1 %60, 631 agiklama orani ile iki faktor elde edilmistir. Birinci
faktoriin, %45, 084 aciklama oram en yiiksek degere sahip oldugu goriilmiistiir. Ikinci
faktor altinda sadece 2 ifadenin yer aldig1 ve bunlarin da enerjiye vurgu yapan tasarrufu

yonlii degiskenler oldugu goriilmiistiir.

Caligmanin ana amaci ¢evreci tiiketicilerin sosyal yenilik¢iliginin ¢evre dostu tiriin
ilgilenimi tizerindeki etkisini incelemektir. Bagimsiz degisken sosyal yenilikgilik,
bagimli degiskenler ise {irlin ilgileniminin alt boyutlart olan ilgi-onem/haz, sembolik
deger, risk 6nemi ve risk olasiligidir. Bu dogrultuda yapilan kanonik korelasyon anailizi
sonucuna gore sosyal yenilik¢iligin iiriin ilgilenimi iizerinde etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Sosyal yenilikg¢iligin ¢evre dostu iiriin ilgileniminde en fazla iiriin ilgilenimi
boyutlarindan 6ne ¢ikan ilgi-6nem/haz ve sembolik deger ile iligkili oldugu goriilmiistiir.
Diger bir deyisle, cevaplayicilarin sosyal yenilik¢ilik diizeyinin {riin ilgilenimi
boyutlarindan sirasiyla ilgi-onem/haz ve sembolik degeri etkiledigi ortaya ¢ikmustir.
Iligkilerin yonlerine bakildiginda ise “ilgi-6nem/haz” (0, 782); “sembolik deger” (0, 353)
pozitif yonde “risk onemi” (-0, 049) ve “risk olasiligi” (-0, 007) negatif yonde bir

korelasyon iliskisine sahip oldugu goriilmiistiir.
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Ankete katilanlardan sosyal yenilikgilige 6nem veren kisilerin ayn1 zamanda ilgi-
onem/haz ve sembolik degere de biiylik 6nem verdikleri tespit edilmistir. Cevreci
tiikketicilerin sosyal yenilik¢iliginin ¢evre dostu iirlinlerle olan ilgilenimlerinde en fazla
iirline olan 1ilgisine, 6nemine, bu lriinlerden duyacagi mutluluga ve ayrica iiriinlin
sembolik degerine etki ettigi belirlenmistir. Diger bir ifade ile sosyal yenilik¢iligi yiiksek
olan tiiketiciler ¢cevre dostu iiriinlere daha fazla 6nem vermekte, bu iirlinlerin sembolik
degeri itibariyle ¢evre dostu {lriinlere yonelmektedirler. Cevreci iriinlerin 6zellikle
cevrecilik agisindan yiiksek sembolik olarak degere sahip oldugu, sosyal yenilikg¢iligin de
bu iiriinlerin sembolik degerinin ¢evre dostu iiriinlere olan ilgilenimi etkiledigi ortaya

cikmustir.

llgilenim ile yenilik¢ilik arasindaki iliskileri inceleyen az sayida arastirma
bulunmaktadir. Alam (2002) tarafindan yapilan g¢alismada, miisterilerin yenilik¢ilik
stirecine nasil katildiklarini incelenmistir. Magnusson vd. (2003)’nin yaptigi ¢alismada
ise, miisterilerin yeni hizmet fikirlerinin profesyonel hizmet tasarimcilarinin irettikleri
fikirlerden daha iyi olabildigi sonucu bulunmustur. Tiiketici yenilikgiligi ile iiriin
ilgilenimi arasindaki iliskilerin arastirildigi Kambar (2016)’1n tiiketicilerin cep telefonu
satin alma kararlarina iligkin ¢alismasinda, bu iki degisken arasinda anlamli iligkiler
bulunmus, yiiksek yenilik¢ilik egilimine sahip kisilerin iiriin ilgilenimi boyutlarindan risk
onemi ve risk olasilig1 arasinda pozitif iliski oldugu saptanmistir. Bu durum, fonksiyonel
ozellikleri 6ne ¢ikan {irlinlerde riskin iriin ilgileniminde 6nemli bir faktor oldugunu
gostermektedir. Bu calismada ise, Kambar (2016) nin ¢alismasinin tersine risk dénemi ve
risk olasilig1 boyutlarindaki iliskinin negatif yonlii oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, ¢evre
dostu tirlinlerin toplum refahina duyarli oldugu diislincesi, ¢evrecilerin bu {irtinleri riskli

bulmadiklar seklinde yorumlanmistir.

Buradan yola ¢ikarak sunu sdyleyebiliriz, ¢evresinden bagimsiz karar veren kisiler
ilgili Uriinii satin alma kararint verirken risk énemi ve hata olasiligr paymin artma

thtimaliyle kars1 karsiya gelebilmektedirler.

Diger yandan sosyal yenilik¢iligin ¢evre dostu {irlinlerin risk tagima olasiligi ve bu
tirtinlerdeki risk ile negatif yonlii bir iliskisinin oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle
sosyal yenilik¢i ¢evreci tiiketicilerin ¢gevre dostu {iriin alirken bu iirtinlerin riskli oldugunu

veya risk tasiyabilecegini diisiinmedikleri sonucuna varilmistir. Cevre dostu {iriinlerin
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dogaya zarar vermekten kaginan ve dogayla uyumlu iiriinler olmasi bdyle bir durumun
ortaya ¢tkmasinin dogal bir sonucu olarak yorumlanmustir. Ozetle, cevaplayicilar
arasindan “sosyal yenilikg¢ilik” 6zelligi daha baskin olan cevaplayicilarin, ¢evre dostu
iirlin satin alirken bu iiriinlerle yiiksek ilgilenim diizeyinde olduklarini, bu {iriinlerin
Oonemine daha fazla vurgu yaptiklarini ve bu iiriinleri satin almaktan duygusal anlamda
keyif aldiklarin1 ve bu iirlinlerin onlarin géziinde sembolik degerinin oldugu ve sosyal
yenilik¢i cevaplayicilarin ¢evre dostu iirtinlerle ilgilenimlerinde ¢evre dostu tirtinlerin risk
icermedigi ve risk olasiliklarinin olmadig1 yoniinde bir goriise sahip oldugu sonucuna

varilmistir.

Arastirmanin bir bagka amaci ise cevaplayicilarin ¢evreci davraniglarina gore kag
grupta toplandiklarini, bir bagka degisle yesil olma diizeylerine goére nasil
smiflandirilabileceklerini belirlemek olmustur. Boylece ¢evreci tiiketicileri daha iyi
tanimlamak hedeflenmistir. Bu dogrultuda yapilan analiz sonuglarina gore
cevaplayicilarin gosterdikleri ¢evreci davranis itibariyle 3 kiimeye ayrildiklari tespit
edilmistir. Buna gore gevresel davranig gosteren tiiketicilerin de kendi i¢lerinde 3 farkhi
alt pazar bolimi olusturduklar: ve farkli kiimelerde toplanan tiiketicilerin gosterdikleri
cevresel davranislar arasinda anlamli farkliliklar bulundugu ortaya konulmustur.
Cevaplayicialrin verdikleri cevaplar dikkate alinarak bu kiimelerin 6zellikleri ortaya
konulmus ve kiimeler bu 6zelliklere gore isimlendirilmislerdir. Buna gore 1. Kiime: atik
odakh yesiller, 2. Kiime: acik yesiller ve 3.Kiime: yesiller olarak olarak belirlenmistir.
Suplico, 2009; Ottman, 1997; Shrum vd., 1995; Speer, 1997; Ginsberg ve Paul, 2004;
Oliver, 2007; Mintz, 2011’in yaptiklar1 calismalarda da yesil tiikketiciler agisindan benzer
sonuglar elde edildigi tespit edilmistir. Yukaridaki ¢calismalar ¢evreci ayrimi yapmaksizin
genel tiiketicileri kategorize ettiginden, yesillerin disinda ¢evreci olmayanlar1 da
tanimlayan siniflandirmalar icermekte olup, bu calisma ise, sadece cevreci siniflari

yesillik diizeylerine gore gruplandirmistir.

1. Kiime (atik odakli yesiller) en az cevaplayici sayisinin toplandigi gruptur. Bu
kiimede (atik odakli yesiller) yer alan cevaplayicilarin ¢evreciligi daha g¢ok atiklar
tizerinden degerlendirdikleri ve ¢evreci davranig degiskenlerinden atik konusuna vurgu
yapan ifadelere daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir. Bu kiimenin diger
kiimelerden 6nemli bir fark: enerji verimliligi yiiksek tirlinlere kars1 olan duyarsizliklar

ve enerji verimliligini ¢evreciligin dnemli bir unsuru olarak gormemeleridir. Biitlinsel
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olarak degerlendirildiginde bu kiimede yer alan tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarinin
oldukga yiiksek oldugu ancak atik konusuna diger kiimelerden daha fazla 6nem verdikleri

ortaya ¢ikmuistir.

2.Kiimede (agik yesiller) yer alan cevaplayicilarin ¢evreci davraniglari
incelendiginde genel olarak diger kiimelerden daha az yesil olduklari, en yiiksek derecede
katildiklar1 ifadelerin enerji tasarrufu ve verimliligi ile ilgili konular oldugu goze
carpmistir. Bu noktada Atik Odakli Yesillerden farkli olarak enerji verimliligine de 6nem
verdikleri goriilmiis, ¢evrecilik agisindan diger iki kiimenin ortasinda bir diizeylerinin
oldugu belirlenmistir. Diger kiimelere nazaran g¢evrecilige olan duyarliliklari nispeten
daha az bir topluluk oldugu sonucuna varilmistir. Ngo (2008)’in yaptigi ¢calismada da agik
yesil olan tiiketicilerin satin alma kararlarinda oncelikle fiyat ve/veya kaliteye, ikincil

olarak cevresel konulara 6nem verdikleri belirlenmistir.

3.Kiime (yesiller) i¢in elde edilen sonuglarda ise, bu cevaplayicilarin diger
kiimelerin hepsinden daha fazla ¢evreci olduklari, enerji verimliligi veren iirlinler/araglar
satin almaya Ozellikle dikkat ettikleri, ayn1 zamanda kullandiklar iiriiniin ambalajinin
fazla atik olusturacak diizeyde olmamasina 6nem verdikleri ortaya ¢ikmustir. Bu
tilkketicilerin ekolojik nedenlerle, kullandiklar1 {riinleri/ markalart degistirmekten
cekinmeyen, ozellikle kagit ve kagit tirtinleri satin alirken geri doniistimlii iirtinler olmasi
icin yogun caba gosteren atik odakli yesiller gibi ¢evre dostu iirtinler kullanma konusunda
oldukga duyarl: kisilerden meydana geldigi tespit edilmistir. Ug kiime igerisinde en koyu

yesil tiiketicilerin bu kiimede yer aldig1 tespit edilmistir.

Bu calismada ayrica cevreci davranig itibari ile farkli pazar bolimleri olusturan
tiketicilerin demografik Ozellikleri acisindan sadece yas agisindan p<0.05 anlamlilik
diizeyinde farklilik oldugu belirlenmistir. Yas dagilimlari incelendiginde birinci kiimede,
cogunlugu 38-47 yas(%35) araligindaki cevaplayicilarin, ikinci kiimede cogunlugu 28-
37(%68) yas araligindaki cevaplayicilarin iiglincii kiimede ise cogunlugu 38-47 yas(%27)
yas araliginda cevaplayiclarin olusturdugu goriilmiistiir. Buna gore ikinci kiimenin (agik
yesiller) yas itibariyle diger kiimelerden farklilastigi ve digerlerinden daha geng
tiiketicilerden olustugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, geng gevreciler daha az yesil
olarak belirlenmigstir. Deloitte (2009) yaptig1 bir arastirmada, bu konuyla ilgili sasirtict
sonuglar elde ettigini sOylemektedir. Yaptiklar1 arastirmada geng tiiketicilerin koyu yesil

olmalarim1 beklerken, bunlarin yesil konulara yiiksek diizeyde dnem verdiklerini fakat
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gercek satin alma eylemlerinde koyu yesil olmadiklarini tespit etmistir. Bu durum,

goriildiigi iizere arastirma sonuglarini destekler niteliktedir.

