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OZET

MARKA KONUMLANDIRMADA YESIL PAZARLAMANIN TUKETICI
TERCIHLERI UZERINE ETKISi-TURKIYE ORNEGI

Saziye Bellek
Isletme Yonetimi

Tez Danismani: Dr.Armagan Canan

Ocak 2018, 104 Sayfa

Cevre sorunlarinin en temel sebebi insanlarin dogayi hi¢ tlikenmeyecekmis gibi
kullanmasidir.Dogal ¢evrenin bilingsiz kullanilmasi sonucu pek ¢ok gevre problemi ile
karsilagilmistir.Son zamanlarda yasanan kiiresel 1sinma ve kuraklik sorunlari bu sinirsiz
tiikketime bir anlamda dur dedi.insanlar cevreye verdigi zarar1 farketmeye basladilar.
Bireyler bu sebeple yasam tarzlarini degistirdiler.Bu degisim hem tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda,hem de ireticilerin pazarlama stratejilerinde yeni bir arayisa yol
acti.Bununla birlikte "yesil pazarlama" kavrami ortaya ¢cikmistir.

Bu caligma marka konumlandirmada yesil pazarlamanin tiiketici tercihleri tizerindeki

etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir.Calisma igerisinde isletmelerin yesil pazarlama
stratejileri incelenmistir.Bulgular kisminda ise tiiketicilerin satin alma davraniglari

analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler:Yesil Pazarlama, Cevre, Kiresel Isinma, Yesil Tiiketici, Yesil

Ekonomi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF GREEN MARKETING ON CONSUMPTION PREFERENCES IN
BRANCH POSITIONING - THE CASE OF TURKEY

Saziye Bellek
Master Of Business Administration

Thesis Advisor:Dr.Armagan Canan

January 2018, Number Of Pages:104

The most important reason for environmental problems is that people use nature as
never before. The environmental problems caused by the unconscious use of many
environmental problems have been encountered. Recently, global warming and drought
problems in this sense of limitless consumption of a stop in the people said. This change
has led to a new search for both consumers ‘buying behavior as well as manufacturers'
marketing strategies. However, the concept of "green marketing" has emerged.

This study was carried out to determine the effect of green marketing on consumer

preferences in brand positioning. Green marketing strategies of enterprises were

examined in the study. In the findings, purchasing behavior of consumers was analyzed.

Keywords: Green Marketing, Environment, Global Warming, Green Consumer, Green

Economy.
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1.GIRIS

Sanayi devrimi ile baglayan hizli kentlesme, niifus artis1 ve teknolojik gelisme ile cevre
kirliligi artmigtir. Ekolojik denge bozulmus ve bununla beraber kuraklik, iklimlerin
degismesi, canli tiiriiniin yok olmast gibi ¢evresel tahribat ile yiiz yiize gelinilmistir.
Dogal kaynaklar kittir ve insanlar bilingsiz tiketmektedir. Ancak dogadaki bu zararin
boyutlar1 insanlara da zarar verecek duruma gelmistir. Ozellikle kiiresel 1s1nma ve su
kaynaklarinin azalmasi ile doga, bu bilingsiz tiiketimden zarar gérdiigiinii agikc¢a ortaya

koymaktadir.

Son yillarda artan gevresel sorunlar insanlarin kaygilanmasina sebep olmustur. Insanlar
tiketim aliskanliklarini degistirmeye baslamiglardir. Farklilasan satin alma davranislari

piyasada yeni bir stratejinin "yesil pazarlama" gelismesine sebep olmustur.

Guniimuzde tiketiciler bir triinii satin alirken g¢evreye ve canlilara zarar vermeyen
iriinleri tercih etmeye baslamislardir. Bu durum isletmelere bir yeni pazarlama alani
yaratmistir. Yesil pazarlama stratejisi ile ilerleyen isletmeler hedef kitle olan yesil

tiikketicilerin anlayisina uygun iirlinler ortaya ¢ikarmaya baslamistir.

Bu baglamda bu c¢alismanin amaci isletmelerin marka konumlandirmada yesil

pazarlama stratejilerinin tiiketici satin alma davranislarina etkisini ortaya koymaktir.

Calisma dort ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, yesil pazarlama kavrami,
tanimi, asamalar;, marka kavrami tanimi ve isletmelerin uyguladigi stratejiler

aciklanmustir.

Ikinci béliimde Tiirkiye'de turizm sektdriinde yesil pazarlama stratejileri agiklanmugtir.
Ucgiincii boliimde tiiketici satin alma davranislarini belirlemek amaci ile anket ¢alismasi
yapilmus, veriler SPSS ile analiz edilmistir. DOordlncu bolimde, yapilan analiz sonuglar

yorumlanmis olup, ¢alismanin hipotezleri sinanmustir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 YESIL PAZARLAMANIN TANIMI

Yesil pazarlama kavraminin ilk kez 1975 yilinda ortaya atildigi bilinmektedir. Buna
gbre kavram, pazarlama faaliyetlerinin gevre Kkirliligi, enerji tiiketimi ve diger
kaynaklarin tiiketimi konularindaki etkileriyle ilgili ¢aligmalara karsilik gelmektedir.
(Yucel ve Ekmekgiler 2008)

Dogal gevrenin yipranmasi sonucu olusan kirlilik sonucu tlketicilerin bir Grinid satin
alirken dogaya zarar vermeden iiretilen {iriinleri tercih etmesi 6nem kazanmistir. Bu
durum iireticilerin yesil pazarlamaya yonelmesini, iiretim, fiyat, dagitim ve tutundurma
karmasi ile trlinlerin pazarlanmasi anlayisini ortaya ¢ikarmistir. Bilim ve teknolojinin
gelismesi ile birlikte iirlin liretimi standarttan ¢ikip, listiin iiretim teknolojisi ile iiretilen

dogaya ve gevreye zarar vermeyen Uriinlerin tiretimi hiz kazanmistir. (Kuduz 2011)

“Kotler 1991°de toplumsal pazarlama kavrami altinda yesil pazarlamay1 yalin bigimde
sOylece tanimlamistir; miisterilerin ve toplumun refahin1 koruma ve gelistirme yoluyla
organizasyonun ihtiyaglarini, isteklerini ve hedef pazarin ilgilerini tanimlama

rekabetcilerinden daha verimli ve etkili tatmin saglayan pazarlama strecleridir.

Pride ve Ferrell 1993’de yesil pazarlamayi; organizasyonlarin, ¢evreye zarar
vermeyecek Uriinlerin tasarlanmasi, tutundurulmasi, fiyatlandirilmas: ve dagitilmasi

cabalari olarak adlandirilmistir.

Jain ve Kaur (2004) yesil pazarlamanin, ¢cevreye olumlu etkisi olacak yada en az zarar

verecek triinlerle ilgili tiim pazarlama aktivitelerini kapsadigini belirtmektedir.

Clowve Baack (2007) yesil pazarlamayi, ¢evreyi koruyan iiriinlerin gelistirilmesi ve
tutundurulmasi olarak tanimlamistir. Harrison1993’de, yesil pazarlamayr mayin tarlasi
boyunca bir vasitaya benzeterek, cevreye saglanan yararla bir konumlayabilecegini

belirtmistir. ”(Keles 2007)



Bir {irlinii satin alirken insanlarin talep ve ihtiyaclar1 onem kazanmaktadir. Alici
goniilliiliik esasi ile bir iirlinii satin alirken ¢evreye zarari minimal olan iiriinleri tercih
edebilmektedir. Saticinin, insanlarin dogaya dost iriinler ile satin alma davraniglari

tizerindeki ¢alismalar1 yesil pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. (Duru ve Sua

2013)

2.2 YESIL PAZARLAMA TARIHCESI

Sanayi devrimi sonrasindaki hizli kentlesme ve niifus artis1 beraberinde bir¢ok cevresel
kirliligi ortaya ¢ikarmistir. Bu durum dogal kaynaklarin azalmasi, ekolojik dengenin
bozulmasi,dogadaki canlilarin ve insanlarin zarar gormesi gibi bir¢ok tahribata sebep
olmustur. Ekolojik dengenin bozulmasi ile biyolojik c¢esitlilik azalacaktir. Orman,
tarimsal faaliyetler ile hayvan ve bitki yasaminda degisikliklere sebep olacaktir.
Mevsimlerin normal seyrinde gitmemesi, kuraklik olmasi durumunda su kaynaklari
azalacak, orman yangmlar1 artacak, ¢Ollesme olacaktir. insan faaliyetlerin &nemli
kaynag1 olan suyun azalmasi ise yasami kotii etkileyecektir. Dogadaki yok olusa bir dur
demek igin ¢oztmler Uretilmeye calisilmistir. Cevreye zarar vermeden, dogal kaynaklari
yok etmeden tiketebilmek igin, bilimi Uretime entegre ederek g¢evre dostu Uretim

caligmalar1 yapilmaya baglanmistir. (Keles 2007)

1970’11 yillardan giliniimiize kadar cevre sorunlari pazarlama literatiiriinde ekolojik
pazarlama, ¢evreci pazarlama,siirdiiriilebilir pazarlama ve yesil pazarlama kavramlart ile
ele alinmistir. (Armagan ve Karatiirk 2014)2000°1i yillarin baginda ise dogal kaynaklari
verimli kullanmayan, iiretim sonucu ortaya ¢ikan atiklart geri doniisiime gevirmeyen,
kirli sular1 hicbir filtreleme isleminden ge¢irmeyen bir anlayistan,bilingli cevre
korumaci insan ahlakina yakisir bir felsefe ile yasayan toplum olma ¢aligmalarina gegis

baslamistir. (Ozkaya 2010)

Yesil kavraminin ortaya ¢ikmasi ile beraber yesil ekonomi ve siirdiiriilebilir kalkinma
kavrami da ortaya atilmistir. Siirdiiriilebilir kalkinma kavrami net olarak
tanimlanamamakla birlikte ilk kez 1980 yilinda Uluslararast Doga Koruma Birligi
tarafindan hazirlanan Diinya Koruma Stratejisi'nde dogal kaynaklar1 gelecek kusaklar
icin korumak olarak tanimlanmistir. 1987 yilinda ise Birlesmis Milletler Diinya Cevre

ve Kalkinma Komisyonunca Ortak Gelecegimiz Raporunda siirdiiriilebilir kalkinma



“gelecek kusaklarin kendi ihtiyaglarini karsilayabilme olanagindan 6diin vermeksizin

bugiiniin ihtiyaclarmi karsilayabilecek kalkinma” olarak tanimlanmistir. (Ozbek 2016)

Yesil ekonomi i¢in birgok farkli tanim yapilabilir ancak en yaygin olan tanim UNEP
tarafindan yapilmistir. Yesil ekonomi, “gevresel riskleri ve ekolojik kitliklar1 ciddi
sekilde diislirirken, insan refahin1 ve toplumsal esitligi saglayan ekonomi” olarak
tamimlanmustir. {laveten “diisiik karbonlu, kaynaklar etkin olarak kullanan toplumsal
olarak kapsayici boyle bir sistemde gelir ve istthdam artisi; karbon salinimi ve kirliligi
azaltan, enerji ve kaynak etkinligini artiran, biyocesitlilik ve ekosistem hizmetleri

kayiplarini 6nleyecek, kamu ve 6zel sektor yatirnmlariyla saglanacaktir.”(Okumug 2013)

Giderek artan kiiresellesme ile beraber ¢evre sorunlar1 ve dogal kaynaklarin yok olmasi
riski ile kars1 karsiya kalan insanoglu, kaynaklarin sinirsiz olmadigini ve ¢evre dostu
kalkinma politikalarmin gelistirilmesi gerektigini ortaya koymustur. Bu noktada
stirdiiriilebilir bir yagsam ancak “yesil” kavramiyla miimkiin olabilmektedir. Ekonomik
Uretim sdrecine her tiirlii kaynagi iktisadi ¢evreden elde ederiz. Ancak kaynaklar kit
oldugundan cevrenin insanlara sunacagi kaynaklar da kittir ve en verimli sekilde
kullanilmalidir.Cevresel  kirliligin  artmas1 ve kit kaynaklar bize yoksullugu
getireceginden, ¢evre ekonomisinde siirdiiriilebilir olmanin 6énemi yadsinamamaktadir.