Cevaplayicilarin satin aldiklar1 iiriinlerin ¢evre dostu {iriin olup olmadiklarina
gosterdikleri dikkatin kiimeler agisindan farkliligi incelenmis, birinci kiime ile ikinci
kiime ve ikinci kiime ile tiglincii kiime arasinda anlamli farklilik bulunmus, birinci kiime
ile tglincli kiime arasinda ise anlamli farklilik bulunamamistir. Yani cevaplayicilar
agisindan Uriin satin alirken ¢evre dostu olmasina verilen 6nemin 1.kiime (atik odakl
yesiller) ile 2.kiime (acik yesiller) (p<0.01) ve 2.kiime ile 3.kiime (yesiller) (p<0.01)
acisindan anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Cevaplayicilarin satin aldiklar
tiriinlerin ¢evre dostu iirlin olup olmadiklara gosterdikleri dikkatin kiimeler acisindan
incelendiginde farkliligin ikinci kiimeden kaynaklandigi goriilmiis, acik yesillerin
olusturdugu cevaplayicilarin diger kiimelerdeki cevaplayicilara nazaran satin aldiklar
tirlinlerin ¢evre dostu olmasina daha az dikkat etikleri, atik odakli yesiller ile yesillerin
ise ¢evre dostu lriin almaya yonelik dikkat diizeylerinin birbiriyle benzeserek daha

yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Sosyal yenilik¢iligin atik odakli yesiller, acik yesiller ve yesiller olarak
isimlendirilen kiimeler agisindan farklilik tasiyip tasimadigini belirlemek amaciyla
yapilan analiz sonucuna gore; kiimeler arasinda sosyal yenilik¢ilik agisindan p<0.01
diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. 1.kiime (atik odakli yesiller) ile
2.kiime (agik yesiller) (p<0.01) ve 2.kiime ile 3.kiime (yesiller) (p<0.01) arasinda sosyal
yenilikg¢ilik agisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. 1. Kiime ile 3. Kiime
arasinda ise anlaml bir farklilik bulunamamistir. Elde edilen sonuclara gore farkliligin
ikinci kiimeden kaynaklandigi ikinci kiimenin sosyal yenilikgilik diizeyinin ortalamasinin
diger kiimelere gore daha diisiik oldugu fark edilmistir. Buradan hareketle agik yesillerin
olusturdugu cevaplayicilarin diger kiimelerdeki cevaplayicilara nazaran daha az sosyal
yenilik¢i oldugu sonucuna varilmistir. Diger iki kiimede yer alan tam anlamiyla yesil olan
tiikketicilerin sosyal yenilik¢ilik diizeylerinin yiiksek olmasi beklenen bir sonug¢ olarak
degerlendirilmistir. Bu durum, yesil tiiketicilerin sosyal deger yaratan g¢evre dostu
tiriinlere olan ilgilenimlerinin onlarin sosyal yenilikgilikleri ile ilgili oldugu seklinde
yorumlanmustir. Diger iki kiimenin ise, tam anlamiyla yesil tiiketicilerden olusmasi ve
cevre konusundaki yiiksek duyarliliklarindan dolayr sosyal yenilik¢ilik diizeylerinin

oldukea yiiksek olarak bulunmustur. Cardoso ve Schoor (2017)’un yaptiklari ¢alismada,
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yesil satin alma davranisi iizerinde bireysel davranigin etkilerinin yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Calismada bireysel davranig, bireyin yeryiiziindeki global anlamda ekolojik
degisimleri ger¢eklestirebilecek kendi yetenegine olan inanci olarak tanimlanmaktadir.
Bu tanim, sosyal yenilikg¢ilik kavramsal igerigiyle oldukca ortiismektedir. Dolayisiyla,

bulgularin her iki ¢aligma agisindan da biiyiik benzerlik gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirmada ¢evre dostu {iriin ilgileniminin atik odakli yesiller, agik yesiller ve
yesiller olarak gruplandirilan kiimeler agisindan farklilik tasiyip tasimadigi belirlenmeye
calisilmug, elde edilen sonuca gore; kiimeler arasinda tiriin ilgilenimi agisindan p<0.01
diizeyinde iirlin ilgileniminin iki boyutunda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Kiimeler arasinda iiriin ilgileniminin iki boyutundan biri ilgi-6nem/haz, digeri sembolik
deger acisindan farklilik bulunmus buna karsin, iiriin ilgileniminin iki boyutu olan risk
Oonemi ve risk olasilig1 boyutlar1 agisindan kiimeler arasinda farkliliga rastlanmamastir.
1 .kiime (atik odakli yesiller) ile 2.kiime (a¢ik yesiller) (p<0.01) ve 2.kiime ile 3.kiime
(yesiller) (p<0.01) arasinda tiriin ilgileniminin ilgi-6nem/haz ve sembolik deger boyutlari
acisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Birinci kiime ve tigiincii kiime
arasmda farklilik bulunmamstir. lgi-Onem/Haz boyutunun kiimeler agisindan farklilig
incelendiginde bu farkliligin ikinci kiimeden kaynaklandig: tespit edilmistir. Dolayisiyla
acik yesillerin olusturdugu cevaplayicilarin diger kiimelerdeki cevaplayicilara nazaran
¢evre dostu iirlin ilgileniminde ilgi-onem/haz boyutuna daha az 6nem verdikleri oldugu
sonucuna varilmistir. Buna ragmen atik odakli yesiller ile yesillerin olusturdugu
kiimelerin ise birbiriyle benzeserek ¢evre dostu iirlinlerle ilgi-onem /haz boyutunu daha

yiiksek diizeyde onemli gordiigili belirlenmistir.

Diger yandan iiriin ilgilenimi boyutlarindan ¢evre dostu iiriintin sembolik degerinin
kiimeler ac¢isindan farklililigi incelendiginde bu farkliligin yine ikinci kiimeden
kaynaklandig tespit edilmistir. Acik yesillerin olusturdugu tiiketicilerin ¢evre dostu tiriin
ilgileniminde sembolik degere daha az 6nem verdikleri, diger kiimelere nazaran gevre
dostu iriin ilgilenimlerinde ilgi-onem/haz ve sembolik deger boyutlarinin daha az

belirleyici oldugu sonucuna varilmustir.

Arastirma kapsamindaki cevaplayicilarin  sosyal yenilik¢ilik  diizeylerinin

demografik Ozellikleri bakimindan farklilhik gosterip gostermedigi belirlenmeye
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caligilmis, cinsiyet, gelir agisindan anlamli bir farklilik olmadigi, yas (p<0.01) ve egitim
diizeyi (p<0.05) acisindan ise anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore, sosyal yenilik¢iligin yas gruplar1 agisindan farklilig
daha ¢ok 18-27 ve 28-37 yas grubundan kaynaklandigi ortaya c¢ikmustir. Buradan
hareketle bu yas araligindaki tiiketicilerin daha az sosyal yenilik¢i oldugu, ileri yastaki

cevaplayicilarin sosyal yenilikgilik diizeylerinin ise daha yiiksek oldugu anlagilmistir.

Diger yandan ¢evreci tiiketicilerin sosyal yenilik¢iliginin egitim diizeyi agisindan
farkliliginin daha c¢ok yiiksek lisans yapanlardan kaynaklandigi belirlenmistir.
Dolayisiyla yiiksek lisans yapmis cevaplayicilarin diger egitim seviyelerindeki

cevaplayicilara gore daha az sosyal yenilik¢i oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Arastirma kapsamindaki cevaplayicilarin ¢evre dostu {iriin ilgilenimlerinin
demografik 6zellikleri bakimindan farklilik gdsterip gostermedigi belirlenmeye calisilmis
ve iriin ilgileniminin bazi1 boyutlarinin demografik o6zelliklere gore farklilastig

belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin ¢evre dostu iirlin ilgilenimlerinin cinsiyete
gore p<0.05 diizeyinde anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Kadinlar ve
erkeklerin iirlin ilgilenim boyutlar1 agisindan farkliliklar1 incelendiginde ilgi-6nem/haz,
sembolik deger ve risk olasilig1 alt boyutlarinda farklilastiklar1 gériilmiistiir. Buna gore,
kadinlarin ilgi-onem/haz ve sembolik deger boyutuna erkeklerden daha ¢ok 6nem verdigi,
buna karsin erkeklerin risk olasiligina kadinlardan daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna
ulagilmistir. Kadinlarin {irtinlerle kurduklar iliskilerde daha duygusal baglar gelistirdigi
diisiiniildiiglinde kadinlarin ¢evre dostu tiriinlerin sembolik anlamini 6nemsemeleri ve
cevreye duyarlilik agisindan ¢evre dostu iiriinlere olan ilgilerinin ve konuya verdikleri
onemin ve bu lrilinleri satin almaktan aldiklar1 hazzin erkeklere gore daha fazla oldugu

sonucuna varilmistir.

Cevre dostu iirlin ilgileniminin alt boyutlarindan iiriin-6nem/haz ile sembolik deger
boyutlarinin yas gruplarina gore p<0.01 diizeyinde anlamli bir sekilde farklilastigi ancak
risk onemi ve risk olasiligr boyutlarinin farklilagsmadig: tespit edilmistir. Diger bir ifade
ile cevaplayicilarin yaglart itibari ile ¢evre dostu iiriin ilgilenimlerinde iirline olan ilgi,
liriinlin 6nemi, triinden duyulan haz ve {riiniin tiiketici géziindeki sembolik degerinin

farkl1 degerlendirildigi belirlenmistir. Uriin-6nem/haz boyutuna gére 18-27 yas grubunun
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diger tim yas gruplart ile anlamli derecede (p<0.05) farklililastigi goriilmiistiir. Yas
ilerledikce farkliliklarin ortadan kalktigi anlasilmistir. Cevre dostu iiriin ilgileniminde
iirline olan ilgi, Uriiniin 6nemli bulunmas1 ve ¢evre dostu iiriinden alinan haz ileri yas
gruplarinda belirginlestigi ortaya ¢ikmustir. Yaslilarin ¢evre dostu tiriine daha fazla ilgi
duyduklari, daha fazla onemsedikleri ve bu tirtinlerden daha fazla keyif aldiklar1 sonucuna

varilmstir.

Ayni sekilde, iiriin ilgilenim boyutlarindan sembolik deger alt boyutunun da yas
gruplari itibari ile farklilastig1 ve 6zellikle 18- 27 yas grubunun 68 yas ve iistii grup harig
diger yas gruplart arasinda (p<0.05) anlamlilik diizeyinde ayristigi goriilmiistiir. Yas
ilerledik¢e c¢evre dostu liriinlerin sembolik degerine daha fazla 6nem duyuldugu tespit

edilmistir.