(Kusat 2013)

Tiirkiye’de 1950 yilindan sonra hiz kazanan sanayilesme ile beraber ciddi bir biiyiime
donemine girilmistir. Cevre politikalar1 s6z konusu olmadan gergeklesen biiylime
sonucu dogal cevre ciddi tahribatlara ugramistir. Bununla beraber 1983yilinda 2872
sayllt Cevre Kanunu ile cevre ile ilgili ilk adim atilmistir. Siirdiiriilebilir kalkinma
cergevesinde ekonomik ve sosyal calismalarin yani sira gevre stratejilerinin de
gelistirilmesi i¢in Ulusal Cevre Stratejisi ve Eylem Plani(UCEP) hazirlanmas: giindeme
gelmistir. Hazirlik siirecinde belirlenen hedefler asagidaki sekilde olmaktadir (Kamber
2014);



1. Yasam kalitesinin iyilestirilmesi,

11. Cevre biling ve duyarliliginin gelistirilmesi,

11. Cevre yonetiminin iyilestirilmesi,

v.Sirdiiriilebilir nitelikte bir ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel gelisme

saglanmasi.

2.3 YESIL TUKETICI

Giiniimiizde ¢evre kirliliginin gittikce artmasi, ekolojik dengenin bozulmasi,
mevsimlerin normal seyrinde rol oynamamasi ve dogal kaynaklarin azalmasi durumu
tilkketicilerin zihninde dogaya ve ¢evreye duyarli olma bilinci uyandirmistir. Son
zamanlarda yesil tliketici sayisinin gittikce artmasi "yesil" adi altinda iiretim yapan

isletmeleri harekete gecirmistir. (Aslan ve Cinar 2015)

Ekolojik dengenin bozulmaya baglamasi ile birlikte tiiketiciler satin aldiklar: iiriinlerde
daha duyarli hareket etmeye baslamislardir. Ornegin deodorant secimlerinde paraben
icermeyen dogal iiretilen ve geri doniistimii yiiksek {irtinleri tercih etmeleri tiketicilerin

daha bilingli olmaya basladigini géstermektedir. (Kuduz ve Zerenler 2011)

Gerek ulusal gerekse uluslararasi ekonomileri sekillendiren isletmelerin ¢evreye duyarli
stratejiler uygulayarak hem kendi sosyal sorumluluk anlayislarini ortaya koymalari,
hem de ¢evre dostu tiiketicileri memnun etmeleri yoniinde davranis sergilemektedirler.
Isletmelerin yesil pazarlama kurallarma uygun hareket ediyor olmalari, onlara icinde
bulunduklar siirecte ve uzun vadede hayati faaliyetlerini yerine getirmelerine de katki
saglamaktadir. (Ozkaya 2010)



2.4 YESIL URETIM

Diinyanin bir¢ok yerinde ortaya ¢ikan c¢evre sorunlari ve beraberinde gelen ekolojik
dengenin bozulmas: ile tiketiciler, cevreyi en az Kkirletecek Urlinlere ydnelmeye

baslamuslardir. (Ozdemir ve Paksoy ve Ozer 2016)

Bu durum isletmelerin de doga dostu, ¢evreye zarar vermeyen, geri doniisiimii kolay
{irinler iiretmesi icin iiretim siireclerinde yapilanmaya gitmelerini saglamistir. Uriiniin
Uretimi siirecinin baslangicindan,ambalajina,pazarlamasi,dagitimina ve hatta tiikketim
sonrasinda geri dondistiiriilebilir olmasina 6nem vermeye baslamiglardir. (Kuduz ve

Zerenler 2011)

Cevre kirliliginin atmasi1 ve dogada geri doniisiimii olmayacak zararlar vermesi sonucu
insan sagligin1 da tetiklemeye baslamistir. Bu durum tiiketicilerin ve isletmelerin daha
bilin¢li yaklasmasin1 saglamaktadir. Bununla birlikte insan saglhigina ve dogal gevreye

verebilecek zararlar1 azaltmak i¢in isletmeler Uretim sureclerini yeniden derlemislerdir.

Yesil {iretim; iiriin tiretimi sonucunda ortaya ¢ikabilecek hava,su,ekosistem ve ozon
sistemine verilecek zararlar1 azaltmak i¢in yesil teknolojiyi kullanarak iiretim yapilmasi

olarak tanimlanabilmektedir. (Ozeng ve Dede ve Nishanova 2014)

2.5 YESIL STRATEJILERIN GELIiSTIRILMESI

Tiiketicilerin ¢evreye ve insan sagligina zarar vermeyen tirlinlere olan talebinin artmasi
isletmeleri de harekete gecirmistir. Isletmelerin yesil iiriin {iretimine y&nelmesinin
birgok nedenleri belirlenebilir. Hiikiimet tarafindan destek ve tesviklerin olmasi, rakip
isletmelerin bu alandaki caligmalari, geri doniisimii s6z konusu olan ({iriinlerin
iretiminin kisa vadede maliyetleri diisiirmesi gibi gelismeler isletmeleri cevreyi
korumaya yonelik iiriinlerin iiretimine zorlamigtir. Bununla birlikte yesil iiretim yapan
isletmeler, etik anlayigina uygun iiretim yaparken ayni zamanda tiiketici zihninde iyi bir
itibara sahip olmaktadir. Piyasadaki diger firmalara karsi Urlin, fiyat ve karliliginin

artmasi ile rekabet avantaji saglanmaktadir. (Ozkaya 2010)



Isletmeler rakipleri ile rekabet edebilmek igin driintin nihai dretiminden tiiketiciye
ulasana kadar gerek reklam ve pazarlama stratejilerinde gerekse {iriin ambalajindan iiriin
iiretimine kadar ki siirecte stratejilerinde dogaya ve insan saglifina zarar vermeyen

calismalara yer vermektedirler. (Cabuk ve Nakiboglu 2006)

Belirlenen stratejilerin  uygulanmast hususunda farkli isletme yapilar1 ortaya
cikmaktadir. Isletmeler rakipleri ile yarisirken ve kendi tiiketici kesimine hitap ederken

asagidaki yesil pazarlama stratejilerinden birini se¢meleri gerekmektedir(Biner 2014);

I.  Yesil Egilimliler: Yesil egilimliler reklam ve pazarlama ¢aligmalarinda
bulunmazlar. On cevresel aktivitelerde bulunurlar. Kurallara uyarlar ve uzun
vadede yesil pazarlamadan elde edilen gelir onlar i¢in 6nemli bir kismu
olusturmaz. Yesil egilimliler, yiiksek standartta yesil pazarlama aktivitelerinde
bulunmazlar. Genellikle geri planda kalirlar ve farkli tanitimlar ile reklam
calismalar1 yapamadiklar1 i¢in rakiplerinden farkli olamazlar.

ii.  Yesil Savunucular:Yesil savunucular gesitli pazarlama stratejilerini kullanarak

hareket ederler. Yesil pazarlama farkindaligi yiiksek olan savunucular Grin
dizayn ve tasarimlari ile 6n plandadirlar. Rakipleri ile yarisirlar ve herhangi bir
olumsuz durumda yesil pazarlamayr kullanirlar. Fiyat politikalarint yesil
felsefesi ad1 altinda belirlerler.
Yesil savunucular tiiketicilerin zihninde ¢evreye zarar vermeyen iiriinler {ireterek
yesil dostu isletme adi ile taninirlar. Bu yolla drettikleri drinlerde maliyet
artislarindan olusan zarar1 bertaraf ettiklerini disiintirler. Yesil pazarlama
propagandalarinda bulunmazlar. Bunun yerine ¢ok duyulmamis kii¢iik, kendi
cevresindeki programlara sponsor alma gibi faaliyetlerde bulunurlar. Rekabet
avantaji onlar i¢in ¢cok 6nemli oldugundan ancak bu durumda yesil stratejiyi
benimserler.

iii.  Sakh Yesiller: Sakl yesiller uzun vadeli ¢evre dostu yatirimlarda bulunurlar. Bu
sirketler yesili, insanlarin zihninde yer eden ve rakiplerine karsi istiinlik
saglayan arag olarak goriirler. Miisterilere direkt ve tercih edilen dagitim

kanallar1 yoluyla iiriinlerini satarlar. Cevresel faktorler ikinci plandadir.



Iv.  Asirn Yesiller: Asirt yesil isletmeler, felsefe ve deger yargilarini yesil iizerine
kurmuglardir.  Bu  isletmeler tamamen ¢evresel konular  {izerine
yogunlasmislardir. Sirketin temel yapisi yesil {iriinler {iretmek {izerine
kuruludur. Fiyatlandirma ¢alismalarin1 ¢evresel yonetim anlayisi tizerinden
benimserler. Asir1 yesiller iriinlerini kiigiik pazarlarda, butiklerde ve 0Ozel
yerlerde satmayi tercih ederler. Asir1 yesillere 6rnek olarak Patagonia ve Honest
Tea Bethesda, Maryland verilebilir. Honest Tea dogal yiyecek endiistrisindeki
en hizli biiyiiyen cay sirketidir. Uretimden pazarlamaya sosyal sorumluluk

kimliginde ve amacinda yer alir.

2.6 YESIL PAZARLAMA KARMASI

Isletmeler pazarlama stratejilerini uygularken miisterilerine onlar1 tatmin edecek iiriin ve
hizmetler ile cevap vermelidirler. Tiiketicilerin ihtiyaglarini iyi bilmeli ve iriinlerini
tiketiciye sunmadan once tiiketici istekleri dogrultusunda gevre ile iliskili yanlarini 6n

planda tutmalidir. (Keles 2007)

Artan tiiketici istekleri dogrultusunda yesil iiriiniin ham maddesinden {iretimine, yesil
fiyat politikasi, yesil dagitim ve yesil ambalajlamasi, yesil reklam, pazarlama ile
uygulanan stratejilerine yon vermelidirler. Temel pazarlama karmasi; Grln, fiyat,

dagitim, tutundurma ile asagidaki sekilde agiklanmaya ¢aligilmistir. (Kuduz 2011)

2.6.1 Yesil Urtin

Gelecek nesillerin devamliligin1 saglayabilmesi ve temiz bir diinya i¢in tiiketicilerin
yesil iirtin farkindaligi artmistir. Dogal ¢evrenin korunmasikit kaynaklarin verimli
kullanilmasi, dogadaki canlilarin ve insanlarin saglikli yasamasi igin yesil iirlin
tiretilmesi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Tanimi kolay yapilamasa da yesil iiriin ilk nihai
¢ikisindan, tasarimi, satigi, dagitimi ve satis sonrasi geri doniisiimii kolay, ¢evre dostu

{iriin olarak tanimlanabilmektedir. (Ozkaya 2010)



Turk ve GOk (2011) tarafindan yesil {irlin “yasam siirecinin sonuna geldiginde
ayristirma veya zararl olmayan malzemelerin yeniden kullanilmasi igin geri dontisiim
stireglerine giren tiriin” olarak tanimlanmistir. Baska bir tanima gore ise; yesil {iriin
canlilara zarar vermeyen, dogal kaynaklar1 daha az tiiketen ve geri doniistiiriilebilen

uruanlerdir. (Cakir 2017)

Yesil iiriin kavramint literatiirde yer alan 4S formiili ile kisaca agiklamak gerekirse;
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek nitelikte tatmin (satisfaction),
kaynaginin devamliligini saglayan strdardlebilirlik (sustainability), cevreye ve canlilara
zarar vermemesi bakimindan kiiresel c¢apta kabul gormiis sosyal kabul (social
acceptibility) ve tiiketicilerin sagligin1 tehlikeye sokmayan guvenlik (safety) olarak
tanimlanabilir. (Glisan ve Aktas ve Giivendik 2016)

2.6.1.1 Yesil triin ambalajlama

Tiiketicilerin giivenerek kullanabilecegi, ¢evreye zarari minumum diizeyde olan, geri
dontigimii kolay, minimum enerji ile iiretilen ambalajlar yesil ambalajlama olarak

tanimlanmaktadir. (Ovii¢ 2015)

Insanlarin gevreci iiriinlere olan talebinin artmast ile iiriin paketleri kullanimi azalmstir.
Ozellikle geri doniisiimii kolay olan ambalajlar n plana ¢ikmaktadir. Burada tiketiciler,
tirlinlin kendisinin ¢evreci olmasinin yaninda ambalajininhem dogal glizelliklere zarar
vermeden (Uretilmesi,hem de dogaya hizlica kazandirilabilir olmasini istemektedir.
Isletmeler rakipleri ile rekabet ederken tiiketicilerin istekleri dogrultusunda ¢evreye
duyarli ambalaj tiretimine gitmekte ve bu sayede isletmeler de tasarruf etmektedirler.
(Tayfun ve Oclii 2015)

Mehmet Marangoz yesil ambalajin islevlerini soyle siralamaktadir (Bulut 2011);

I.  Koruma ve garanti islevi: Yesil ambalaj tiiketiciyi, lirinii, cevreyi korur ve kalite
garantisi verir. Ozellikle gida endiistrisinde énemlidir.
ii.  Sats islevi: Tiiketicinin dikkatini, ilgisini ¢eker ve satin almaya ydneltir.
iii.  Hizmet islevi:Uriinlerin kullanim1 hakkinda bilgi verir.
IV.  Cevresel islev: EKo-tasarim, yeniden kullanilarak, biyolojik olarak ayristirilarak

ve geri doniistiiriilerek cevresel etkileri en aza indirilir.



V.  Diizenleme islevi: Hijyen, fiyat gosterimi, yasal yesil etiket diizenlemeleriyle
uriind destekler, guclendirir.
Vi.  Depolama ve satig islevi: Satis ve dagitim siirecinde tiriiniin kalitesini korur.
vii.  Bilgi islevi: Uriiniin eko-performansi, iiretim yeri, kullanimi, bilesimi ve miktar
konusunda tuketiciye bilgi verir.
viii.  Bolme islevi: Farkli miktarlarda tiketici gereksinimlerini ve bozulabilen taze

yiyecekleri korur.

2.6.1.2 Yesil etiketleme

Yesil etiketleme ile isletmeler {iriin hakkinda bilgiler vermektedir. Bu bilgiler Grin
Uzerindeki etikette sembol ve mesajlar ile verilmekte, bu durum cevreci tuketicilerin
ilgisini cekmektedir. Isletmeler tiiketicilere cevreci samimiyet, dogruluk ve giiven
vermek igin yesil etiketlemeyi bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Isletmeler tiiketicilere
giiven vermek amaciyla “eko etiket” programlari ile belgelemektedir. Uriinlerin onayl
olmasi ise tiiketicilerin gdziinde isletmeye olan glivenin artmasi anlamina gelmektedir.

(Bulut 2011)

ISO tarafindan li¢ farkli ¢evreye duyarh etiket standardi gelistirilmistir. 1.tip veya
uygunluk mihri; triiniin 6nceden belirlenmis kriterleri saglamasi halinde verilir. 2.tip
veya kendinden aciklayici etiketler;bir iirliniin yesil performansi hakkinda kendini
aciklayan etiket tipidir. 3. tip yesil lirlin beyanlari;bir {irlin hakkinda cevre ile ilgili veri

saglar. (Celik 2014)

Eko etiket programlari ile isletmeler pazar paymi kaybetmemek,cevreye duyarli bir imaj
olusturmak ve rakiplerinden 6nde olmak igin isletmelerine arti deger katmak isterler.

(Biner 2014)

2.6.2 Yesil Fiyat

Guniimlzde cevrenin korunmasina yonelik yapilan harcamalarin maliyetleri yiiksek
olmaktadir. Bu ekstra maliyet ise c¢evre dostu iiriinlerin fiyatlarma yansimaktadir.
Ornegin organik iiriinlerin fiyatlar1 daha yiiksek iken organik olmayan Griinlerin daha

diisik olmaktadir. Haliyle tiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere bakis algisi daha pahali
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olarak degisebilmektedir. Ancak igletmeler tiiketiciye deger veren ve belli maddi
cikarlar i¢in degil de ¢evre ve insan sagligina zarar vermemek icin dretilen Griinlerin
saglik ve cevre bilgilendirmesi yapildiginda tiiketicilerin destegini kazanabilmektedir.

(Ar ve Tokol 2010)

Yesil fiyatlamanin basariya ulagmasi i¢in asagidaki noktalar g6z Oniine alinmalidir

(Uydac1 2017:sy214);

a. Kalite: Uretilen iiriiniin kalitesi iyi ve tatmin edici olmalidir.

b. Inanirhik: Urliniin ¢evre ve insana zarari olmadigi bilgisi dogru verilmeli ve
miisteriyi ikna etmelidir.

c. Basitlik: Yesil iiriin basit ve anlasilir olmalidir.

d. Pazarlanabilirlik: Her bolgeye uygun pazarlama stratejisi gelistirilmelidir.

e. Spesifiklik: Yesil tiretim icin gelistirilen teknoloji ve yenilenebilir kaynaklar
tiikketiciye acikca anlatilmalidir.

f. Gorilebilirlik: Tiiketici tirtinleri ve yesil projeleri her zaman gorebilmelidir.

g. Somutluk: Uriinlerin tiiketiciye ve ¢evreye faydasi somut olarak belirtilmelidir.

h. Toplum: Toplum yesil iiriinler hakkinda agikca bilgilendirilmelidir.

i. Strateji: Isletmeler stratejilerine uygun {iriinler iireterek bunu tiiketiciye
tanitmalidir.

J. Azim: Yesil iretici olmak ic¢in en basta tiiketiciler ¢ok iyi bilgilendirmelidir.
Yesil driinler gelistirilmeli ve uzun donemde siirdiiriilebilir olmalidir. Bunun

icin gayretle calisilmalidir.

2.6.3 Yesil Dagitim

Yesil tiretim yapan firmalar iiriiniin nihai iiretiminden dagitimina kadar tiim streglerde
uyumlu olmalidir. Cevreci lriinler iiretmek sadece iirliniin yesil olmasi anlamina
gelmemektedir. Uriiniin kisisel satis ve pazarlamasinda dogrudan satisin dnemi kadar
dagitiminda dogrudan ulastirilmasi da énemlidir. Bunun yaninda tiiketici iiriinii en az
dagitim araci ile dogrudan eline ulagsmasini istemektedir. Bu sayede enerji ve hammadde

kullanim1 en aza indirgenecek ve g¢evre kirliligi azalacaktir.
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Isletmeler yesil dagitim stratejileri gelistirmelidir. Oncelikli olarak yakit kullanimu,
hava, trafik ve giiriiltii kirliligini Onleyici ¢oziimler tiretmelidir. Kullanilan yakit igin
hava ve gevre kirliligini Onleyici yesil motorlu araglar tercih edilmelidir. Lojistik
hizmetleri, ¢evre dostu ¢alismalar ve yeni teknolojik gelismeler ile desteklenerek geri
doniisiml kolay secenekler ile gergeklestirilmelidir. Uzun mesafeli tasimalar igin
demiryolu tercih edilmelidir. (Uydaci 2017:215)

Yesil dagitim dort baslik altinda incelenebilmektedir;

a. Yesil Tasima: Tedarik zinciri igerisinde dagitim ve tasima hizmetleri en énemli
paya sahiptir. Dagitim noktalarinin belirlenmesi, ¢evreye duyarli tasima tiiriiniin
belirlenmesi, tagiyan aracin yakit cinsi, tasima sikligi, paketleme karakteri yesil
dagitimi etkilemektedir. Uriinlerin geri déniisiimii, iyilestirilmesi ve tekrar
tyilestirilen iirlinlerin dagitilmasi tersine lojistik kavramini ortaya c¢ikarmistir.
Kullanilan irlinlerin ve bilesenlerinin tekrar dagitilmasiyla birlikte yeniden
kullanilan {riinler tekrar bir isleme tabi olmamaktadir.(Blyilikdzkan ve
Vardaloglu 2014)
Kiiresel 1sinmanin 6niine gegmek icin trafikte seyreden araclardan c¢ikan karbon
monoksit ve azot oksit gazlarinin azaltilarak ozon tabakasina ve insan sagligina
verilen zararlarin en aza indirilmesi gerekmektedir. Egzoz standartlarinin
uygulanmasi, kursunsuz benzin kullaniminin yayginlagmasi, metro tramvay gibi
ulasim araglarinin  kullanilmas1 ¢evreye verilen zarari minimum dlzeye
indirecektir. (Akdeniz Ar 2011)
Isveg'te bulunan Toni Siit Uriinleri, plastik kutularin ortaya ¢ikmaya basladig1
yillarda geri iadeli cam yogurt kaplarini piyasaya ¢ikarmustir. ilk 6 aylik deneme
siiresince cam kaplarin iade siiresi %40,3 oraninda gerceklesmistir. Ilerleyen
donemlerde ise bu oran %51 lere kadar ¢ikmistir. Ancak daha sonra %32’lere
diismiistiir. Bu durum yesil pazarlama stratejisinin gecerliligini kaybettigini
gosterse de yonetim bazi degisiklikler yaparak tiiketiciye sunumunu
gerceklestirdiginde iade orani %70’lere ¢ikmistir. Kullanilan yeni (retim
teknolojisi ile cam kapta %20’ye varan azalma ile yilda 700. 000 kg’lik cam
tasarrufu saglanmistir. (Uydaci 2017)

b. Yesil Depolama:Depolamada deponun yeri, biyiikligi, enerji kullanimi,

gorsellik, guraltd ve kirlilik, atik yonetimi gibi birgok agidan cevre ile etkisi
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degisebilmektedir. Cevre ile ilgili bu sorunlara sebep olmamak icin depolar
tiiketiciye yakin olmalidir. Bu sayede tasima faaliyetleri sonucu dogabilecek
olumsuz etkiler azaltilmis olacaktir. Tasima ve depolama ile yuklerin
birlestirilmesi sonucu araglarin verimliligi artmaktadir.

Bunun yaninda depolarda kullanilan ambalajlama maliyeti artar ve israfa sebep
olur. Tekrar kullanilabilir konteynirlar ile ambalajlama maliyetleri azaltilabilir.
Ozellikle gida sektdriinde depolama stratejileri ¢ok onemlidir. Gidanimn
sertliginin, rengi ve kalitesinin korunabilmesi agisindan kullanilan depolama
teknigi etkilidir. Burada hem insan sagligin1i hem de cevreye olumsuz etkisi
olmayan depolama yontemleri kullanilmalidir. (Uydac1 2017:215, 216)

Stok Yonetimi: Stoklar finansal yatirim gerektirir. Stoklarin fazla olmasi ise
sitket lizerinde maliyet yaratir. Stoklarin maliyetini ve bekleme siiresinde
dogabilecek cevre etkilerini en aza indirgemek igin stok yoOnetimi dogru bir
sekilde yapilmalidir. Bunun igin stok takip sistemi kurulmali ve stok hareketleri
kayit edilmelidir. (Biner 2014)

Stok uyarlamalar1 stok zincirinde yer alan bir {riiniin stoklarini yeniden
dagitmast sonucu ortaya c¢ikar. Antrepo ve magazalar arasindaki stok
uyarlamalari, tiriin bazinda ise mevsimlik Grtnler 6rnek olarak gosterilebilir.
(Uydaci 2017)

Yiikleme ve Bosaltma: Tasima sirasinda yiiklerin birlestirilmesi ve aracin tam
yiklii olmast verimliligi arttirir ve maliyeti azaltir. Yiklerin tagima sikligi
arttikca trafik ve ¢evre problemleri artmakta bu durum maliyetleri arttirmaktadir.
Bunun 6niine gegmek i¢in tasima siklig1 iy1 ayarlanmali ve organize edilmelidir.

(Biner 2014)
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2.6.4 Yesil Tutundurma

Tutundurma, tiketici zihninde var olabilmek, akla gelen ilk isim olabilmektir. Hedef
yesil pazarlama olunca buradaki en temel amag¢ diinyanin siirdiiriilebilirligi konusunda
hassas davranan insanlar ile ortak paydada bulusup dogru ve verimli bir sekilde iletisim
kurmak olmaktadir. Yesil pazarlama ac¢isindan tutundurmanin en ¢ok uygulanan drnegi
gevreci gruplara bagista bulunmak ve bunu kamuoyuna tanitmaktir. Bu sayede tiiketici
algisinda ¢evreye ve insan saglifina duyarl izlenimi verilmektedir. Yesil tutundurma

stratejisinin amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Biner 2014);

i.  Tiketicileri tirtinler ve igletmenin ¢evresel 6zellikleri hakkinda bilgilendirmek,
ii.  Tiketicilerin isletmeye olan inancini arttirmak,

lii.  Cevresel lirlin ve avantajlarini tiiketicilere anlatmak.