Cevre dostu iirlin ilgileniminin cevaplayicilarin gelir dagilimlarina gore {iriin
ilgileniminin alt boyutlarindan sadece risk olasilig1 boyutu ile anlamli olarak (p<0, 01)
farklilastig1 diger boyutlar ile anlamli olarak ayrismadig tespit edilmistir. Elde edilen bu
sonuca gore 2000 TL ve alt1 gelir grubun diger tiim gelir gruplarindaki cevaplayicilardan
farklilastigi, bu gelir grubuna sahip cevaplayicilarin diger tiim gelir gruplarina gére gevre
dostu iriinlerde risk olasiligi algiladiklar1 belirlenmistir. Cevaplayicilarin gelirleri
yiikseldikge risk olasiligi boyutunu daha az 6nemsedikleri diger bir ifade ile ¢evre dostu
trtinleri riskli bulmadiklar1 goriilmistiir. Bu durum, ¢evre dostu iiriinlerin diger iiriin
gruplarindan daha az gosterisli olmalar1 bu iriinlerin daha az kaliteli oldugu imajin1
olusturabilecegi, bu nedenle gevreci de olsalar diisiik gelire sahip cevaplayicilarin gevre
dostu iirtinlerde risk olasiligi algilamalar1 sonucunu dogurabilecegi seklinde

yorumlanmustir.

Cevre dostu iirlin ilgileniminin cevaplayicilarin egitim durumlarina gore iirlin
ilgileniminin alt boyutlarindan sadece sembolik deger boyutu ile anlamli olarak (p<0.05)
farklilastigi  diger boyutlar ile anlamhi olarak ayrismadigi tespit edilmistir.
Cevaplayicilarin ¢evre dostu {irlin ilgilenimindeki sembolik deger boyutunun ilkégretim
diizeyindeki cevaplayicilar agisindan anlamli (p<0.05) bir farkliliginin oldugu sonucu
ortaya ¢cikmustir. Egitim seviyesi diisiik tiiketiciler i¢in ¢evre dostu {irline olan ilgilenimin

daha ¢ok sembolik deger ifade ettigi, egitim seviyesi ylikseldikge bu durumun anlamini
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yitirdigi gorliilmistiir. Bu baglamda egitim seviyesi disiik tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin

kullanmay1 bir prestij gostergesi olarak gordiikleri diisiintilmiistiir.

Cevaplayicilarin bir iirlin satin alirken o iirliniin ¢evre dostu olmasina ne derece
dikkat ettikleri ile iirlin ilgilenimi ve sosyal yenilik¢ilik degiskenleri arasinda iliski
aranmig, cevaplayicilarin ¢evre dostu iiriin satin almaya yonelik dikkat diizeyleri ile
sosyal yenilik¢ilik ve {irlin ilgilenimi arasinda anlamli (p<0.01) iliskiler oldugu

gorilmistiir.

Sonuglara gore, cevaplayicilarin ¢evre dostu iiriin satin almaya yonelik dikkat
diizeyi ile iiriin ilgilenimi boyutlarindan ilgi-6nem/haz, sembolik deger arasinda p<0.01
anlamlilik diizeyinde pozitif, risk olasilig1 boyutu ile p<0.01 anlamlilik diizeyinde negatif
bir iliski bulunustur. Buna gore cevaplayicilarin bir {iriin satin alirken cevre dostu
olmasina verdikleri 6nem arttikga ¢evre dostu iirline olan ilgi-onem/ haz ve triiniin
sembolik deger boyutuna verdikleri 6nemin arttig1, diger taraftan cevaplayicilarin bir
iirtin satin alirken iirlinlin ¢evre dostu olmasina verdikleri 6nem arttik¢a risk olasiligi
boyutuna 6nem vermedikleri goriilmiistiir. Cevre dostu tiriinlerde risk unsuru bulmayan
cevaplayicilarin bir iirlin satin alirken {irliniin ¢evre dostu olmasina daha fazla 6nem

verdikleri sonucuna varilmistir.

Cevaplayicilarin bir iiriin satin alirken o iirliniin ¢cevre dostu olmasina ne derece
dikkat ettikleri ile sosyal yenilikgilik diizeyleri arasinda pozitif ve kuvvetli bir iligki
(p<0.01) bulunmustur. Buna goére cevaplayicilarin sosyal yenilik¢ilik diizeyleri
yiikseldikg¢e bir iirlin satin alirken {iriiniin ¢cevre dostu olmasina verdikleri 6nemin de
arttig1 goriilmistiir. Sosyal yenilik¢iligin toplumun yasam kalitesini yiikselten ve sosyal
deger yaratacak yenlik¢i tiriin ve fikirleri 6nemsemesi, sosyal yenilik¢i cevaplayicilarin
cevrenin ve dolayisiyla toplumun faydasina olan ¢evre dostu iiriinlere yonelmelerine

neden oldugu sonucuna varilmistir.
Aragtirmadan elde edilen sonu¢lar dogrultusunda asagidaki oneriler gelistirilmistir.

-Son yillarda ¢evreci egilimin ve ¢evreci gruplarin kamuoyundaki giicliniin artmasi,
isletmeleri bu konulara agirlik vermeye zorlamaktadir. Bu nedenle 6niimiizdeki giinlerde,
isletmelerin pazarda rekabetin, c¢evreye duyarli lriinler iizerinden olacagr tahmin

edilmektedir. Bu nedenle isletmelerin, ¢evre sorunlarina pratik ¢éziimler getiren iiriin
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gelistirmeleri son derece onemlidir. Isletmelerin yenilik¢i faaliyetlerini bu alana

yogunlastirmalarinin yararli olacag diisiiniilmektedir.

-Giinlimiizde isletmeler pazar kosullarinda rekabet avantaji saglamak igin yenilikg¢i
trtinler sunarak farklilasmak zorundadirlar. Bu noktada, yenilik¢i fikirler sadece
isletmelerden degil tiiketicilerden de elde edilmekte ve bu oOneriler isletmelere yol
gosterici olmaktadir. Bu Onerilerin profesyonel hizmet tasarimcilarindan daha iyi
olabildigi de goriilmektedir. Bu nedenle, bireylerin ve toplumun sosyal problemlerine
¢Ozlim bulmaya odaklanmis sosyal yenilik¢i miisteri gruplar isletmeler i¢in yeni fikirler
ve ilhamlar sunan Onemli bir aktdr roli istlenebilir. Diger yandan, isletmelerin
yenilik¢iligin sosyal yoniinii ortaya c¢ikaran mal ve hizmetlere agirlik vermesi,
fonksiyonel faydanin Otesinde sosyal faydalari iceren yeni yollar aramalar1 yararh
olacaktir. Bu acidan, oncelikle isletmelerin miisterilerini iyi tanimalar1 ve yenilik¢i

niteligi yiiksek olanlardan faydalanmalar1 6nerilmektedir.

-Sosyal yenilik¢iligin sosyal problemlere odaklanmasi bu noktada ¢evre dostu
tirtinleri dnemli bir pazar haline getirmektedir. Sosyal yenilik¢i tiiketicilerin artmasi ¢cevre
dostu tirlinlere olan talebin de artmasina neden olacaktir. Bu acidan bakildiginda ¢evre
dostu irtinler isletmeler i¢in tizerinde durulmasi gereken dnemli bir pazar firsat1 sunabilir.

Isletmelerin dikkatini bu alana ydneltmelerinin yararli olacag: diisiiniilmektedir.

-Cevre dostu liriinlerin dogaya zarar vermekten kaginan ve dogayla uyumlu triinler
olmasi, tiiketicilerin bu tirlinleri risksiz olarak gormelerine neden olmaktadir. Dolayisiyla,
isletmeler yeni {riinler tasarlarken ve bu {irlinlerin tutundurma faaliyetlerini

gergeklestirirken ¢evreci yonlerini 6n plana ¢ikarmaya dikkat etmelidirler.

-Yeni irilinlerin pazarda basarili olmalar1 i¢in tiiketicilerin bu iirlinlere olan
ilgilenim diizeylerinin de yiiksek olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin belli bir iiriin
grubuna kendilerini iliskilendirme diizeyi arttik¢a satin alma kararlar1 da o kadar kolay
olmaktadir. Sosyal yenilikgiligin ¢cevre dostu iirlin ilgileniminde en ¢ok ilgi-6nem/haz ve
sembolik deger boyutlari ile iligkili oldugu goz 6niine alindiginda ¢evre dostu {iriin iireten
isletmelerin bu iirlinlerin 6nemli bir sorumlulugu yerine getirdigi mesajlar1 vermesi
yerinde olacaktir. Ote yandan, ¢evre dostu iiriinlerin sosyal yenilikgi tiiketicilerin gdziinde
sembolik degerinin yiiksek olusu sebebiyle, bu kavramin igine deger yaratacak ve

sloganlastirilabilir anlamlar yiiklemeleri 6nerilmektedir.
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-Bilindigi lizere, isletmelerin etkin pazarlama ¢abalar1 gerceklestirebilmeleri igin
hedef kitlelerini ve farkli tiiketici gruplar1 dikkate almalar1 ve bu farkliliklara uygun
pazarlama stratejileri gelistirmeleri 6nemlidir. Bu calismada, ¢evreci tiiketicileri hedef
alan isletmeler agisindan &nemli bulgular elde edilmistir. Ug¢ kiimede toplanan
cevrecilerin kendi iclerinde bile ayrigtigi, ¢evrecilik davranislarina gore farklilastigi,
birinci kiimenin ¢evreciligi atiklar {izerinden algiladigi goriilmiistiir. Bu durum dikkate
alindiginda, atik konusu isletmeler agisindan 6nemli bir pazarlama araci olarak

kullanilabilir.

-Arastirmadan ¢ikan 6nemli bir bulgu da geng tiiketicilerin daha az yesil, daha az
sosyal yenilik¢i ve {iriin ilgilenimlerinin de daha diisiik oldugudur. Bu bilgiler dikkate
alindiginda ileri yastaki ¢evrecilerin sosyal olgulara daha duyarli olduklar1 ve satin alma
kararlarinin ¢evreci {iriin tercihi yoniinde oldugu goriilmektedir. Bilindigi iizere, gengler
ozellikle iilkemiz i¢in niifus potansiyeli agisindan 6nemli biiylikliikkte bir pazardir. Bu
noktada, c¢evreci kuruluslarin farkindalik ¢alismalarinda ve ¢esitli kurumlarin egitim
programlarinda genclere agirlik vermeleri yerinde olacaktir. Ayrica, isletmelerin
genclerin dikkatini ¢ekecek, onlarin ¢evrecilik duyarliligini harekete gegirecek ve ¢evreci

tiriinleri satin almaya yonlendirecek pazarlama mesajlari olusturmalari 6nerilmektedir.

-Cevre dostu iirlinlerin ayn1 zamanda bir prestij unsuru olarak algilandig1 g6z 6niine
alindiginda konumlandirma calismalarinin buna vurgu yapacak sekilde yiiriitiilmesi

yerinde olacaktir.

-Bu ¢alisma konusuna ilgi duyan aragtirmacilar gelecekte yapacaklari ¢aligmalarda,
iirlin ilgilenimi ve sosyal yenilik¢ilik konusunu baska {irtin gruplar1 ve farkli 6rnekler
lizerinde inceleyebilirler. Ote yandan, diger yenilik¢ilik tiirleri iizerinde de calismalar

yapilabilir.



157

KAYNAKLAR
Aaker, D. A. (2011). Building strong brands. New York: Simon and Schuster.

Aaker, J. L. (1997). "Dimensions of brand personality”. Journal of Marketing Research,
34, 3, 347-356.

Aggarwal, S., Garg, M., & Kumar, P. (2012). "Green Computing is Smart Computing -
A Survey". International Journal of Emerging Technology and Advanced
Engineering, 2(2), 297-303.