2.6.4.1 Yesil reklam

Yesil reklam bir irlin veya hizmetin dogaya ve insan sagligina zarar verilmeden
uretildigini,yenilenebilir hammadde ve geri donilisimii kolay olan ¢evresel
stirdiiriilebilirlige sahip ve tiiketicinin beklentilerini karsilayan,¢evre dostu kurumsal
kimlik imaji olugturmak amaciyla yapilan reklam olarak tanimlanmaktadir. (Ulusu ve

Koksal 2012)

"En temel ifadeyle yesil reklamlar, agik ya da tistii kapali olarak bir {iriin,hizmet ile
biyo-fiziksel ¢evre arasindaki baglantiy1 ortaya koyan, bir Grin ya da hizmete dikkat
cekerek gevreci yasam tarzini 6ven, kurumsal ¢evresel sorumluluk imajini ortaya koyan
ya da bunlarin  birkagim1i aymi anda  gergeklestiren reklamlar  olarak

tanimlanabilir."(Kukrer 2012)

Bu tiir ¢evreci reklamlar dort tip ¢evresel bilgi saglamak i¢in yapilmaktadir(Akdeniz Ar
2011);
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Uriin  Oryantasyonu: Uriin ve hizmetin sagladign  yesil faydalara
odaklanmaktadir. Uriiniin dogada yok olabilecegi mesaji buna érnek verilebilir.
Uretim Sureci Oryantasyonu: Reklamlar da verilen drin ile ilgili bu Griini
olusturan ham maddelerinin %30’unun geri doniisimli ham maddelerden
meydana geldiginin belirtilmesi, isletmenin teknolojik diizeyi ve gelisimi, iiretim
siirecinde cevreye karsi ne derece hassas iretilmis oldugu gibi mesajlar
verilmektedir.

Imaj Oryantasyonu: Bir isletmenin ydnetim anlayisindaki gevreci hassasiyeti
gosterir. isletmenin ¢evreyi koruma kuruluslarina bagis yaptigim belirtmesi iyi
bir drnektir.

Yesil Bilgi: Dogal ¢evre ile ilgili bilgiler vermek {tizerine bilgiler verilmektedir.
Ornegin, perakende zincirlerinde plastik tipi atiklarin doga da ortalama 250 yilda

yok oldugunu belirten yazilar ile belirtilmesi.
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Tablo 2.1: Yesil reklamlarda bulunmasi gereken unsurlar

Cevre dostu bir isletme olarak kurumsal imajin tamitilmasi;
Cevreye yonelik kurumsal bir ilgi,

Reklamin Cevresel hareketlerin gergeklestirilmesi,

Amaclan Eko-etiketin oédillendirilmesi,

Yasalar nedeniyle gergeklesen cevresel faaliyetler,

Yesil iiriin ya da yesil {iriin hattinin tanitima.

Kurum logosu:Yesil renk icerir, hayvan ve bitkilerin ismi ya da resmi
kullanilir. Marka logosu: Yesil renk igerir, hayvan ve bitkilerin ismi ya da
resmi kullanilir. GOrseller: Reklamda yesil renkler ve doga gorselleri
Uygulamalar _ _
kullanilir. Yapi:Metnin nasil diizenlenecegi ve sunulacagini tanimlar.
Kanuni Yukidmlaluk: Yasal otoriteler tarafindan belirlenen diizenlemeler

ve ylikiimliiliikler ile uyusup uyusmadiginin test edilmesi.

Hammadde: Yenilenebilir hammaddeden bahsedilmesi,
Mesaj Uretim Sureci:Hammaddenin en az seviyede kullamimindan s6z edilmesi,
igerigi Tekrar kullamim:Geri doniisiim, tekrar kullanilabilirlik ya da

dayanikliligin vurgulanmasi.

e Ihtiya¢ Tatmini:Uriiniin faydas: belirtilmeli. Yiiksek Kalite:Uriiniin
Tuketici

kalite diizeyi belirtilmeli. Diisiik Fiyat:Finansal agidan ¢ekicilik

Faydas1 o
belirtilmeli.

Duygusal Cekicilik:Cevre bilinci ile ilgili mutluluk ve dogayla uyum,
Rasyonel Cekicilik:Teknik ¢evresel performans,

Itici Giicler | Ahlaki Cekicilik:Daha iyiye ulasmak, gelecek kusaklara saglikli bir
diinya birakmak ve dogay1 korumak gibi ¢evreyi korumak adina dogru

olanin ne oldugunu tanimlamak.

Kaynak: Jari Karna,Heikki Juslin,Virpi Ahoven ve Eric Hansen,Green Advertising,Greenwash or a True

Reflection of Marketing Strategies,Greener Management International,VVolume:33,Spring 2001,s. 63.
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2.7 GELENEKSEL PAZARLAMA VE YESIL PAZARLAMA

Geleneksel pazarlama 1920’11 yillarin iiriin,iretim ve satig istiinligiine dayandirildigi
klasik anlayistir. 1930 yilinda yasanan Biiyiik Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasi'ndan
sonra isletmeler daha gii¢lii stratejilere ihtiyag duymuslardir. Kiiresellesmenin
artmasi,teknolojik gelismeler ve tiiketicinin egitim seviyesinin artmasi ile pazarlama

caligmalari da gitgide artmistir. (Alabay 2010)

Teknolojinin gelisimi ile birlikte internette pazarlamanin gelismesi ile yeni stratejiler
gelistirilmis olup geleneksel pazarlama geri planda kalmistir. Tiiketicilere en hizli ve
kolay sekilde ulagsmalarim1 saglayan teknolojik gelismenin nimetlerinden biri olan

internet kullanimi son yillarda hizla yayginlasmistir.

17



Tablo 2.2: Geleneksel pazarlama ve internette pazarlama’nin Karsilagtirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Internette Pazarlama

Reklam Basilivideo kayitl ya da ses Cok genis kapsamli bilgi
kayd1 yapilmis olarak hazirlanir | tasarlayarak,isletmenin web
ve TV, radyo ve gazete gibi sitesine koyulur. Ayrica
standart medya araglart kullanir. | diger sitelerdenbanner
Genellikle ¢ok smirli bilgi koyma hakki satin alinir.
sunulabilir.

Miisteri Bireyselgoriismelerden,odak Haftada yedi gun,gunde

Hizmetleri gruplardan ve telefon ya da yirmi dort saat hizmet
mektupla génderilen anketlerden | sunulur. Istenilen ¢oziimler
yararlanilir. telefon, faks yadae-postaile

gonderilir. Onlinediyalog
strdurdlir. Bakim ve
onarim
hizmeti,uzaktanbilgisayar
destegi ile saglanir.

Satis Miisteriler ve miisteri adaylari Haber gruplar ile iletisime
telefonla aranir. Uriin ya fiziksel | gegilir ve e-posta ile yapilan
olarak yada projeksiyon iletisim bilgilerinden
makineleri ile tanitilir. yararlanilir.

Pazarlama Miisterilerin magazaya gelerek | Musteriler ile veya musteri

Arastirmasi ya da telefonda soyledikleri adaylari ile online

dikkate alinir veya yiizylize
yapilan goriismeler ile bilgi

toplanur.

goriismeler veya yazigmalar

ile bilgiler toplanir.

Kaynak:Alabay, 2010
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Tablo 2.2’de geleneksel pazarlama ile internette pazarlama karsilastirmasina reklam
acisindan bakildiginda televizyon,radyo ve gazete gibi standart medya araclarinin
kullanildigini, internette pazarlamada ise standart'n disina ¢ikilarak isletmenin web

sitesinde reklam yapilir veya diger sitelerden de banner satin alinabilmektedir.

Miisteri hizmetleri ¢aligmalar1 geleneksel pazarlama da telefon,mektup ve bireysel
goriismeler ile yapilirken,internette pazarlama da yirmi dort saat hizmet ve uzaktan
destek saglanabilmektedir. Satis,geleneksel pazarlamada telefonla arama veya yiiz yize
yapilabilirken,internette satis, haber gruplar1 veya e-posta ile yapilan iletisim
bilgilerinden yararlanilarak yapilabilir. Pazarlama arastirmasi geleneksel pazarlama da
yuz ylze, magazaya gelerek veya telefonla yapilabilirken, internette pazar arastirmasi

miisteriler ile online goriiserek veya yazisarak yapilabilmektedir.
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Tablo 2.3: Yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama

Yesil Pazarlama

Yasam tarzlariyla tiiketiciler,

Yasamlarla insan

Tuketiciler
olma,
"Besikten mezara" Besikten besige
Uriinler Timdine uygun tek ebat Grtnler, Esnek,
Hizmetler,
. Satis yonelimli, Egitimsel,
Pazarlama ve Iletisim
Kar'lar, Degerler,
Reaktif, Proaktif,
Bagimsiz, Birbirine bagli,
Rekabetci, Isbirlikei,
Sirket Kisa vadeli yonelim, Uzun vadeli
Kar maksimizasyonu, yonelim,
Cift tarafli
mutluluk,

Kaynak:Kuduz,2011

Tablo 2.3’de gosterildigi lizere gelencksel pazarlama da tiiketiciler yasam tarzi
bakimindan ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik iken, yesil pazarlamada yasam boyu
siirdiiriilebilir olmahdir. Uriinler geleneksel pazarlamada tek ebatta ve mezara kadar
kullanilabilirken, yesil pazarlamada esnek iiriin ve siirekli olmasi amaglanir. Geleneksel
pazarlamada amag¢ kar elde etmek iken,yesil pazarlamada ¢evre ve insana sagligina
minimum zarar veren Urlinleri tiiketiciye sunmaktir. Geleneksel pazarlama da sirket
reaktif, bagimsiz, kisa vadeli ve kar maksimizasyonu ile yonetilirken, yesil pazarlama

da proaktif, birbirine bagl, isbirlik¢i, uzun vadeli ve ¢ift tarafli mutlulugu esas alan

yonetim anlayist hakim olmaktadir.
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2.8 YESIL PAZARLAMAYA GETIRILEN ELESTIiRILER

Yesil ekonomi, ekolojik bozulmanin engellenmesi, ¢evre dostu iirlinler yetistirilmesi,
temiz bir Gretim, insan sagligina zarar vermeyen triinler tiretmek tizerine kurulmustur.
Yesil ad1 altinda gergeklestirilen bu diizen yesil ekonominin ve yesil kapitalizmin
miimkiin olabilecegini gostermistir. Yesil sistemde var olan ana diisiince, yenilenebilir
kaynaklara yonelmeyi, karbon salinimini sinirlamayi, ekonomik sistemi ¢evreye duyarli
hale getirmeyi hedefler. Bu ekonomik sistem icindeki cevresel degisim sebebi ile

gida,enerji,barinma fiyatlarinda artis goriilmektedir. (Basol 2018)

Yesil ekonomi ve yesil kapitalizmi sorgulayan kesimler bir takim diisiinceler ortaya
koymuslardir. En 1liml1 yaklagim yesil kapitalizmin ancak siki denetleme yontemleri ile
mimkiin olabilecegini savunurken, bir tarafta da insan yasamini tehdit altina sokan
kiiresel 1sitnma ve ekolojik dengenin bozulmasi gergeginden hareketle asir1 kar

giidiisliniin yesil diistince ile bagdasmayacagimi belirtmektedir. (Reyhan 2015)

2.9 MARKA KAVRAMI VE MARKA YONETIMi

2.9.1 Markanin Tanim

Marka sozciigliniin dogusu, koyliilerin hayvanlar1 birbirinden ayirabilmek amaciyla
damgalamalarima dayanir. Damgalama yontemiyle hayvanlar birbirinden farklilagir.
Markanin en kisa tanimi farklilagmak olmakla beraber en genis tanimiyla ise:” Marka
bir tirinii, hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar, sesler, harfler,
sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 6z semboller ile ifade edilen;
yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige sahip olmasi
gereken deger sunum kiimesidir. ”(Ak 2009)

Turk Markalar Kanunu'na gore; "Sanayide, kii¢iik sanatlarda, tarimda imal ve izhar
edilen, Uretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden ayirt
etmek igin bu emtia ve ambalajin {izerine konulan, emtia {izerine konulmadig takdirde,

ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir."
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Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gére marka, onu yaratanlarin kim olduklarini,
neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir Ozettir. Marka kavrami, igerisinde onu
yaratan kurumun misyonunu, Urinund, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri ve en

onemlisi de gergegi barindirir. (Ak 2009)

Sanayilesmenin baglamasi ile ortaya ¢ikan ve gilinlimiizde globallesme ve serbest
ekonomisinin hakimiyeti ile beraber tiiketicilerin daha duyarli ve bilingli hale gelmesi
beraberinde marka kavramini ortaya c¢ikarmustir. Uriinlerdeki gesitliligin artmasi ile
isletmeler Dbirbirinden farkli olma yollarim1  aramislardir.  Tiketici  zihninde
konumlanmak farklilagmay1 gerektirir. Bunun icin isletmeler {iriiniin rengiyle,
ambalajiyla, belli isaretler ve reklamlar ile markalarin1 goz Ontine serip, vermek istedigi

mesaj1 ve marka degerini ortaya ¢ikarirlar. (Oturang 2005)

2.9.2 Marka imajx

Marka imaj1 tiiketici algisinda rakip firmalara gore daha derin ve 6zel anlam tasiyan,
tilkketicinin sahip olmak icin daha fazla para 6demeye razi oldugu, duygusal degeri olan

markay1 ifade etmektedir. (Kaypak 2013)

Isletmeler marka olmaya basladiklar1 anda marka imaji yaratmak igin bir takim deger
belirlerler. Isletmelerin belirledigi deger yargilarma gore tiiketici zihninde belirli
cagrisimda bulunurlar. Bu baglamda isletmeler yarattiklar: imaj sayesinde rakiplerinden

farklilagirlar. Imajin olusumu 5 baslik altinda toplanmaktadir(Ozdemir 2009:15);

i.  Genel 6zellikler, duygular, ya da izlenimler,
ii.  Uriin algilanmast,

iii.  Inanglar ve tutumlar,

iv.  Marka kisiligi,

v.  Ogzellikler ve duygular arasindaki baglanti.
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2.9.3 Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin birgok marka arasindan zamanla sadece bir markaya olan
olumlu diisiince, koruma ve duygusal bag kurmasi, o markadan vazgegememe olarak
tanimlanabilmektedir. (Eren ve Eker 2012)

(Dick ve Basu) Marka sadakatini “bir¢ok alternatif arasindan bir karar verme birimi
tarafindan zaman igerisinde istikrarli olarak devam ettirilen davranigsal tepki olarak ele
almistir”. Oliver ise marka sadakatini “tercih edilen bir iirlin veya hizmetin gelecekte de

satin alinacagina dair gii¢lii baglilik olarak” tanimlamistir. (Demir 2012)

Marka sadakati tiiketiciler agisindan 6nemli olmakla birlikte igletmelerin diger rakipler
ile rekabet edebilmesi icin de marka sadakati saglamasi icin son derece onemlidir.
Marka sadakati sonucunda (Uzunkaya 2016);

i.  Tiketiciler tirinii satin alacagi zaman arastirma yapmaya gerek duymaz.
il.  Arastirma yapmakla zaman kaybetmezler.
iii.  Tiketiciler markayi iyi tanidig1 i¢in iiriinii tantyor olacaklar.
iv. Diger markalar1 tercih ettiklerinde karsilasacaklari riskleri bertaraf
ederler.

V.  Tuketiciler satin aldiklar1 {irtine guvenirler.

Tiiketici algisinda marka sadakati olusturmak isletmeler ig¢in uzun vadede basarinin
gostergesi olarak sayilmaktadir. Miisteri markayr kisisellestirmis bir varlik olarak
diistiniir ve markaya giivenir. Uzun vadede olusan bu giliven miisteri de markaya olan
sadakati arttirir. Miisteri bagliligi yiiksek olan markalar reklam yapmasalar bile her

zaman miisteri zihninde yer ettiklerinden, tiiketiciler iiriinli memnuniyetle satin alirlar.

(Eren ve Erge 2012)
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2.10 MARKA STRATEJILERI VE KONUMLANDIRMA

2.10.1 Isletmelerin Marka Stratejileri

Marka stratejisi markanin tutundurulmasi ve markanin degerini belirlemek igin biiyiik
O6neme sahiptir. Pazarlama karmasi olan iiriin,fiyat,dagitim,tutundurma faaliyetleri ile
ilgili yapilan tim calisma ve stratejilerin biitiinii markanin degerini belirlemektedir.
Burada isletmelerin piyasaya sunduklar1 mal ve hizmetin nitelikleri dogru bir bigimde

ifade edilmelidir. (Giray 2009)

Diinyada her giin 4000 yeni marka ortaya ¢ikmakta ve %7’si basarili olmaktadir. Geri
kalan markalar ise 18 ay i¢inde yok olmaktadir. Bu kadar ¢ok markanin oldugu
rekabetci bir ortamda iiriinii tiiketicinin zihnine kazimak ve farklilastirmak i¢in yeni
stratejiler denemelidirler. Uzun donemli belirlenen marka stratejileri isletmeye uzun
vadede kar getirebilir ve markanin degerini arttirabilir. Burada énemli olan stratejinin
dogru bigimde belirlenmesidir. Bu noktada uygun marka stratejisi belirlemek igin iki
karar1 dogru belirlemelidirler. Bunlar hangi kategoride markanin belirlenecegi ve hangi

pazarlama stratejisinin uygulanacagidir. (Oturang 2005)

Markanin ne olacagr markanin katma degerini belirler. Bu noktada miisteriyi ¢ekecek
bir cazibe gereklidir. Miisteri sadakati saglamak i¢in tiikketicinin onu ¢ok istemesi ve

hatta o markadan vazgegcememesi 6nemlidir. (Kaypak 2013)

Isletmelerde marka stratejisi icin hukimet, finans sektoril, isgiicii piyasasi ve en
onemlisi toplum gibi paydaslar iizerinde giiven olusturmak ve bu giiveni siirdiirmek
gereklidir. Bu giiven ortami markanin deger yaratma siirecini olusturur. Rekabetin
yogun ve iriin hizmet cesitliliginin fazla oldugu giiniimiiz piyasasinda diger
markalardan farkli stratejiler uygulamalidir. Isletme marka stratejisi firmaya, vizyon ve
kiiltiirinii kullanma imkan1 saglar. Isletme markas1 ornekleri icin IBM, Nike, Sony,

Ulker verilebilmektedir. (Taskin 2018:70,71)
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2.10.2 Tiiketici Zihninde Marka Konumlandirma

Serbest ekonominin hakim oldugu ve teknolojinin hizla gelistigi giliniimiizde
isletmelerin iiriin ve hizmetlerini markalar1 yoluyla ayirt etmek kolay olmayabilir.
Markayr diger rakiplerinden ayirt etmek icin Oncelikle tiiketicilerin zihninde
konumlanmasi,sonrasinda ise pazar igindeki yerini 6zel kilmasi gerekliligi ortaya
ctkmistir. Ik defa marka konumlandirmasindan  “The Positioning Era” isimli

makalelerinde Jack TROUT ve AL RIES bahsetmistir. (Ozbey 2012)

“Konumlandirma, tiiketicilerin bir Uriini 6nemli Ozeliklerine gore tanimlamalari
demektir. Bagka bir deyisle tiiketicinin zihninde bir {iriiniin rakiplerine oranla hangi

konumda yer aldigidir. ”(Kotler 2003:309)

Marka konumlandirma stratejisi icin asagidaki dort asamadan olusan siireci takip

edebiliriz (Dikmen 2006);

a. Rakibe karsi olan iistiinliikleri belirleme:Rakipler ile rekabet edebilmek i¢in onlar1 iyi
tanimak gereklidir. Bunun igin ilk olarak rakiplerini belirlemek ve analiz etmek
onemlidir. Rakipler igerisinde de hangi farkliliklar veya benzer yonler oldugu
saptanmalidir. Bunun sonucunda tiiketici zihnindeki konumlandirma hangi 6zellikler

dikkate alinarak yapilacak belirlenebilmektedir.

b. Tuketiciyi ¢6zimlemek:Konumlandirma iiriine degil,tiiketiciye yapilmaktadir. Burada
onemli olan tiiketiciyi tanimak ve analiz etmektir. Konumlandirma stratejisi yapilacak
hedef kitlenin demografik,sosyolojik kiiltiirel ve psikolojik satin alma davranislari

acisindan incelenip,tiiketiciler lizerinde ¢oziimlemesi yapilmalidir.

C. Rakibe karsi dogru iistiinliigii belirlemek:Isletme rakiplerini taniyip,analiz edip,
coziimledikten sonra konumlandirma stratejisi belirlenir. Bu asamada iki temel

konumlandirma stratejisi uygulanabilir;

I.  Toketici odaklr konumlandirma:Tiketici Ozellikleri baz alinarak tiiketici
zihninde konumlandirma yapilmaktadir. Burada tliketici zihninde yer edinmek
icin markanin tanitimi ve imajint 6n plana ¢ikarmak konumlandirmanin basarili

olmasi acisindan 6nem kazanir.
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ii.  Rekabet odakli konumlandirma:Tiiketici yararina olacak tiim kriterler rakipler

ile kiyaslanarak tiiketicinin zihnine konumlandirilir.

d. Secilen  konumlandirma  stratejisini  dogru  bir  sekilde tiketicilere
ulastirmak:Konumlandirma stratejisi belirlendikten sonra bunu dogru kitleye ulastirmak
onemlidir. Tiiketiciye sunulacak olan iiriin veya hizmette rakiplerden farkli olmak,
tirtinii 6zel kilmak, pazarlama stratejisinde yer alan tim vaatlerin yerine getirilmesi ve

en énemlisi ise tiiketicinin gliveninin kazanilmasi gerekmektedir.

Marka konumlandirmasi yapabilmek i¢in tiiketici zihninde farkli bir 6ge olarak
konumlanmak stratejinin basarili olmasini saglar. Bu noktada markay tiiketici zihninde
konumlandirmak i¢in dikkat edilmesi gereken hususlar asagidaki gibidir (Aktuglu
2004:125);

I.  Tuketicilerin zihninde yer edebilecek, anlamli ve dikkat gekici bir unsur
olmalidir. Ornegin, bir plazanin piramit seklinde tasarlanmasi tiiketicinin
dikkatini ¢ekebilecek bir farkliliktir.

ii.  Bir markanin konumlandirma stratejisinin diger rakip markalardan farkli
olmasu tiiketicinin ilgisini ¢gekebilmektedir.

iii. Marka konumu yapilirken verilen mesaj markanin gercekligini
yansitmalidir. Verilen mesaj firmanin sunmadig1 bir yarar1 aktariyorsa
tiketicilerin glveni sarsilir.

iv.  Markanin konumu anlasilir ve motive edici olmahdir. Basit ve dikkat
cekici olmak tiiketicinin algisin1 yaniltmaz daha cok karmasikliktan
uzaklastirir.

V.  Giigli bir marka olmak i¢in SWOT analizi yapilarak markanin gii¢lii ve
zayif yonleri incelenmeli.  Analiz sonucuna gore =zayif yonler
gelistirilmelidir.

vi.  Marka kisiligi her zaman marka konumunu etkiler. Bu etki her zaman

g6z onilinde bulundurulmalidir.
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2.11 ISLETMELERDE MARKA YONETIMIi

Glglii bir marka i¢in gii¢lii bir marka adi bir isletmenin sahip oldugu en degerli
varliklardan biridir. Marka degeri bir markanin pazardaki giiclinii ifade etmektedir.
Uriinii adlandirmak i¢in ilk asama iiriiniin ne olacagma karar vermek gerekir. Uriin ad1
tiretilen iiriin ile benzer de olabilir veya sadece kulaga hos gelen akilda kalici bir isim de
olabilir. Ornegin, Sony markasinin kelime anlam1 yoktur ancak kulaga hos gelir. Isleten
kisilerin bas harflerinden yada soyadin1 tagiyan Kog, Zorlu markalar1 da yer almaktadir.
Uriiniin ise yaradig1 Yumos, Silen markalar1 da iiriin ile bagdasan isim drnekleri olarak
verilebilir. Burada isletmeler isim belirlerken marka kisiligine uygun ve tiiketici

zihninde yer edebilecek sekilde belirlemelidir. (Somaklar 2006)

Rekabetin hizla arttigi giliniimiizde isletmeler pazarda farklilasma ile rakiplerinden
ayrilmay1 sektdrde basari olarak gormektedirler. Ozellikle 1990 yilindan sonra ortaya
c¢ikan marka degeri konusunda birgok caligmalar yapilmis basarili Orneklerini
gormekteyiz. Ornegin Tiirkiye’ye baktigimizda marka degeri yiiksek basarili bircok
marka ornek verebiliriz. Bunlardan en bilindik Kog, Sabanci markalart Tirkiye
piyasasinda marka ederi yliksek, basarili ve tiiketici zihnine yerlesmis markalar olarak
gosterilebilir. Markalarin isletme degeri tizerindeki etkisi kadar {iriin fiyatlarina da etkisi
yuksektir. Gliglii bir markaya sahip olmak ve marka degerini arttiran faktorleri su
sekilde siralanabilir(Taskin 2018:122);

i.  Giinlimiizde iriin ve hizmetlerin kalite ve etkinligine baktigimizda gelisen
teknoloji ve yenilikler sayesinde ayirt etmek zordur. Bu noktada guclu marka
olabilmek i¢in iirlin ve hizmetlere tliketicilerin se¢imini kolaylastiracak duygu
ve giiven katilabilir.

ii.  Olusturulan duygu ve giiven,tiiketiciler ile marka arasinda giigli bir bag
kurulmasini saglayarak baglilig: arttirir.