Agrawal, S. K. (1990). "Waste Management: A Systems Perspective".
IndustrialManagement & Data Systems, 90(5).

Akdemir, A. (2009). "Bildirgeler". VI. Uluslararasi STK lar Kongresi (s. 8). Canakkale

Onsekiz Mart Universitesi.

Akdogan, M. S., & Karaarslan, M. H. (2013). "Tiiketici Yenilikgiligi". Atatiirk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 27(2), 13.

Akkas, H. H. (2009). "Bildirgeler”. V1. Uluslararast STK lar Kongresi (s. 9). Canakkale

Onsekiz Mart Universitesi.

AKUT. (2018, 12 11). Tarihge. AKUT Arama Kurtarma Dernegi: https:

//www.akut.org.tr/tarihce adresinden alindi

Aldlaigan, A., & Buttle, F. (2001). "Consumer involvement in financial services: an
empirical test of two measures”. International Journal of Bank Marketing, 19(6),
232 - 245.

Alvord, H. S., Brown, D. L., & Christine, W. (2004). "Social entrepreneurship ship and
societal transformation: An exploratory study". Journal of Applied Behavioural
Science, 40(3), 260-282.

Andersen, M. M. (2008). Eco-innovation-towards a taxonomy and a theory. 25th
Celebration DRUID Conference 2008 on Entrepreneurship and Innovation -

Organizations, Institutions, Systems and Regions, (s. 3). Copenhagen, Denmark.

Antoncic, B. I. (2007). "Technological Innovativeness and Firm Performance in Slovenia
and Romania". Post Communist Economies, 19(3), 81-298.



158

Apple. (2018, 12 14). Cevre. Apple : https: //lwww.apple.com/tr/environment/answers/

adresinden alindi

Arfi, W. B., Hikkerova, L., & Sahut, J. M. (2018). "External knowledge sources, green
innovation and performance”. Technological Forecasting and Social Change,
Elsevier, vol. 129(C), 210-220.

Arkése, O. (2004). Yaraticiliga ve Yenilige Yonlendirici Orgiit Yapist, (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). izmir: Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yonetim ve Organizasyon Programa.

Ashoka. (2018, 12 11). Sosyal Girigsimciler.  ASHOKA TURKIYE:  http:
/lashokaturkiye.org/sosyal-girisimciler/ adresinden alindi

Askida Ne Var. (2018, 12 11). Hakimizda. Askida Ne Var: https: //askidanevar.com

adresinden alindi

Aslan, O. (2007). "Hidrojen Ekonomisine Dogru". Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 6(11), 283-298.

Austin, J., Stevenson, H., & Wei-Skillern, J. (2006). "Social and Commercial
Entrepreneurship: Same, Different, or Both?", Enrtepreneurship Theory and

Practice, Volume 30 Issue 1, 1-22.

Auty, S., & Elliott, R. (1998). "Fashion involvement, self-monitoring and the meaning of
brands". Journal of Product & Brand Management, 7(2), 109-123.

Ay, C., & Zimriit, E. (2005). "Cevre Bilingli Tiiketiciler". Akdeniz Universitesi I.LB.F.
Dergisi, Sayr 10, 238-263.

Baker, W. E., & Lutz, R. J. (2000). "An Empirical Test of an Updated
RelevanceAccessibility Model of Advertising Effectiveness”. Journal of
Advertising, 29(1), 1-14. doi: 10.1080/00913367.2000.10673599

Banerjee, S., Gulas, C. S., & lyer, E. (1995). "Shades of green: A multidimensional
analysis of environmental advertising"”. Journal of Advertising, 24(2), 21-31.

Bartels, J., & Reinders, M. J. (2011). "Consumer Innovativeness and Its Correlates: A
Propositional Inventory for Future Research”. Journal of Business Research, 64,
601-6009.



159

Bartlett, D., & Trifilova, A. (2010). "Green technology and eco-innovation: Seven case
studies from a Russian manufacturing context.”. Journal of Manufacturing
Technology Management 21 (8), 910-929.

Basar, E., & Yaprakli, S. (2013). "Tiiketici Yenilik¢iligi ve Genisletilmis Teknoloji Kabul
Modelinin E-CRM iizerinde Etkileri: Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama".
International Journal of Social Science Vol 6 (6), 152.

Bayraktar, S. (2011). Avrupa Birligi 'nin Girisimcilik Politikasinin Istindam Yaratmada
Rolii ve Tiirkiye, (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul: Istanbul Universitesi Iktisat
Fakiiltesi.

Bernasek, A., & Stanfield, J. (1997). "The Grameen Bank as Progressive Institutional
Adjustment”. Journal of Economic Issues, 31(2), 359-366.

Besler, S., Sarikaya, M., Bigerli, M. K., Ozdemir, B. K., Kara, F. Z., & Ozdemir, A. A.
(2010). Sosyal Girisimcilik. Istanbul: Beta Yaymncilik.

Bessant, J., & Tidd, J. (2007). Innovation and Entrepreneurship. Chichester, UK: Wiley.
Bilgi Teknolojileri Iletisim Kurumu (2010). Yesil Bilisim Raporu. Ankara: BTK.

Blackwell, R. M. (2006). Consumer Behavior (10). Natorp Boulevard Mason: Thomson
Higher Education.

Blomberg, A., & Kyring, O. (2012). Consumer Involvement and its Outcomes, (Master
Thesis). Lund University School of Economics and Management.

Bolat, Y. (2016). "Sosyal Degerler ve Degerler Egitimini Anlamak". Akademik sosyal
arastirmalar dergisi, 4(29), 322-348.

Bozkir, O. (2018). "Cevreci Anlayisin Siyasallasmasi: Yesil Siyaset ve Tiirkiye".
USOBED Uluslararasi1 Bati Karadeniz Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 2(1),
56-69.

Bozkurt, O. (2015). "Sosyal Hizmet isletmelerinde Yenilik Yonetimi". Siileyman Demirel
Universitesi Vizyoner Dergisi, 89-106.

Bozkurt, S. (2012). Evsel Nitelikli Kati Atiklarin Geri Déniisiim Olasiliklar: ve Bertaraf
Yontemlerinin Arastirilmasi. (Doktora Tezi). Adana: Cukurova Universitesi, Fen

Bilimleri Enstitiisti, Cevre Miihendisligi A.B.D.



160

Bobrek, A. (2011). Sabit ve GSM Telefon Kullanicilarimin Memnuniyet Diizeylerini
Belirleyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma. Tezsiz Yiiksek Lisans Bitirme Projesi.
Isparta:  Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dali.

Broderick, A. J., & Foxall, G. R. (1999). "Cross-National Consumer Involvement:
Putting The Concept in Context". Aston Business School Research Journal, 5(2),
89-99.

Browne, B. A., & Kaldenberg, D. O. (1997). "Conceptualizing self-monitoring: Links to
materialism and product involvement”. Journal of Consumer Marketing, 14(1),
31-44,

Buchegger, B., & Ornetzeder, M. (2000). "Social Innovations on the Way to Sustainable

Development”. ESEE Conference. Vienna.
Bulut, C., Eren, H., & Halag, D. (2014). "Sosyal Yenilik¢ilik: Bir Olcek Gelistirme
Calismas1". Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 32

(1), 165-190.

Burki, U., & Dahlstrom, R. (2017). "Mediating effects of green innovations on interfirm

cooperation”. Australasian Marketing Journal(25), 149-156.

Burton, S., & Netemeyer, R. G. (1992). "The Effect of Enduring, Situational and
Response Involvement on Preference Stability in the Context of Voting

Behavior". Psychology and Marketing, 9(2), 143-156.
Cameron, K. W. (2010). Green with envy. Computer Volume: 43 (11), 95 - 96.

Canim, O. (2017, 01 26). Universiteliler i¢in askida ne var hareketine siz de katilin. (A.
Arman, Roportaj Yapan)
Cardoso, P. R., & Schoor, M. V. (2017). "Portuguese Consumers’ Green Purchase

Behavior: An Analysis of its Antecedents and a Proposal of Segmentation”.
Revista Brasileira de Marketing, 16(2), 140-153.

Charity: Water. (2018, 12 11). About us. Charity: Water: https: //www.charitywater.org

adresinden alindi



161

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). "The chain of effects from brand trust and
brand affect to brand performance: The role of brand loyalty"”. The Journal of
Marketing, 65, 81-93.

Chen, Y., Lai, S. B.,, & Wen, C. T. (2006). "The influence of green innovation
performance on corporate advantage in Taiwan.". Journal of Business Ethics
67(4), 331-339.

Chen, Y., Lai, S., & Wen, C. (2006). "The Influence of Green Innovation Performance

on Corporate Advantage in Taiwan". Journal of Business Ethics, 67, 331-339.

Churchill, G. (1996). Basic marketing research. 3rd ed. The Dryden Press, Harcourt
Brace College Publishers.

Churchill, G. A., & lacobucci, D. (2005). Marketing Research: Methodological

Foundations, 8th ed. Cincinnati: Southern-Western College Pub.

Ciptono, W. S. (2006). "A sequential Model of innovation Strategy-Company Non-
Financial Performance Links". Gadjah Mada International Journal of Business.
8 (2), 137-178.

Coca Cola. (2018, 12 14). Anasayfa / Siirdiiriilebilirlik/ / Bitki Sise. Coca Cola Tlrkiye:

https: //www.coca-colaturkiye.com/surdurulebilirlik/bitkisise adresinden alindi

Conchar, M., Zinkhan, G., Peters, C., & Olavarrieta, S. (2004). "An Intergrated
Framework of the Conceptualization of Consumer’s Perceived-Risk Processing".
Journal of the Academy of Marketing Science.Vol. 32. 4, 418-436.

Conger, D. S. (2002). Social Inventions. The Innovation Journal. http:

Ilwww.innovation.cc/books/social-inventions-isbn.pdf adresinden alindi

Connolly, J., & Prothero, A. (2008). "Green consumption life-politics, risk and

contradictions". Journal of Consumer Culture 8 (1), 117-145.

Cordoso, P. R., & Schoor, M. V. (2017). "Portuguese Consumers’ Green Purchase
Behavior: An Analysis of Its Antecendents and A Proposal of Segmentation™.
Brazilian Journal of Marketing 6(2), 140-153.



162

Cronin, J. J., Brady, M. K., & Hult, G. T. (2000). "Assessing the effects of quality, value,
and customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service

environments”. Journal of Retailing, 76, 193-218.

Caglar, A., Atmaca, 1., Dogan, A., & Diizgiin, M. (2014). "Tasitlarda Kullanilan
Alternatif Yakit Tirlerinin Karsilastirmali Olarak Genel Degerlendirmesi".

Otomotiv Teknolojileri Kongresi, 1-5.

Cakar, V. (2007). "Tiiketici Ilgilenimini Olgmek". Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi,
4(4), 167-180.

Cankaya, S., Altop, A., Olfaz, M., & Erener, G. (2009). "Karayaka Toklularinda Kesim
Oncesi ve Kesim Sonras1 Olgiilen Bazi Ozellikler Arasindaki iliskinin Tahmini

Icin Kanonik Korelasyon Analizi". Anadolu Tarim Bilimleri Dergisi 24(1), 61-66.

Cildir, O., & Canak¢1, M. (2006). "Cesitli Bitkisel Yaglardan Biyodizel iiretiminde
Katalizoér ve Alkol Miktarinin Yakit Ozellikleri Uzerine Etkisinin Incelenmesi".

Gazi Universitesi Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi Dergisi 21(2), 367-372.