iii.  Tiketici iligkilerine dayanarak kurulan bag,markalarin kullanimi ile s6z konusu
yasam bicimleri tiiketicilere aktarilir.

iv. Marka kullanimimin yaygin oldugu yasam big¢imleri iiriin yada hizmetlerin
degerini 6n plana ¢ikararak,diger markalara sahip rakiplerin 6nune ge¢melerini
saglarlar. Boylelikle bulundugu piyasada kérli pazarlarda {istiin rekabet

avantajina sahip olurlar.
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Diinya’da ve Tiirkiye’de marka degeri siralamasi asagidaki sekildedir;

Tablo 2.4: Dinya 'da 2018 yih marka degeri Siralamasi (Milyar $)

Sira Marka ismi Sektor Ulke Marka Degeri
1 Amazon Teknoloji Amerika 150,8
2 Apple Teknoloji Amerika 146,3
3 Google Teknoloji Amerika 120,9
4 Samsung Teknoloji Guney Kore | 92,2
5 Facebook Teknoloji Amerika 89,6
6 AT&T Telekom Amerika 82,4
7 Microsoft Teknoloji Amerika 81,1
8 Verizon Telekom Amerika 62,8
9 Walmart Perakende Amerika 61,4
10 ICBC Bankacilik Cin 59,1

Kaynak:Brandfinance.com (Erigim Tarihi:23.06.2018)
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Tablo 2.5: Turkiye'de 2018 yih marka degeri siralamasi (Milyar $)

Sira Marka Ismi Sektor Marka Degeri
1 Turkish Airlines Havayolu 2,042
2 Tilrk Telekom Telekom 1,907
3 Turkcell Telekom 1,841
4 Akbank Bankacilik 1,649
5 Garanti Bankacilik 1,584
6 Ziraat Bankasi Bankacilik 1,432
7 Isbank Bankacilik 1,334
8 Arcelik Beyaz Egya 1,258
9 Yapikredi Bankacilik 937
10 Ford Otosan Otomotiv 878

Kaynak:Brandfinance. com (Erisim Tarihi:23. 06. 2018)

212 YESIL URUN GRUPLARI CERCEVESINDE MARKALAMA
KARARLARI

Teknolojinin hizla geligsmesi, egitim seviyesinin artmast ile insanlar daha da bilingli hale
gelmistir. Ozellikle kiiresel 1stnmanin gittikge artmasi mevsimlerin normalinden farkli
seyir etmesi ile insanlar ¢evre ve saglik acgisindan kaygi duymaya baslamislardir. Bu
durum isletmelerin de toplumun ¢ikarlarina ve degerlerine uygun iiriin gelistirme ve
pazarlama stratejilerini ortaya ¢ikarmistir. Rekabet kosullarinin artmasi ile isletmelerin
tlketicilerin algisini yesil degerler lizerine ¢ekmek icin farkli stratejiler gelistirmesi ile
yesil iirlin gesitliligi artmis ve yesil markalar hizla piyasadaki yerini almistir. (Cakir

2017)
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Giiniimiizde markalarin ¢evre dostu uygulamalar1 2 sekilde olmaktadir. ilki satisa
bagimli ¢evreci satis ile iiriine 6denen bedelin bir kisminin ormanlarin kurtarilmasi igin
odenmesi yoniinde 6rnek verilebilir. Ikinci bagimsiz satis ise firmanin tek basina veya
ortaklik halinde yaptig1 ¢evreci girisim seklinde olmaktadir. Buna Ornek olarak
Greenpeace ile nesli tiikenen kutup ayilarinin korunmasi i¢in bir firmanm dernek
araciligi ile t¢giincii kisiler ile kurdugu ¢evreci ortaklik verilebilir. Burada énemli olan
husus tiiketici ile marka arasinda sadakat saglayabilecek cevre dostu g¢agrisimlar

yaratmaktir. (Kardes 2011)

2.13 YESIL PAZARLAMANIN ISLETMEYE SAGLADIGI FIRSATLAR

Tuketicilerin cevre bilinci konusunda daha bilin¢li hale gelmesi ile isletme sahipleri
harekete gecmis ve bu durumu degisimleri kullanilabilecek bir firsat haline
donistiirmiislerdir. Ortaya ¢ikan yeni degisimler ile yeni marka imaji olusturulmasi

gerekliligini dogurmustur.

Tuketici zihninde konumlanan sosyal cevre bilinci gelismis marka imaji markanin
piyasadaki goriiniirliigiinii artirir,fiziksel {iriin ve fiyat rekabetinden ziyade tiiketici ile
marka arasinda giliclii duygusal bir bag kurmasimi saglar. Kurulan duygusal bag
sayesinde 0riin pahali olsa bile manevi duygular on plana ¢ikarak tercih
edilebilmektedir.

Bunun yaninda kurumsal sosyal ¢evreci imajina sahip, sorumluluklarini yerine getiren

isletmeler giiven ve itibar kazanmaktadir. (Ozdemir 2009)

Yesil pazarlamanin isletmelere sagladig firsatlar asagidaki gibi 6zetlenebilir(Sonmez

2014);

I.  Cevre verimliliginin artmasi ile iiretim asamasindaki atiklari azaltmak, geri
doniisiim, enerji tasarrufu ile birlikte isletmenin maliyetleri azalmaktadir.

ii.  Tiketiciler giiniimiizde ¢evre dostu yesil trlnleri tiketmeyi, paketlenmesini ve
yonetim anlayisin1 talep etmektedirler. Cevre dostu isletmeler tiiketiciler

tarafindan 6n planda yer almaktadir.
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iii.  Isletmeler diger rakiplerinden farkli kendine dzgii stratejileri sayesinde piyasada
On planda olacaktir.

iv.  Cevresel gelismelerin olmasi ile toplumun yararina olmaktadir. Bu sayede saglik
harcamalar1 da azalacaktir.

V.  Cevre dostu igletmeler yasalar karsisinda daha giivence de olabilmektedir.

2.14 YESIL TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Bir markaya sadik tiiketiciler o markaya sadik ise bu, bugiin ve gelecekte satin alma
egilimi gidiisiinde olduklarini gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislarina
etki eden bircok degisken sunulmaktadir. Bu degiskenler asagidaki sekilde

gruplandirilmaktadir.
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Tablo 2.6: Tuketicilerin satin alma davramisim etkileyen faktorler

Sosyal Faktdrder:
Crdy anigmia
{-.n_lp!.ﬂl

Killtlire] FaktSrler:
ultur
Al K

Sosyal Senad Aile
Ralve Statiiler

l

Kigisel Faktarier:
Yag
Maslak
Ekonomik
b [ BT
fagam Tarn
l:ls.llll

KARAR
ALMA

SURECH

SATIN ALMIA

Psikalojik
FaktGrler:
Gidalenmse
alg
Ofranme
Imang ve Tuturmlan
Motivasyon

Durumsal Faktdrler:
Fiziksel Qavra
Zaman

Kaynak: Dikmen, 2006

Tablo 2.6’da goriildiigii tizere tiiketicilerin bir {riinii satin alirken bir¢ok degisken

gosterilmistir. Ozetle agiklayacak olursak(Ar 2011:73);

I¢ degiskenler: Psikolojik etkilerdir. Giidiilenme, algi, 6grenme, inang ve tutumlar,

motivasyon gibi sartlar etkileyebilmektedir.

Dus degiskenler: Sosyal ve kultirel etkenlerdir. Bunlar aile, dayanigma, rol ve statiiler,

kiiltiir, alt sinif, sosyal sinif olarak sayilabilmektedir.

Demografik degiskenler: Yas,meslek, gelir, cografik yerlesim, kisilik 6zellikleri olarak

siralanabilmektedir.

Durumsal etkiler: Fiziksel ortam ve zaman olarak gosterilebilmektedir.
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Tiim bu degiskenlere ilave olarak bir {irlin veya hizmeti satmak amaci ile yapilan
reklam, fiyat, dagitim, iriin Ozellikleri gibi pazarlama calismalariin biitini de

satinalma davraniglarini etkileyebilmektedir.

2.15 MARKA KONUMLANDIRMADA YESIL PAZARLAMANIN ONEMI

Dogal kaynaklarin giderek azalmasi, 0zon tabakasinin zarar gormesi ve tarim
alanlarinin yok olmaya baglamasi ile insanlar tim bu olumsuzluklar1 farketmeye
baslamislardir. Tiiketiciler daha bilingli olmaya baslamis ve bu durum satinalma
davraniglarini ¢ok biiyiik 6l¢iide etkilemistir. Bu nokta da isletmelerin marka pazarlama
calismalarin1 yesil iiriin ¢ergevesinde yiiriittikkleri goriilmektedir. Tiiketici algisinda
yesil isletme konumuna gelmek ve iirlin tiiketici baghligini arttirmak igin yapilan

caligmalar,gliniimiiz teknolojisinde ¢ok daha hizli ve ¢esitli olabilmektedir.

Yesil pazarlama agisindan tiiketici zihninde konumlandirma; verilen reklamlar,sosyal
medya aracilig1 ve kamuoyu sayesinde yapilabilmektedir. Cevre ile ilgili yapilan reklam

caligmalariin dort tiirti oldugu ileri siirilmiistiir (Kalburan 2014);

a. Urln yonelimi:iddia, iiriiniin cevre dostu ozelliklere sahip oldugu iizerine
reklamlar yapilabilir. Ornegin, bu iiriin geri déniisiimii kolay olan bir iiriindiir.

b. Stre¢ yonelimi:Iddia, {iriiniin iiretim teknii ve imha ydnteminin iizerine
odaklanabilir. Ornegin, iiriiniin iiretiminde kullanilan ham maddenin %401 geri
dontstiirilmiistiir.

C. Imaj yonelimi:1ddia, halkin arkasinda durdugu, hassas cevresel aktivitelere katki
saglayarak reklam calismasi yapabilir. Ornegin, kurulan santrallerin deniz ve
ormanlarimizi yok etmesine karsiyiz.

d. Cevresel gergek:iddia, ¢evresel bir aktiviteden almmmis agiklamalara odaklanir.
Ornegin, saniyede iki doniim olmak {izere ormanlar tahrip edilmektedir.

Uriinin  6zelliginin hedef tiiketici ile iliskilendirilmesi dogru stratejinin
uygulanmasi agisindan dnem kazanmaktadir. Yesil iirlin, doga dostu, cevre ile
barigik, insan saglifina zarar vermeyen iiriin ve hizmetler, son zamanlarda

tilketiciler i¢in daha yararli olabilmektedir. Bu noktada yesil pazarlama stratejisi
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tiiketicilerin dnceligine sunulacak sekilde uygulanmalidir. Tuketici zihninde 6zel
ve degerli bir alan yaratmak i¢in yapilan marka konumlandirma ¢alismalarinda

reklamlarim etkisi ise ¢ok biiyiik olabilmektedir. (Ozbey 2012)
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3. TURKIYE’DE YESIiL PAZARLAMA UYGULAMALARI-TURIZM
SEKTORU

Hig siiphesiz ki ¢evre turizmin olmazsa olmazlarindadir. Strduralebilir bir turizm igin
duzenli,temiz ve devamli korunan bir ¢evreye ihtiya¢ vardir. Tiiketimin hizla ve
bilingsiz olarak artmasi ile beraber ¢evre olumsuz etkilenmektedir. Kiiresel 1sinmanin
artmasi, ¢evre, su ve giriltii kirliligi ile doganin dengesi alt iist olmustur. Kuresel
isinma ve beraberinde gelen c¢evre sorunlarindaki sebeplerden biri de turizmin
artmasidir. Gittikge artan bu tahribata dur demek ve piyasa ile rekabet edebilmek igin
turizm igletmeleri tiretim,lirlin farklilagtirmasi,tutundurma ve dagitim siirecinde g¢evreye

duyarli bir pazarlama anlayisi benimsemeye baslamiglardir. (Glinay 2017)

Konaklama isletmeleri ¢evresel faaliyetler lizerinde yogunlasmis, isletmelere kirlilik ile
ilgili ¢oziimler gelistirme, eko-turizme yonelik uygulamalar baslatma ve atiklarin
azaltilmas1 yoniinde ¢alismalar yapilmistir. Konaklama sektoriniin yesil pazarlamaya

yonelme sebepleri su sekilde siralanmaktadir (Dilek 2012);

i.  Tiketicilerin ¢evresel konulara ilgisinin artmasi,

ii.  Cevre diizenlemelerinin artmasi,
iii.  Otel yoneticilerinin etik ile ilgili konulara ilgisinin artmas,
iv.  Otellerin daha fazla miisteri agirlamak istemesi,

v.  Fiziksel goriiniim ile ilgili sorunlar1 giderme istegi.