Cilingir, Z., & Yildiz, S. (2010). "Tiiketicilerin Uriinlere Olan Hgileniminin Marka
Sadakati Uzerindeki Etkisi: Sembolik Nitelikteki Bir Uriin Grubu i¢in Istanbul
Ili Pilot Calismas1". ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, 6(11), 79-100.

Dakhli, M., & Clercq., D. (2004). "Human Capital, Social Capital, and Innovation: A
Multi-Country Study"”. Entrepreneurship & Regional Devolopment, 107-128.

Damanpour, F. (1991). "Organizational Innovation: A Meta Analysis Of Effects Of
Determinants And Moderators". Academy of Management Journal 34 (3), 555-
590.

Damanpour, F., & Aravind, D. (2012). "Managerial Innovation: Conceptions, Processes,
and Antecedents"”. Management and Organization Review Volume 8, Issue 2, 423-
454,

Damanpour, F., & Evan, W. (1984). "Organizational Innovation and Performance: The
Problem of Organizational Lag"”. Administrative Science Quarterly 29 (3), 392-
409.



163

Das, S. M., Dash, B. M., & Padhy, P. C. (2012). "Green Marketing Strategies for
Sustainable”. Business Growth, Journal of Business Management & Social
Sciences Research (JBM&SSR, 1(1), 83.

Datta, P. B. (2011). "Exploring the evolution of a social innovation: A case study from
India". International Journal of Technology Management & Sustainable
Development, Volume 10, Number 1, , 55-75.

Davis, J. J. (1994). "Strategies for environmental advertising”. The Journal of Consumer
Marketing, 10(2), 19-36.

Day, E., Stafford, M. R., & Camacho, A. (2013). "Opportunities for Involvement
Research: A Scale-Development Approach”. Journal of Advertising, 24(3), 69-
75.

Dibb, S., Simkin, L., Pride, W., & Ferrell, O. (2005). Marketing: Concepts and
Strategies. Houghton Mifflin.

Dizaji, B. S. (2017). Imalat Isletmelerinde Yesil Pazarlama Stratejileri; Performans ile
Iliskisi Uzerine Bir Arastirma. (Doktora Tezi). Erzurum: Atatiirk Universitesi
S.B.E.

Délarslan, E. S. (2015). "Tiiketicilerin Uriin Ilgilenim ve Bilgi Diizeyinin Marka
Sadakatine Etkisinin Fikir Liderligi Kapsaminda Degerlendirilmesi”. Pazarlama

ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 15, 23-48.

Drucker, P. F. (1985). "The Discipline Of Innovation". Harvard Business Review 63 (3),
67.

Durif, F., Boivin, C., & Julien, C. (2010). "In Search of a Green Product Definition".
Innovative Marketing, 6(1), 25-33.

Dursun, 1., Kabaday, E. T., & Tuger, A. T. (2018). "Cevreci Tiiketim Davranisi:
Boyutlar1 ve Ol¢iimii". Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi, 11(3), 42-66.

Edwards-Schachter, M. E., Matti, C. E., & Alcantara, E. (2012). "Fostering Quality of
Life through Social Innovation: A Living Lab Methodology Study Case". Review
of Policy Research, 672-692.



164

El¢i, S. (2006). Inovasyon Kalkinmanin ve Rekabetin Anahtari. Ankara: Pelin Ofset.
Emgin, O., & Tiirk, Z. (2004). "Yesil Pazarlama". Mevzuat Dergisi, Yil: 7, Say:: 78, 11.

Emhan, A. (2009). "Risk Yonetim Siireci ve Risk Yonetmekte Kullanilan Teknikler".
Atatiirk Universitesi, IIB Dergisi, 23, 209-220.

Erbaslar, G. (2012). "Yesil Pazarlama". Mesleki Bilimler Dergisi 1(2), 94-101.

Ercis, A., & Tiirk, B. (2012). "Tiiketici Yenilik¢iliginin Moda Uriinleri Benimseme
Egilimi Uzerindeki Etkileri". Isletme Yénetimi ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Uluslararasi Bilimsel Kongresi 2, 3.

Eren, H. (2010). Universite Ogrencilerinin Sosyal Yenilik¢ilik Kapasitelerinin Teknolojik
Yenilik¢ilik Egilimlerine Etkisini Olcmeye Yénelik Bir Model Onerisi. 37. Ankara:

KHO Savunma Bilimleri Enstitiisi.

European comission. (2014, 4 1). Attitudes of European citizens towards the environment.
EUROPEAN COMMISSION: http:
/lec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/index.cfm/Survey/getSurveyDetali
I/yearFrom/1974/yearTo/2014/surveyKy/2008 adresinden alindi

Fan, F., & Lei, Y. (2016). "Decomposition analysis of energy-related carbon emissions
from the transportation sector in Beijing"”. Transportation Research Part D:
Transport and Environment Volume 42, 135-145. doi: 10.1016/j.trd.2015.11.001

Farina, C., & Kelly, M. (1983). "Innovation Policy and The Social Sciences". Policy
Studies Review, 3, 1, 21-28.

Frankel, C. (1992). "Blueprint for green marketing". American Demographics, 14(4), 14-
17.

Freeman, C. (1982). The Economics of Industrial Innovation. London, UK: Frances
Pinter.

Fuller, D. A. (1999). Sustainable marketing: Managerial-ecological issues. New Delhi:
SAGE.

Gabbott, M., & Hogg, G. (1999). "Consumer involvement in services: A replication and

extension”. Journal of Business Research, 46(2), 159-166.



165

Gerometta, J., Haussermann, H., & Longo, G. (2005). "Social Innovation and Civil
Society in Urban Governance: Strategies for an Inclusive City". Urban Studies,
42(11), 2007-2021.

Ginsberg, M., & Paul, B. N. (2004). "Chossing The Right Green Marketing Strategy".
MIT Sloan Management Review, 46, 79-84, https:
//search.proquest.com/docview/224976311?accountid=8403 adresinden alind1

Gittell, R., Magnusson, M., & Merenda, M. (2012). Sustainable Business Cases "Green
Marketing  Strategy and the Four P's of Marketing”. https:
1/2012books.lardbucket.org.

Goldenberg, M. (2004a). Social Innovation in Canada How the Non-profit Sector Serves
Canadians and How It Can Serve Them Beter. Ottowa: Canadian Policy Research
Networks Inc. Project (CPRN) Research Report W/25.

Goldenberg, M. (2004b). The Future of Social Innovation in Canada. Ottowa: Canadian
Policy Research Networks Inc. Project (CPRN), Research Report W/26.

Goksen, Y., Damar, M., & Dogan, O. (2016). "Yesil Bilisim: Bir Kamu Kurumu Ornegi
ve Politika Onerileri”. Ege Akademik Bakis, 16(4), 673-686.

Grant, J. (2008). Yesil Pazarlama Manifestosu, (Cev. N. Ozata ve Y. Fletcher). Istanbul:
MediaCat Kitaplari.

Graziano, A. M., & Raulin, M. L. (1997). Research methods: A process of inquiry. New

York: Longman.

Greenpeace. (2018, 12 15). Greenpeace: http: //www.greenpeace.org/turkey/tr/

adresinden alindi

Guthrie, M., & Kim, H. S. (2009). "The relationship between consumer involvement and
brand perceptions of female cosmetic consumers”. Journal of Brand
Management, Vol. 17, issue 2, 114-133.

Giiler, B. K. (2011). "Yoksullukla Miicadelede Sosyal Girisimcilik Ashoka Uyelerinden
Sosyal Yenilik¢i Uygulamalar”. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 13(3), 79-111.



166

Giindiizalp, A. A., & Giiven, S. (2016). "Atik, Cesitleri, Atik Yonetimi, Geri Doniisiim
ve Tiiketici: Cankaya Belediyesi ve Semt Tiiketicileri Ornegi". Hacettepe
Universitesi Sosyolojik Arastirmalar E-Dergisi, 9. 12 19, 2018 tarihinde http:
Ilwww.sdergi.hacettepe.edu.tr/makaleler/Atik-Cesitleri-Yonetimi-

GeriDonusumVeTuketici.pdf adresinden alindi
Giingor, E. (2000). Degerler Psikolojisi. 3.basim. Istanbul: Otiiken Yayinlari.
Giiven, S. (1999). Toplumbilim. Bursa: Ezgi Kitabevi.

Hair, J. F., Black, B., Babin, B., Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (2006). Multivariate
Data Analysis, 6th Edition. Prentice Hall.

Halag, D. S., Eren, H., & Bulut, C. (2014). "Sosyal Yenilik¢ilik: Bir Olgek Gelistirme
Calismasi1". Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,

32(1), 165-190.

Henion, K., & Kinnear, T. (1976). Ecological Marketing. Chicago: American Marketing
Association.

Herrera, M. E. (2015). "Creating competitive advantage by institutionalizing corporate

social innovation". Journal of Business Research Volume 68, Issue 7, 1468-1474.

Hirschman, E. C. (1980). "Innovativeness, Novelty Seeking, And Consumer Creativity".
Journal Of Consumer Research, Vol. 7, 283-295.

Honey, M. (2006). Foreword in “‘Le guide des destinations indigenes’’. France: Indigene

editions.

Hupfer, N., & Gardner, M. (1971). "Differential Involvement with products and issues:
An exploratory study". Proceedings of the Second Annual Conference of the
Association for Consumer Research (s. 262-270). Association for Consumer

Research.

Hussein, A. T., & Cankiil, D. (2010). "Universite Ogrencilerinin Yesil Pazarlama
Faaliyetleri Kapsaminda Cevreye Iliskin Davranislarini Belirlemeye Yonelik Bir

Arastirma". Ticaret Ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Sayi: 1, 50-67.



167

Huttunen, K., & Autio, M. (2010). "Consumer ethoses in Finnish consumer life stories—
agrarianism, economism and green consumerism”. International Journal of
Consumer Studies, 34 (2) , 146-152.

Ibb. (2018, 12 15). Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Kurumsal.  https:
//www.ibb.istanbul/News/Detail/34948 adresinden alindi

ILO. (2001). Report of the Director-General: Reducing the Decent Work Deficit - A
Global Challenge. 89th. Geneva.

Jing, Y., & Gong, T. (2012). "Managed Social Innovation: The Case of Government-
Sponsored Venture Philanthropy in Shanghai”. The Australian Journal of Public
Administration, 71(2), 233-245.

Johnstone, M., & Tan, L. (2015). "Exploring the gap between consumers' green rhetoric
and purchasing behavior". Journal of Bussiness Ethics, 132 (2), 311-328.

J-PAL. (2018, 12 11). Abdul Latif Jameel Poverty Action Lab. Povertyactionlab: https:

//www.povertyactionlab.org/ adresinden alindi

Junwei, W., Yang, Y., & Jiafu, T. (2018). "Compensation and profit distribution for
cooperative green pickup and delivery problem". Transportation Research Part
B: Methodological Volume 113, 54-69.

Kactioglu, S., & Sengiil, U. (2010). "Erzurum Kenti Ambalaj Atiklarinin Geri Doniigiimii
Icin Tersine Lojistik Ag1 Tasarimi ve Bir Karma Tam Sayili Programlama

Modeli". Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi 24, 1.

Kambar, R. (2016). Tiiketici Yenilik¢iligi Ve Uriin Ilgileniminin Marka Sadakati

Uzerindeki Etkisi, (Doktora Tezi). Kocaeli: Kocaeli Universitesi.

Kammerer, D. (2009). "The effects of customer benefit and regulation on environmental
product innovation Empirical evidence from appliance manufacturers in

Germany". Ecological Economics 68, 2285-2295.

Kandemir, D., Atakan, S., & Demirci, C. (2013). "Ilgilenim Kavrami ve Tiirkce Hgilenim
Olgeklerinin Degerlendirilmesi: Tiiketici Ilgilenimi, Siirekli ilgilenim ve Satin

Alma Karari Ilgilenimi". Iktisat Isletme ve Finans, 28 (330), 57-88.



168

Kapferer, J. N., & Laurent, G. (1985). "Consumer Involvement Profiles: A New Practical
Approach to Consumer Involvement". Journal of Advertising Research, Vol.25,
No 6., 48-56.

Kapferer, J. N., & Laurent, G. (1985b). Consumers' involvement profile: New empirical
results. ACR North American Advances. Advances in Consumer Research
Volume 12, 290-295.

Kapferer, J. N., & Laurent, G. (1993). Further evidence on the consumer involvement
profile: five antecedents of involvement. Psychology & Marketing, 10(4), 347-
355.

Karabektas, M., & Ergen, G. (2009). Tasitlarda Dogal Gaz Kullanim Teknolojileri. 5.

Uluslararast lleri Teknolojiler Sempozyumu.

Karagdz, Y. (2016). SPSS ve AMOS 23 Uygulamali Istatistiksel Analizler. Ankara: Nobel

Yaymevi.
Kaya, M. (1995). "Caglar-Ustii Bir Deger Olarak Ahlak". Islami Sosyal Bilimler, 123.

Keskin, S., & Ozsoy, A. N. (2004). Kanonik Korelasyon Analizi ve Bir Uygulamasi.
Tarim Bilimleri Dergisi, 10 (1), 67-71.

Kim, D.-Y., Kumar, V., & Kumar, U. (2012). "Relationship between quality management
practices and innovation™. Journal of Operations Management 30, 295-315.

Kim, H. S. (2005). "Consumer Profiles of Apparel Product Involvement and Values".
Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 9(2),
207-220.

Kinoti, M. W. (2011). "Green Marketing Intervention Strategies and Sustainable
Development: a Conceptual Paper”. International Journal Business Social
Science, 2 (23), 263.

Kirmani, A., Sood, S., & Bridges, S. (1999). "The ownership effect in consumer responses
to brand line stretches". Journal of Marketing, 63, 88-101.

Knack, S., & Keefer, P. (1997). "Does Social Capital Have An Economic Payoff? A

Cross-Country Investigation”. The Quarterly Journal of Economics, 1251-1288.



169

Kog, E. (2007). Tiiketici Davramislart ve Pazarlama Stratejileri:  Global ve Yerel
Yaklasim. Ankara: Secgkin Yayinlari.

Kodluyoruz. (2018, 12 11). Biz Kimiz. Kodluyoruz: https: //www.kodluyoruz.org

adresinden alindi

Kostakis, 1., & Sardianou, E. (2012). "Which factors affect the willingness of tourists to
pay for renewable energy?"”, Renew. Energy, 38 (1), 169-172.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principles Of Marketing (12). New Jersey: Pearson

Prentice Hall.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Marketing Management, 14th edition. New Jersey:
Pearson/Prentice Hall.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing Manegement (12). New Jersey: Pearson

Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. (1999). Marketing Management (2).
New Jersey: Prentice Hall International Inc.

Kose, B. (2012). Tiiketici Yenilik¢iligi ve Yeniliklerin Benimsenmesi: Bir Yenilik Olarak
Mobil Internet. Afyonkarahisar: Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisit Doktora Tezi.

Kumar, N., Khan, R. A., & Khan, M. Y. (2012). "Green Communication- A Stipulation
to Reduce Electromagnetic Hypersensitivity from Cellular Phone". Procedia
Technology 4, 682 — 686 .

Kurtulus, K. (2004). Pazarlama Arastirmalar. Istanbul: Literatiir Yaymncilik.

Kigiik, O. M. (2002). Tiiketici Satin Alma Davranisinda Ambalajin Rolii. Pazarlama
Diinyasi, 16 (2), 24-26, 26.

Laurent, G., & Kapferer, J. N. (1985a). "Measuring consumer involvement profiles."
Journal of Marketing Research Vol.22, 41-53.

Lavelle, M. J., Rau, H., & Fahy, F. (2015). "Different shades of green? Unpacking
habitual and occasional pro-environmental behavior”. Global Environmental
Change, 35, 368-378.



170

Li, D., Zhao, Y., Zhang, L., Chen, X., & Cao, C. (2018). "Impact of quality management
on green innovation". Journal of Cleaner Production Volume 170, 462-470.

Lindenberg, S., & Steg, L. (2007). "Normative, gain and hedonic goal frames guiding

environmental behavior”. Journal of Social Issues, 63(1), 117-137.

Lopez-Nicolas, C., & Merono-Cerdan, A. (2011). "Strategic Knowledge Management,
Innovation and Performance”. International Journal of Information Management,
31, 502-509.

Lyons, B., & Henderson, K. (2005). "Opinion Leadership in a Computer-Mediated
Environment". Jounal of Consumer Behaviour, 4(5), 319-329.

Mair, J., & Marti, 1. (2006). "Social entrepreneurship research: A source of explanation,

prediction, and delight." Journal of World Business, 41: 1, 36.

Makela, C. J. (2003). "Sharing the sky: The Role of Family and Consumer Scienes in
Sustainability". Journal of Family and Consumer Sciences, 95(2), 4-10.

Malaviya, P., Singhal, A., & Svenkerud, P. (2004). "Telenor in Bangladesh". INSEAD
Teaching Case, 304-347.

Malhotra, N. K. (2002). Basic Marketing Research: Applications to Contemporary Issues
1st Edition. Prentice Hall.

Martell, L. (1994). Ecology and Society. Amherst, USA: The University of
Massachusetts Press. 12 15, 2018 tarihinde http:

//users.sussex.ac.uk/~ssfa2/sussoc.pdf adresinden alindi

McGoldrick, P., & Pieros, C. (1998). "Atmospherics, Pleasure and Arousal: The
Influence Of Response Moderators". Journal of Marketing Management, Vol. 14,
issue 1, 173-197.

McLaren, S. J. (2007). "Defining a Role for Sustainable Consumption Initiatives In New
Zealand". 2nd International Conference on Sustainability Engineering and
Science. Auckland, NZ .

Michaelidou, N., & Dibb, S. (2006). "Product involvement: an application in clothing”.
Journal of Consumer Behaviour: An International Research Review, 5(5), 442-
453.



171

Midgley, D. F., & Dowling, G. R. (1978). "Innovativeness: The Concept ans its
Measurement". Journal of Consumer Research, 229-242.

Mintz, T. M. (2011). Profiling Green Consumers: A Descriptive Study, (Graduate School
Thesis). Appalachian State University.

Moulaert, F., & Nussbaumer, j. (2005). The Social Region. Beyond the Learning
Economy. European Urban and Regional Studies 12 (1), 45-64.

Mulgan, G. (2006). Social Silicon Valleys-A Manifesto for Social Innovation. London:

The Young Foundation.

Muller, G., Tucker, S., Ali, R., & Sanders, B. (2007). "Social innovation: what it is, why
it matters and how it can be accelerated”. Skoll Centre for Social

Entrepreneurship.

Mumford, E. (2002). The CIAM Discourse on Urbanism, 1928-1960. Cambridge: MIT

Press.

Mumford, M., & Moertl, P. (2003). "Cases of Social Innovation: Lessons From Two

Innovations in the 20th Century". Creativity Research Journal 15 2-3, 261-266.

Murray, R., Caulier-Grice, J., & Mulgan, G. (2010). "The open book of social
innovation.” National Endowment for Science, Technology and the Art. Great
Britain.

Nakiboglu, M. A. (2003). Cevreci Pazarlama Anlayisi ve Tiiketicilerin Cevreci
Tutumlarimin Tiiketici Davramgslart Uzerindeki Etkisi ile Iigili Bir Uygulama.

(Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi). Adana: Cukurova Universitesi, SBE.

Nakip, M. (2006). Pazarlama Arastirmalari. (Teknikler ve (SPSS Destekli)
Uygulamalar). Eskisehir: Seckin Yayincilik.

Neamtan, N. (2003). "Non-profit Sector and Evaluation: The State of Play in Quebec"
(OEDC ed.). The Non-Profit Sector in a Changing Economy, 221-238.

Neuman, W. L. (2008). Understanding Research 1st (first) Edition. Pearson.

Ngo, K. (2008). "The Influence of Environmental Claims on Consumers’ Willingness to

Purchase". Environmental Claims and Consumer Behavior, 1-21.



172

O'Cass, A., & Pecotich, A. (2005). "The dynamics of voter behavior and influence
processes in electoral markets: A consumer behavior perspective”. Journal of
Business Research, 58(4), 406-413.

Odabasi, Y., & Oyman, M. (2005). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. Istanbul: MediaCat.

OECD. (2001). Social Innovation and The New Economy: Lessons From The Bay Area
Of Northern California”, Local Economic and Employment Development (LEED)
39th Session. France: LEED Directing Comittee 1.

OECD. (2004). Fostering Entrepreneurship and Firm Creation as a Driver Growth in a
Global Economy. istanbul: 2nd OECD Conference of Ministers Responsible for
Small and Medium-Sized Enterprises.

OECD. (2012). The Future of Eco-Innovation: The Role of Business Models in Green
Transformation. Copenhagen, Denmark. 23 12, 2018 tarihinde https:
Ilwww.oecd.org/innovation/inno/49537036.pdf adresinden alindi

OECD; Eurostat. (2006). Oslo Kilavuzu:  Yenilik Verilerinin Toplanmast ve
Yorumlanmas: Icin Ilkeler, 3. Baski. Tiibitak.

Oktay, E., & Kaynak, S. (2007). "Tiirkiye ve Avrupa Birligi Ulkelerinin Bilgi Ekonomisi
Girdi ve Cikt1 Degiskenleri Arasindaki Kanonik liskinin Arastirilmas1”. Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2(10), 419-440.

Oliver, J. D. (2007). Increasing the Adoption of Environmentally Friendly Products: Who
are the Non-Adopters, and What will Get Them to Buy Green? Island: University
of Rhode.

Oltra, V., & Jean, M. S. (2009). "Sectoral systems of environmental innovation: an
application to the French automotive industry.”. Technological Forecasting and
Social Change 76(4), 567-583.

Ottman, J. A. (1992). "Industry's response to green consumerism". Journal of Business
Strategy, 13(4), 3-7.

Ottman, J. A. (1997). Green Marketing Opportunity for Innovation (2nd Edition). Ntc

Business Books.



173

Ozansoy, T. (2009). Moda Uriinlerinin Pazarlanmasinda Sosyo-Psikolojik Faktorlerin
Tiiketici Tercihleri Ile Iliskisi Uzerine Bir Pilot Arastirma, (Doktora Tezi).

Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Olander, F., & Thogersen, J. (2006). "The A-B-C of Recycling". European Advances in

Consumer Research, Volume 7, 297-302.

Ors, 1. (2007). Benzin-Etanol karisimlarimin tasit performansina ve egzos emisyonlarina
etkisi. (Yiiksek Lisans Tezi). Konya: Konya Selguk Universitesi Fen Bilimleri

Enstitistu

Orten, T. (2009). "Yerel Y&netimlerin Bireysel Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranislarindaki
Rolii". C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, 35(2), 197-204.

Ozgifci, V. (2015). Tiiketici Yenilik¢iligi ve Moda Yenilikgiligi Iliskisinin Incelenmesi.
Ankara: Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ozdemir, F., & M., 1. (2015). "Sosyal Yenilik Uzerine Bir Alan Arastirmast”. Girisimcilik
ve Inovasyon yonetimi Dergisi 4 (1), 17-43.