1993 yilinda ¢evre bilincini kazandirmak amaci ile Yesil Oteller Birligi kurulmus olup
amaci1  su sekilde belirtmektedirler “Ziyaret etmekten keyif duydugumuz tiim
destinasyonlardaki otellerin, su ve enerji tasarrufu saglanmasi, atik miktarinin
azaltilmast ve bu destinasyonlarin korunmasiyla ilgili olarak bir araya getirilmesi ve
politikalarin belirlenmesidir”. (Dilek 2012)

Yesil pazarlamayla ilgili Hong Kong’daki otel yoneticilerinin bakis agilarini
belirlemeye yonelik 3,4 ve 5 yildizli 55 otel yoneticisine yonelik yapilan bir ¢caligmada;
“otelin yesil pazarlanmasi,yesil T{riin ve hizmet tasarimi ile baglanmalidir
(Ornegin,misafir odalarinda enerji tasarrufu saglamak igin oda kullanim siiresi

29 9

sensoril)”,”oteller insan sagligina kesinlikle zarar vermeyecek iirlin ve hizmetler

99 99

saglamalidir”,”internet bir otelin yesil pazarlama girisimlerinin miisterilere dogrudan
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pazarlanmasinda etkili bir kanaldir”,”’kaynaklarin etkin kullanimi i¢in su ve enerji
tasarrufu,kati atiklarin azaltilmasi” konularina deginilmistir. (Artuger ve Cetinsdz ve

Ercan ve Kendir 2014,ss 191)

Otellerin yesil siirdiiriilebilirlik kapsaminda yaptig1 ¢alismalara en giizel 6rnek Ibis otel
ornegi verilebilir. Ibis Otel 2012 yilinda kendi g¢evresel duyarlilik bildirgesini
yayimlamistir. Bunlar (Atay,Dilek 2013)

i.  Sutasarrufu,
ii.  Enerji tasarrufu ve yenilenebilir enerjiyi destekleme,
iii.  Atiklarin ayristirilmasi ve geri doniisiimiiniin saglanmasi,
iv. Otele gelen misafir ve calisanlarin ¢evresel farkindaligini arttirmaya yonelik

egitim ve bilgi akisinin saglanmasi.

Tiirkiye’de en giizel 6rnek ise Antalya’da bulunan Luxury Resort otel verilebilir.
Luxury Resort Otel beyaz Yildiz odiillerini almaya hak kazanmistir. Bu 0duli
haketmesindeki en oOnemli sebep “turizmde kalite, ¢evre duyarliligindan geger”

felsefesini benimsemistir. Bu amagcla (Seyhan, Yilmaz 2010);

i.  Atiklarin azaltilmasi, geri doniisiim ve yeniden kullanim,
ii.  Enerji randimaninin arttirilmasi ve etkin yonetimi,
iii.  Temiz su kaynaklari yonetimi,
Iv.  Atik su yonetimi,
v.  Ulasim,
vi.  Alan kullanim1 ve yonetimi gibi alanlarda ¢evre temali ¢alisma ve gelistirmeleri

ile miisterilerine hitap etmektedirler.

Turizmin en degerli varligi olan ¢evre’nin siirdiiriilebilir olmas1 turizmin var olmasi i¢in
onemlidir. Cevre korumasina 6nem veren isletmeler hi¢ siiphesiz ki bilingli miisteriler
tarafindan daha fazla tercih edilebilmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler tatil planlarini
yaparken ¢evreye daha duyarli davranmaktadir. Rekabetin bu denli yogun oldugu ve
Tirkiye gibi dogal ¢evreye sahip iilkemizde, turizm en 6nemli gelir kaynaklarindan biri

olmaktadir.
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Ozellikle Ege ve Akdeniz bolgelerindeki deniz ve giines potansiyeli turistleri
cogunlukla bu bolgelere davet etmektedir. Bu sebeple turizmin silrdiiriilebilir olmasi

icin doganin da varhigini siirdiirebilmesi gereklidir. (Gunay 2017)
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4. VERI VE YONTEM

4.1 ARASTIRMANIN AMAC, KAPSAM, ONEMI VE KISITLARI

Bu calismanin amaci isletmelerin uyguladigi yesil pazarlama stratejileri ile birlikte
giinlimiizde gittik¢e yayginlasan yesil markalarin tiiketici zihninde konumlandirilmasi

ve satin alma davraniglar1 lizerinde etkili olup olmadiginin belirlenmesidir.

Arastirmada tamimlayict aragtirma modeli kullanilmigtir.  Tanimlayict modelde
tiiketiciler ile anket yontemi yapilmis olup, yliz yiize goriisme ve gézlemleme yontemi
ile ana kiitlenin Ozellikleri ve satin alma davranislar1 ortaya koyulmaya calisilmistir.

Arastirmanin alt amaglari ise su sekilde siralanmaktadir (Kuduz 2011);

i.  Tuketicilerin gevresel konularla ilgili bilgi duzeyini 6lgmek,
ii.  Tuoketicilerin ¢evre dostu trtinlere olan bilgisini 6lgmek,
iii.  Tiketicilerin ¢evre dostu tiriinlere olan bagliligini ve dnceligini saptamak,
iv.  Tiketicilerin isletmelerin uygulamis oldugu yesil pazarlama faaliyetlerine olan
ilgi ve farkindaliklarini 6lgmek,

v.  Tiketicilerin yesil liriin satin alma maliyetlerine katlanma diizeyini 6l¢mek,

vi.  Tiiketicilerin gevre dostu iirlin ve hizmet satan isletmeleri tercih etme diizeyini
olcmek,
vii.  Isletmelerin uygulayacag yesil pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmak.

Tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine ve ¢evre dostu iirlinlere olan tutum ve
davramiglarini 6lgmek amaciyla anakiitlesi Istanbul Kadikdy olarak belirlenmistir.
Istanbul Kadikdy ilgesinden mal ve hizmet satin alan tiiketiciler iizerinde anket
caligmas1 yapilmistir. Bu kapsamda hazirlanan anket verilerini elde etmek i¢cin Kadikoy
ilgesinde 250 tiiketici ilizerinde uygulanmistir. Anket calismasi 3 anketor tarafindan

yapilmis olup,anketin tamamlanma siiresi 5 dakikadir.

Arastirma marka tutundurmada yesil pazarlamanin tiiketici davraniglar1 {izerindeki
etkisinin belirlenmesi agisindan 6nem kazanmaktadir. Anket yontemi ile yapilan
arastirma sonuglar1 ile yesil pazarlama faaliyetlerinin tliketici zihnindeki yerinin

blyukligi belirlenmekte olup, isletmelere tiiketici davraniglarini anlamasi agisindan
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yararli olacaktir. Ayni zamanda calisma hazirlanirken Tiirkiye’de yesil pazarlama
konulu caligmalarin kisitli oldugu goriilmektedir. Bu calisma ile literatiire katki

saglanacaktir.

Aragtirma yapilirken belirli kisitlar ile karsilasilmis olup en 6nemlisi yesil pazarlama
alaninda yapilan g¢aligmalarin sayisinin az olmasidir. Bu baglamda tiim kaynaklar
kullanilmaya c¢alisilmis ve gerekli arastirmalar yapilmistir. Dogrudan tiiketici ile
iletisime gecilmistir. Ancak genele yaymak maliyet ve zaman kisitin1 getirdiginden
sadece Kadikdy ilgesindeki tiiketici kesimine yonelik calisma yapilmistir. Bu baglamda

ulasilan sonuglar Tiirkiye genelindeki tiiketici i¢in yorumlamak dogru degildir.

Son kisit olarak da tiiketicilerin yanlis cevaplar vermesi olasiligi s6z konusudur. Sonug
olarak belirli kisitlar ile karsilasilsa da elimizdeki veriler ve belirli test yontemleri ile en

gercekei sonuglara ulagilmaya calisilmistir.

4.2 ARASTIRMANIN YONTEMI VE HIPOTEZLERI

Calismanin  bu boliimiinde arastirma modeli ve hipotezleri,anket sorularinin
hazirlanmasi, anakitle ve 6rnek kitlenin secimi ve veri toplama yéntemi ve verilerin test

edilmesi hakkinda bilgilere yer verilecektir.

Bu arastirmada, yapilan literatiir taramasma uygun olarak “Tamimlayici Arastirma
Modeli” kullanilmistir. Tanmimlayic1 arastirma, bir problem ile ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaya yonelik gelistirilen bir
arastirma modelidir. Aragtirmanin bagimli degiskeni tiiketicilerin yesil marka tercihi,
bagimsiz degiskenler ise satin alma davranigina etki eden faktorler (kulttrel, psikolojik,
sosyal, demografik, ekonomik, konumlandirma stratejileri, riiniin sagladigi fayda,
pazarda ilk olmak, rekabet stratejisi, fiyat ve kaliteye gore, pazarda tekel trtn haline

getirmek) olusturmaktadir.

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 15.0 istatistik programindan yararlanilmistir. Bu
dogrultuda hazirlanan ve arastirma araci olarak kullanilan anket formu (bkz. Ekler)
anketin amacim agiklayan bir 6n yazi ve toplam iki béliimden olusmaktadir. On yazi da
arastirmanin amaci hakkinda kisa bir bilgi verilerek, anketi cevaplayacak tiiketicilere

kisa bir aciklama yapilmaistir.

39



Anketin birinci boliimiinde, tiikketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik ortalama gelir diizeyi ve meslekleriyle
ilgili ¢oktan se¢meli sorulara yer verilmistir. Tiketicilerin mesleklerini 6grenmeye

yonelik olan soru hem goktan segmeli hem de agik uglu soru tiiriindedir.

Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliliklarint 6lgmek {izere 22
soru sorulmustur. Bu bdliimdeki sorular i¢in 6’11 likert dlgegi ile tiiketicilerin verilen
ifadeye katilma/katilmama dereceleri Ol¢tilmistiir. likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum,  3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle  Katiliyorum,
6=Bilmiyorum) tiiriinde olusturulmustur. Likertler'den biri "Bilmiyorum" se¢enegi olup,
burada yesil pazarlama hakkinda bilgi sahibi olmayan tlketici kesimi olma ihtimaline
karsin eklenmistir. Nitekim anket calismasi yapilirken ¢cok defa konu ile ilgili bilingli

olmayan tiiketicilere rastlanilmistir.

Arastirma da hipotezleri dogrudan anlamlandiran sorular test edilmis olup ortalama
sorulara katilma yada katilmama durumlari saptanmistir. Sorular arasinda karsilastirmali
tablolar ve Ki-kare testi yapilmistir. Bu analizlerde kabul edilebilir hata payi st siniri

%S5 olarak tayin edilmistir.

Degiskenler arasindaki varsayimlarin ifade edilmesi i¢in arastirmanin en basinda test
edilecek hipotezlerin olusturulmasi gereklidir. Hipotezler Ho hipotezi yani degiskenler
arasinda iliski olmadigi,Hihipotezi ise alternatif hipotezi yani degiskenler arasinda iliski
oldugunu sembolize eder. Hipotez testi ile 6rneklem degerleri anket ¢calismasindan elde
edilen verileri kullanarak test edilerek dogrulanmaya calisilir. Gelistirilen hipotezler su

sekilde gosterilmektedir:
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H1o: Tiiketiciler yesil pazarlama stratejilerini uygulayan firmalarin iirlinlerini tercih

etmemektedir.

H1:: Tiiketiciler yesil pazarlama stratejilerini uygulayan firmalarin {iriinlerini tercih

etmektedir.

H2o: Marka konumlandirma stratejileri uygulayan firmalarin firiinleri tiiketicilerin

oncelikli tercihi degildir.

H2:: Marka konumlandirma stratejileri uygulayan firmalarin iirtinleri tiiketicilerin

oncelikli tercihidir.

H3o: Uriin veya hizmetin ¢evresel kaygi ile tiiketici zihninde konumlanmasi tiiketici

tercihlerini o {irlin veya hizmetin satin alinmasi yoniinde etkilememektedir.

H31: Uriin veya hizmetin gevresel kayg ile tiiketici zihninde konumlanmas: tiiketici

tercihlerini o {iriin veya hizmetin satin alinmasi yoniinde etkilemektedir.

H4o: Tiketicilerin iiriin veya hizmet satin alirken marka tercihi kiiltiirel faktorlerden

etkilenmemektedir.

H4:: Tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alirken marka tercihi kiiltiirel faktorlerden

etkilenmektedir.