Ozdevecioglu, M. (2009). "Sosyal Girisimcilik ve Sosyal Girisimciler: Teorik Cerceve".
Erciyes Universitesi [IBF Dergisi, 85.

Ozen, U., & Bingdl, M. (2007). "Isletmelerde Bilisim Teknolojileri ve Yenilikgilik:
Erzurum, Erzincan ve Bayburt’taki Kobi’lerde Bir Arastirma”. Atatiirk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10(2), 402.

Ozer, A., & Altun, E. (2011). "Universite Ogrencilerinin Akademik Erteleme Nedenleri".
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Sayr 21, 45-72.

Pago, A. d., Alves, H., Shiel, C., & Filho, W. L. (2014). "An analysis of the measurement
of the construct “buying behaviour” in green marketing". Journal of Integrative

Environmental Sciences, Vol. 11, No. 1, 55-69.

Pago, A. M., & Raposo, M. L. (2010). "Green Consumer Market Segmentation:
Empirical Findings from Portugal”. International Journal of Consumer Studies,
34, 429-436. doi: 10.1111/].1470-6431.2010.00869.x.

Pago, A., Alves, H., Shiel, C., & Filho, W. L. (2013). "Development of a green consumer

behaviour model". International Journal of Consumer Studies, 37(4), 414-421.



174

Pahnke, E. C., Katila, R., & Eisenhardt, K. (2015). "Who Takes You to the Dance? How
Partners’ Institutional Logics Influence Innovation in Young Firms".

Administrative Science Quarterly, 60(4), 596-633.

Palabiyik, H. (2001). Belediyelerde Kentsel Kati Atik Yonetimi: Izmir Biiyiiksehir
Belediyesi Ornegi, (Doktora Tezi). Izmir: DEU Sosyal Bilimler Enstitiisii .

Parlakkaya, R. (1996). Isletmelerde Mali Risk ve Riskin Muhasebelestirilmesi,
(Yaymlanmamis Doktora Tezi). Konya: Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitsu .

Peattie, K. (2001). "Towards sustainability: the third age of green marketing". The
Marketing Review 2 (2), 129-146.

PepsiCo Tiirkiye. (2018). Tiirkiye Siirdiiriilebilirlik Dosyasi. PepsiCo Tirkiye. 12 14,
2018 tarihinde https: //www.pepsico.com.tr/media/pdf/Sustainability Report.pdf

adresinden alindi

Peredo, A. M. (2001). Communal enterprises, sustainable development and the
alleviation of poverty in rural Andean communities. (Unpublished Doctoral

dissertation). University of Calgary.

Peredo, A. M., & Chrisman, J. J. (2006). "Toward a theory of community-based
enterprise”. Academy of Management Review, 31(2), 309-328.

Polonsky, M. J. (1994). Green marketing regulation in the US and Australia: The

Australian checklist. Greener Management International, 44-53.

Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors. New York: The Free Press.

Porter, M. E. (1990). "The Competitive Advantage of Nations". Harvard Business
Review, 68, 2, 73-93.

Pot, F., & Vaas, F. (2008). "Social Innovation, The New Challenge for Europe".
International Journal of Productivity and Performance Management 57(6), 468-
473.



175

Qi, G. Y., Shen, L. Y., Zeng, S. X., & Jorge, O. J. (2010). "The drivers for contractors’
green innovation: an industry perspective". Journal of Cleaner Production 18 ,
1358-1365.

Rennings, K. (2000). "Redefining innovation - eco-innovation research and the

contribution from ecological economics". Ecological Economics 32, 319-322.

Rex, E., & Baumann, H. (2006). "Interpretations of corporate environmental policy:
Challenges for environmental communication and action™. In 13th International

Conference of Greening of Industry Network. Cardiff, Wales, UK.

Richins, M., & Bloch, P. (1986). "After the New Wears Off: The Temporal Context of
Product Involvement". Journal of Consumer Research, 13(2), 280-285.

Rodgers, W., & Schneider, K. (1993). "An Empirical Evaluation of the Kapferer-Laurent
Consumer Involvement Profile Scale". Psychology & Marketing, 10(4), 333-345.

Rogers, E. M., & Shoemaker, F. F. (1971). Communication of Innovations. The Free

Press.

Rothschild, M. (1984). "Perspectives on Involvement: Current Problems and Future
Directions, in NA - Advances in Consumer Research” Volume 11, eds. Thomas

C. Kinnear, Provo, UT . Association for Consumer Research, 216-217.

Ruth, A., & Alison, W. (2012). Cagdas Sosyoloji Kuramlari. (Cev. R. Ayas, L. Elburuz).
Ankara: Dogubat1 Yayinlart.

Sagisaka, K., & Maass, g. (2001). "Social Sciences and Innovation: Summary Remarks
Social Sciences and Innovation”. The Non-Profit Sector in a Changing Economy
(s. 221-238). Paris: OECD.

Sakagami, M., Sato, M., & Ueta, K. (2006). "Measuring consumer preferences regarding
organic labelling and the JAS label in particular”. New Zealand Journal of
Agricultural Research, 2006, 49(3), 247-254. doi:
10.1080/00288233.2006.9513715

Sangroya, D., & Nayak, J. K. (2017). "Factors influencing buying behaviour of green

energy consumer". Journal of Cleaner Production Volume 151, 393-405.



176

Saunila, M., UKkko, J., & Rantala, T. (2018). "Sustainability as a driver of green innovation
investment and exploitation". Journal of Cleaner Production, 179, 631-641.

Savascl, 1., & Kazangoglu, Y. (2004). "Firmalarin Yenilik Yaratma Siirecinde Serbest
Bolgelerin Rolii". 3. Ulusal Ekonomi Yonetim Kongresi, 518-519.

Saym, A., Kogar, H., & Cakan, M. (2012). "Asamali Dersler Arasindaki Iliskilerin
Kanonik Korelasyon Teknigiyle Incelenmesi: Smif Ogretmenligi Ornegi".

Egitimde ve Psikolojide Ol¢me ve Degerlendirme Dergisi, 3(1), 210-220.

Schiederig, T., Tietze, F., & Herstatt, C. (2011). "What is Green Innovation? — A
Quantitative LiteratureReview". The XXII ISPIM Conference 2011 .

Schienstock, G., & Hamalainen, T. (2001). Transformation of the Finnish Innovation

System A Network Approach. Sitra Report Series 7.

Schlossberg, H. (1991). "Innovation seems to elude green marketers”. Marketing News,
25, 16- 20.

Schumpeter, J. A. (1942). Capitalism, Socialism and Democracy. New York:
Harper&Row.

Schumpeter, J. A. (2008). Capitalism, Socialism, And Democracy. U.K.: Harpercollins.

Schwartz, S. H. (2006). "A Theory of Cultural Value Orientations: Explication and
Applications". Comparative Sociology, 5(2), 137-182.

Schwartz, S., & H-Bilsky, W. (1987). "Toward a psychological structure of human
values". Journal of Personalty and Social Psychology, N.53, , 550-562.

Seleos, C., & Mair, J. (2007). "Profitable business models and market creation in the
context of deep poverty: A strategic view". Academy of Management
Perspectives, 21: 4 , 49-63.

Seyfang, G. (2005). "Shopping for Sustainability: Can Sustainable Consumption
Promote Ecological Citizenship?", Environmental Politics, 14(2), 290-306.

Shamdasani, P., Chon-Lin, G. O., & Richmond, D. (1993). "Exploring Green Consumers
in an Oriental Culture: Role of Personal and Marketing Mix Factors”. Advances

in Consumer Research Volume 20, 488-493.

Sharma, S. (1996). Applied Multivarite Techniques. New York: John Wiley & Sons, Inc.



177

Shaw, E., & Carter, S. (2007). "Social Entrepreneurship: Theoretical Antecedents and
Empirical Analysis of Entrepreneurial Process and Outcomes”. Journal of Small
Business and Enterprise Development 14, 3, 418-434.

Shinde, S., Nalawade, S., & Nalawade, A. (2013). "Green Computing: Go Green and
Save Energy". International Journal of Advanced Research in Computer Science
and Software Engineering, 3(7), 1033-1037.

Shove, E., Watson, M., & Spurling, N. (2015). "Conceptualizing connections Energy
demand, infrastructures and social practices”. European Journal of Social Theory,
18 (3), 274-287.

Shrimali, G., & Kniefel, J. (2011). "Are government policies effective in promoting
deployment of renewable electricity resources?”, Energy Policy, 39 (9), 4726-
4741.

Sinha, D. (2008). "Patents, Innovations And Economic Growth In Japan and South Korea:
Evidence From Individual Country and Panel Data". Applied Econometrics and

International Development, 8(1), 1-23.

Siva, V. (2016). Quality Management for Sustainable Product Development:
Adaptations of Practices and Tools. Goteborg:  Chalmers University of
Technology.

Slama, M. E., & Tashchian, A. (1985). "Selected socioeconomic and demographic
characteristics associated with purchasing involvement”. The Journal of
Marketing 49(1), 72-82.

SOGLA (2018, 12 11). Sosyal Girisimci Geng¢ Liderler Akademisi: http:

/lwww.sogla.org adresinden alind1
Speer, T. L. (1997). "Growing In the Green Market". American Demographics, 19, 4550.

Suplico, L. T. (2009). "Impact of green marketing on the students' purchase decision".

Journal of International Business Research, 8(2), 71-81.

Senses, F. (2001). Kiiresellesmenin oteki yiizii yoksulluk. Istanbul: Iletisim Yayinlari.



178

T.C. Cevre ve Sehircilik Bakanligi. (2018, 12 16). Diinyada Korunan Alanlar, T.C. Cevre
ve Sehircilik Bakanligi: http: //ockb.csb.gov.tr/korunan-alanlar-i-56 adresinden

alindi

Tanimoto, K., & Doi, M. (2007). "Social Innovation Cluster in Action: A Case Study of
the San Francisco Bay Area". Hitotsubashi Journal of Commerce and
Management, 41(1), 1-17.

Tasel, F., Apak, S., & Kii¢iik, B. (2018). "A Literature Review on Green Innovation and
Sustainable Growth". Uluslararas: Isletme ve Pazarlama Kongresi (29-11.2018-
01.12.2018). Istanbul: Maltepe Universitesi.

Tatar, S. B., & Arslan, M. (2017). "Sosyal Inovasyon Kavrami: Bir Literattiir Taramas1".
International Journal of Academic Value Studies, 3(12), , 321-338.

Tayfun, N. O., & Oclii, B. (2016). "Cevreci Uriinlerin Tiiketicilerin Satin Alma
Kararlarindaki Yeri Uzerine Bir Uygulama". Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9(3) , 185-198.

Teece, D. J. (2000). "Strategies for Managing Knowledge Assets: the Role of Firm
Structure and Industrial Context". Long Range Planning 33, 35-54.

Tellis, G., Yin, E., & Bell, S. (2009). "Global Consumer Innovativeness: Cross-Country
Differences and Demographic Commonalities”. Journal of International
Marketing, Vol: 17 No: 2, 1-22.

The International Union for Conservation of Nature . (2018, 12 15). About. https:

/lwww.iucn.org/about adresinden alindi

Theshoethatgrows. (2018, 12 11). About Us. The Shoe That Grows:  https:

//theshoethatgrows.org adresinden alind1

Turan, S., & Aktan, D. (2008). "Okul hayatinda var olan ve olmasi diisiiniilen sosyal
degerler". Tiirk Egitim Bilimleri Dergisi, 6(2), 227-259.
United Nations Environment Programme. (2018, 12 15). United Nations Environment

Programme. https: //www.unenvironment.org/ adresinden alindi

Utterback, J. M. (1971). "The Process of Technological Innovation Within the Firm".
Academy of Management Journal, 14(1), 75-88.



179

Uydaci, M. (2002). Yesil Pazarlama — Is Ahlaki ve Cevresellik A¢isindan Yaklasimlar.

Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Uzkurt, C. (2007). "Tiiketicilerin Yenilikleri Benimseme Egilimleri Uzerinde Kisisel
Degerlerin Etkisi". Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi 2, 242.

Unal, S. (2008). Icgiidiisel Alisveris. Ankara: Detay Yayicilik.

Unal, S., & Ercis, A. (2007). "Geng Pazarin Satin Alma Tarzlarinin Belirlenmesi Uzerine
Bir Arastirma". Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi Cilt: 21
Sayr: 1, 321-336.

Unliikaplan, 1. (2009). "Avrupa Birligi Uyesi Ulkelerde Iktisadi Kalkinma, Rekabetcilik
ve Inovasyon lliskilerinin Kanonik Korelasyon Analizi ile Belirlenmesi". Maliye

Dergisi, Sayt 157, 235-250.

Vicrr, S. (2007). Yenilik Cesitleri. 11 20, 2018 tarihinde https:
//docplayer.biz.tr/17927629-Y enilik-cesitleri-sevinc-vicir-icindekiler-

icindekiler-1.html adresinden alindi

Vilnai-Yavetz, I., & Gilboa, S. (2010). "The Effect of Servicescape Cleanliness on

Customer Reactions". Services Marketing Quarterly, Vol. 31, issue 2, 213-234.

Wahid, A. (1994). "The Grameen Bank and Poverty Alleviation in Bangladesh Theory,
Evidence and Limitations"”. The American Journal of Economics and Sociology,
53:1, 1-15.

Weaver, D. B. (1999). "Magnitude of Ecotourism in Costa Rica and Kenya". Annals of
Tourism Research, No: 26-4, 792-816.

Wei, S., Ang, T., & Jancenelle, V. E. (2018). "Willingness to pay more for green products:
The interplay of consumer characteristics and customer participation”. Journal of

Retailing and Consumer Services Volume 45, 230-238.

Westley, F. (2008). The Social Innovation Dynamic. Waterloo:  Sig@. http:
Ilwww .sig.uwaterloo.ca/documents/TheSocialInnovationDynamic_001.pdf

adresinden alindi

Wheeland, M. (2016, 02 26). Guardian sustainable business. The Guardian: https:

/lwww.theguardian.com/sustainable-business/2016/feb/23/corporate-social-



180

responsibility-sustainability-general-mills-patagonia-ben-and-jerrys  adresinden

alindi

Yavuzyillmaz, O., & Giiney, C. (2015). "Yesil Isletme Fonksiyonlarmdan Yesil

Pazarlama ve Yesil Muhasebe". 3. uluslararasi Bélgesel Kalkinma Konferanst, 6.

Yeni, O. (2014). "Sirdiirtilebilirlik ve Siirdiriilebilir Kalkinma: Bir Yazin Taramasi".
Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 184.

Yilmaz, O. E. (2003). Sanayi Isletmeleri Acisindan Cevre ve Yesil Pazarlama, Green
Marketing, Yaymlanmamig. (Yiksek Lisans Tezi). Manisa: Celal Bayar
Universitesi S.B.E.

Young, W., Hwang, K., McDonald, S., & Oates, C. J. (2010). "Suistainable Consumption:
Green Consumer Behaviour When Purchasing Products”. Sustainable
Development Vol. 18, Issue 1, 20-31.

Yiicel, M., & Ekmekgiler, U. S. (2008). "Cevre Dostu Uriin Kavramimna Biitiinsel
Yaklasim; Temiz Uretim Sistemi, Eko-Etiket, Yesil Pazarlama". Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi Giiz C.7 S.26, 320-333.

Zaichkowsky, J. L. (1985). "Measuring the Involvement Construct”. Journal of
Consumer Research, 12(3), 341-352.

Zaichkowsky, J. L. (1986). "Conceptualizing Ivolvement”. Journal of Advertising, 15(2),
4-14.

Zaichkowsky, J. L. (1994). "Research Notes: The Personal Involvement Inventory:
Reduction, Revision, and Application to Advertising". Journal of Advertising, 23,
59-70. doi: 10.1080/00913367.1943.10673459

Zhang, W., & Chang, C. (2015). "Research on Technological Innovation and Economic
Growth Mode". Open Cybernetics & Systemics Journal, 9, 1861-1867.



181

EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Sayin Katihmel,

Bu ¢alisma Doktora Tezi i¢in hazirlanmis olup, sonuclar bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Bu ¢aligmaya
vermis oldugunuz katki ve gostermis oldugunuz hassasiyet icin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Aysel ERCIS
Tayfun GUVEN(Doktorant)

Not: Anketteki 2. ve 3. Grup sorular1 asagida tanmim yapilan c¢evre dostu iiriin kavramim dikkate
alarak cevaplamamzi rica ederiz.

Cevre dostu (Yesil) Uriin; diinyay: kirletmeyen, dogal kaynaklar1 bitirmeyen ve geri doniistiiriilebilen ya
da degeri korunabilen iiriinlerdir. Enerjiyi ve kaynaklar1 koruyarak ve/veya kirliligi, atig1 ve zehirli
maddeleri azaltarak ya da elimine ederek dogal ¢evreyi bilylitmeye yada korumaya olumlu katki saglayacak
sekilde iiretilen dirtinler de ¢evre dostu (yesil) {iriin olarak kabul edilmektedir.

1. Asagidaki cevreyi ve dogayl koruma amaci ile kurulmus vakif ya da derneklerden iiye
olduklarimz varsa isaretleyiniz

()GONULLU CALISAN
()TEMA
()GREENPEACE
()DOGCEV
()DOGADER
()TURCEK

()DIGER (isim yaziniz)

2. Satin aldiginiz iiriinlerin ¢evre dostu iiriin olup olmadigina ne derece dikkat edersiniz?
()Her zaman dikkat ederim

()Sik sik dikkat ederim

( )Ara sira dikkat ederim

()Cok nadiren dikkat ederim

( )Hig dikkat etmem



3.Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
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yapildigindan asla tam emin olamazsin.

g o
i 2 |E s
IFADELER - s £ | & -
x 5| 8 = 3 = x =
=2 2 ] £ = E
S = B MM = =
S| = v o = 8 =
XY M| M zZ Z M X 4
Cevre dostu iiriin satin almak benim igin son
derece dnemlidir.
2
Cevre dostu iiriine gergekten ¢ok ilgi duyarim.
3
Cevre dostu {iriin konusu ile hig ilgilenmem.
4 . . .
Kendime bir ¢evre dostu iiriin almak benim
icin bir tiir zevktir.
5 . . .
Cevre dostu tiriin almak kendime bir hediye
vermek gibidir.
6 .
Bir ¢cevre dostu iiriin satin almak bana
mutluluk verir.
7 Birinin segtigi ¢evre dostu iiriine bakarak o kisi
hakkinda bir seyler soyleyebilirim.
8 Birinin segtigi ¢evre dostu iiriiniin markasi
onun kisiligi hakkinda ipuglari verir.
9
Sectigim ¢evre dostu iiriiniin markasi benim
kisiligimi yansitir.
10 Bir ¢evre dostu iiriin segerken yanlis bir karar
verirsem, bu ¢ok da énemli degildir.
11 Ihtiyaclarimi karsilamayan bir cevre dostu
iiriin almak gergekten can sikici bir durumdur.
12 Bir ¢evre dostu iiriin satin aldiktan sonra kotii
bir se¢im yaptigimi anlarsam kendime ¢ok
kizarim.
13 Raflarda ¢evre dostu bir iiriinle karsilastigimda
kararimu verirken her zaman ufakta olsa zarar
ettigim hissine kapilirim.
14 Bir ¢evre dostu iiriin satin aldigimda ger¢ekten
onu mu almig olmam gerektigini bilemem.
15 Bir ¢evre dostu iiriin segmek oldukga zor bir
karardir.
16 Bir ¢evre dostu iiriin satin alirken dogru tercih




5.Asagidaki ifadeleri katilma derecenize gore degerlendiriniz.
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IFADELER

Kesinlikle Katilmyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katihyorum

1 Enerji verimliligi yiiksek iirlin ve araglar almayi tercih ederim.

2 Ambealaji fazla olan bu nedenle de daha fazla atik ortaya
¢ikmasina neden olacak olan iiriinleri satin almaktan kaginirim.

3 Iki {iriin arasinda segim yapma durumunda kaldigimda,
tercihimi en az atiga dolayisiyla da en az kirlilige neden olacak
iirtinden yana kullanirim.

4 Ekolojik nedenlerle, kullandigim tirin/markalar1 degistiririm.

5 Kagit ve kagit tirtinlerini satin alirken, geri donistiiriilmiis
iiriinleri satin almak i¢in her tiirlii gabay1 gosteriyorum.

6 Cevre dostu sabun ve deterjanlari kullanirim.

7 Aile iiyelerimi ve arkadaglarimi ¢evreye zararli tirinler
almamalar1 yoniinde uyarir, ikna etmek igin elimden gelen
cabayi sarf ederim.

8 Miimkiin oldugunca, tekrar kullanilabilir kaplarda (6rnegin
cam sise) paketlenmis tiriinleri satin alirim.

9 Geri doniisiimli iriinler almak i¢in elimden gelen ¢abayi sarf
ederim.

10 Enerji tasarrufu i¢in enerji verimliligi yiiksek ampuller alirim.
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5. Yenilikcilige yonelik fikirlerinizi dikkate alarak asagidaki ifadelere katilma derecenizi

belirtiniz.
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1 Toplumun yagam kalitesini artirmak i¢in sosyal igerikli
yeni iriinler ve hizmetler gelistirmek isterim.
2 Toplumda, politik ve sosyal degisimler yaratmanin
yollarini ararim.
3 Toplumun yenilik¢i giiciinii artirmak igin bilimsel yeni
egitim teknikleri gelistirmek isterim.
4 Sosyal ihtiyaglari1 gidermek ve problemlere ¢6ziim bulmak
icin yeni teknolojileri kullanirim.
5 Toplumda, sosyal dayanisma ve sosyal katilimi artirmanin
yollarini ararim.
6 Sosyal deger yaratacak ve toplumu daha etkin hale
getirecek yeni fikirler iiretirim.
7 Sosyal, insani ve organizasyonel gelisim saglanmadan
teknolojik yeniliklerin ekonomiyi ve yasam kosullarini
iyilestirmedigine inanirim.
8 Sosyal normlarda ve kurallarda degisiklik yapacak firsatlar
ararim.
9 Herhangi bir maddi ¢ikar beklemeden gevremdekilere
faydali olmak isterim.
6.Cinsiyetiniz?
( )Kadin ()Erkek
7. Yasimiz?
() 18-27 ()28-37 ()38-47 ()48-57 ()58-67 ()68 ve iizeri
8.Egitiminiz?
()Ikogretim  ( )Ortadgretim ()Lisans ()Yiksek Lisans () Doktora

9.Ailenizin Ortalama Aylk Gelir Diizeyi?

()2000 TL ve alt1

uzeri

()2001-4000 TL ()4001-6000 TL ()6001-8000 ( )8001 ve

Anket Bitti, Tesekkiir Ederiz
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