Hb50: Tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alirken marka tercihi gelir diizeylerinden

etkilenmemektedir.

H5:: Tuketicilerin iiriin veya hizmet satin alirken marka tercihi gelir diizeylerinden

etkilenmektedir.

H6o: Tiirkiye’de turizm sektdriinde marka konumlandirmada tiiketiciler yesil pazarlama

stratejisi uygulayan firmalarin {iriin ve hizmetlerini tercih etmemektedir.

H6:1: Turkiye’de turizm sektoriinde marka konumlandirmada tiiketiciler yesil pazarlama

stratejisi uygulayan firmalarin iiriin ve hizmetlerini tercih etmektedir.

41



5. BULGULAR

5.1 ARASTIRMA ORNEKLEMININ DEMOGRAFIK OZELLIiKLERI

Ankete katilan tiiketicilere demografik ozellikleri ile ilgili sorular sorulmus olup, bu
kisimda cinsiyet dagilimi, medeni durum dagilimi, egitim durumu dagilimi, ayhk
ortalama hane gelirine gore dagilim, meslek dagilimi sonuglar1 asagidaki tablolarda
gosterildigi gibidir.

Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimlari asagida Tablo 5.7.'de ve
Sekil 5.7.”de gosterildigi gibidir.

Tablo 5.7: Tuketicilerin cinsiyete gére dagilimi

SAYI YUZDE
KADIN 135 54
ERKEK 115 46
TOPLAM 250 100

Tablo 5.7°de goriildiigii lizere, kadinlarin orani ylzde 54, erkeklerin orani ise yiizde 46

olup, kadmn ve erkek sayilarinin 6rneklem i¢indeki dagilimi birbirine yakindir.
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Sekil 5.7: Tuketicilerin cinsiyete gore dagilimi

ERKEK
46%

KADIN
54%

Ankete katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gére dagilimlar: Tablo 5.8.'de ve Sekil

5.8.’de gosterilmistir.

Tablo 5.8: Tuketicilerin medeni duruma gore dagilim

SAYI YUZDE
BEKAR 175 70,0
EVLI 70 28,0
BOSANMIS/DUL/AYRI YASIYOR |5 2,0
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.8.’den goriildiigii tizere bekarlarin oran1 ylzde 70 iken evlilerin oran1 ylzde 28,

bosanmis/dul/ ayr1 yasayanlarin orani ise yuzde 2'dir. Katilimcilar iginde bekar olan

tiikketicilerin sayis1 fazladir.
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Sekil 5.8:Tuketicilerin medeni duruma goére dagilimm

BOSANMIS/
DUL/AVYRI
YASIYOR

)

Ankete katilan tiiketicilerin egitim durumuna gore dagilimlart Tablo 5.9.’da ve Sekil

5.9.’da gosterilmistir.

Tablo 5.9: Tuketicilerin egitim durumuna gore dagilin

SAYI YUZDE
ILKOGRETIM |2 8
LISE 41 16,4
ONLISANS 18 7,2
LISANS 159 63,6
LISANSUSTU |30 12,0
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.9.dan goriildiigii lizere ankete cevap verenlerin biiylik kismimi yiizde 63,6 ile
lisans mezunu, yuzde 16,4 ile ikinci biiyiik kismini lise olusturmaktadir. Yiizde 12 ile

lisansiistii mezunlari Gi¢lincii sirada, ylzde 7,2 ile 6n lisans mezunlart dordiincii sirada
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yer alirken, ankete katilanlar arasinda en az kismi yizde 0,8 ile ilkdgretim mezunlari

olusturmaktadir.

Sekil 5.9:Tiiketicilerin egitim durumuna gore dagilimi

LISANSUSTU ILKOGRETIM
12% 1%

ONLISANS
7%
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Ankete katilan tiiketicilerin aylik ortalama hane gelirine gére dagilimlar1 Tablo 5.10.’da

ve Sekil 5.10.’da gosterilmistir.

Tablo 5.10: Tiiketicilerin ayhik ortalama hane gelirine gore dagilim

SAYI YUZDE
1400 TL’den az 21 8,4
1400-3000 TL 44 17,6
3001-6000 TL 93 37,2
6001-10000 TL 72 28,8
10001 TL ve uzeri |90 8,0
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.10.’dan goriildiigii iizere ankete katilanlar arasinda en biiyiik kesimi yuzde 37,2
ile 3001-6000 TL, ikinci biilyiik kism1 yiizde 28,8 ile 6001-10000 TL hane gelirine sahip
olan kesim olusturmaktadir. Ugiincii sirada yiizde 17,6 ile 1400-3000 TL, dérdiinci
sirada ylzde 8,4 ile 1400 TL'den az hane geliri yer alirken, besinci sirada yiizde 8. 0 ile
10001 TL ve iizeri hane geliri yer almaktadir.
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Sekil 5.10: Tiiketicilerin aylik ortalama hane gelirine gore dagilim

10001 TL ve 1400 TL'den
Gzeri az
8% 8%

1400-3000
TL
18%

Ankete katilan tiiketicilerin mesleklerine gore dagilimlar1 Tablo 5.11.°de ve Sekil
5.11°de gosterilmistir.

Tablo 5.11: Tuketicilerin mesleklerine gére dagilim

SAYI YUZDE
Bir yere bagl ticretli
calisan(6zel sektor) 135 >4.0
Devlet memuru 14 5,6
Isletme sahibi 12 4.8
Emekli 3 1,2
Ev hanimi 8 3,2
Issiz 23 9,2
Diger 55 22,0
TOPLAM 250 100,0
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Tablo 5.11.'den goriildiigii lizere ankete katilanlar arasinda en biiyiik kesimi ylzde 54
ile 6zel sektorde calisanlar olusturmaktadir. Ylzde 22 ile diger meslekler ikinci sirada
iken, tiglincii sirada ylzde 9,2 ile issiz, dordiincii sirada ylzde 5,6 ile devlet memurlari,
besinci sirada igletme sahipleri, altinci sirada ev hanimlari, yedinci sirada ise emekliler

yer almaktadir.

Sekil 5.11: Tuketicilerin mesleklerine gore dagilinm

Bir yere bagh
Ucretli
calisan(ozel
sektor)
54%

issiz
9%

Ev hanimi
3%

Emekli

1% isletme
()

sahibi Devlet
5%
memuru
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5.2 TUKETICILERIN CEVRE DUYARLILIGI iLE iLGIiLi iFADELERE
KATILMA DERECELERI ILE iLGILI VERILER

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilardan verilen ifadelere katilma derecelerini

isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 5.12: Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Insanlar cevreye zarar

vermektedir. ” ifadesine katilim dereceleri

SAYI YUZDE
Kesinlikle Katilmiyorum |14 5,6
Katilmiyorum 1 4
Kararsizim 3 1,2
Katiliyorum 41 16,4
Kesinlikle Katiliyorum 191 76,4
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.12.'de goriilecegi iizere "Insanlar cevreye zarar vermektedir' ifadesine
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler yiizde 76,4'lik oran ile birinci sirada yer
alirken, ikinci sirada yiizde 16,4 ile katiliyorum seklinde cevap verenler yer almaktadir.
Kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap verenler ylzde 5,6 iken, kararsizim ifadesine
yuzde 1,2, katilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise ylzde 0,4 oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢gogunlugu insanlarin ¢evreye zarar verdigini

diisiindiigii seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 5.13:Arastirmaya katilan tlketicilerin ""Ekosistem'in bozulmasinin sebebi

insanlarin yaptig: faaliyetlerdir. ” ifadesine katilim dereceleri

SAYI YUZDE
Kesinlikle Katilmiyorum 9 3,6
Katilmiyorum 4 1,6
Kararsizim 7 2,8
Katiliyorum 89 35,6
Kesinlikle Katiliyorum 139 55,6
Bilmiyorum 2 8
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.13.'den goriilecegi tizere "Ekosistem'in bozulmasinin sebebi insanlarin yaptigi
faaliyetlerdir. "ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler ylzde 55,6'lik
oran ile birinci sirada yer alirken, ikinci sirada yizde 35,6 ile katiliyorum seklinde
cevap verenler yer almaktadir. Kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap verenler ylzde
3,6 iken, kararsizim ifadesine yizde 2,8, katilmiyorum ifadesine cevap verenler yiizde
1,6 iken, bilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise yuzde 0,8 oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir c¢ogunlugu ekosistem'in bozulmasinin

sebebini insanlarin yaptigi faaliyetler oldugunu diisiindiigii seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 5.14: Arastirmaya katilan tiiketicilerin "Cevreye ve insan saghgma zarar

vermeyen Urtnleri tercih ederim. ” ifadesine katihm dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,6
Katilmiyorum 19 7,6
Kararsizim 59 23,6
Katiliyorum 103 41,2
Kesinlikle Katiliyorum 53 21,2
Bilmiyorum 12 4,8
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.14.'den goriilecegi tizere "Cevreye ve insan saghgina zarar vermeyen Urtnleri
tercih ederim. “ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler ylzde 41,2'lik oran ile
birinci sirada yer alirken, ikinci sirada ylzde 23,6 ile kararsizim seklinde cevap verenler
yer almaktadir. Kesinlikle katiliyorum ifadesine cevap verenler yizde 21,2 iken,
katilmiyorum ifadesine cevap verenler yizde 7,6, bilmiyorum ifadesine ylzde 4,8,
kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise yizde 1,6 oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunun cevreye ve insan sagliina

zarar vermeyen urdinleri tercih ettigi goriilmektedir seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 5.15:Arastirmaya katilan tiiketicilerin ""Cevreye duyarh

firmalardan alisveris yapmayi tercih ederim. ” ifadesine katihm dereceleri

SAYI YUZDE
Katilmiyorum 34 13,6
Kararsizim 62 24,8
Katiliyorum 100 40,0
Kesinlikle Katiliyorum 41 16,4
Bilmiyorum 13 5,2
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.15.'den goriilecegi tizere "Cevreye duyarl: firmalardan alisveris yapmay: tercih
ederim.”ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler ylzde 40'lik oran ile birinci
sirada yer alirken,ikinci sirada yiizde 24,8 ile kararsizim seklinde cevap verenler yer
almaktadir. Kesinlikle katiliyorum ifadesine cevap verenler yiizde 16,4 iken,
katilmiyorum ifadesine cevap verenler yizde 13,6 bilmiyorum ifadesine cevap
verenlerin yizde 5,2 oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunun c¢evreye duyarl firmalardan aligveris yapmayi tercih ettidi seklinde

yorumlanabilir.
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Tablo 5.16:Arastirmaya katilan tiiketicilerin "Cevre duyarlihgl iceren

reklamlar ilgimi ¢eker. ” ifadesine katilim dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum |4 1,6
Katilmryorum 19 7,6
Kararsizim 40 16,0
Katiliyorum 101 40,4
Kesinlikle Katiliyorum 81 32,4
Bilmiyorum 5 2,0
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.16.'dan goriilecegi lizere "Cevre duyarliligi iceren reklamlar ilgimi ¢eker.”
ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler yizde 40,4' liik oran ile birinci sirada yer
alirken, ikinci sirada yizde 32,4 ile kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler yer
almaktadir. Kararsizim ifadesine cevap verenler 16 iken, katilmiyorum ifadesine cevap
verenler yizde 7,6, bilmiyorum ifadesine cevap verenlerin yizde 2, kesinlikle
katilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise Yyuzde 1,6 oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunun cevre duyarliligi iceren

reklamlara karsi ilgili oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 5.17:Arastirmaya katilan tiiketicilerin '"Dogaya zarar veren

urunleri satin almam. "ifadesine katilim dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,6
Katilmiyorum 49 19,6
Kararsizim 87 34,8
Katiliyorum 68 27,2
Kesinlikle Katiliyorum 36 14,4
Bilmiyorum 6 2,4
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.17.'den goriilecegi tizere "Dogaya zarar veren tiriinleri satin almam. ”ifadesine
kararsizim seklinde cevap verenler yiizde 34,8'lik oran ile birinci sirada yer alirken,
ikinci sirada yuzde 27,2 ile katiliyorum seklinde cevap verenler yer almaktadir.
Katilmiyorum ifadesine cevap verenler yizde 19,6 iken, kesinlikle katiliyorum ifadesine
cevap verenler yuzde 14,4, bilmiyorum ifadesine cevap verenler ylzde 2,4, kesinlikle
katilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise Yylzde 1,6 oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu dogaya zarar veren tirlinleri satin

alma konusunda kararsiz oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 5.18:Arastirmaya katilan tuketicilerin ""Cevre dostu drunlerin

fiyat1 pahahdir. ” ifadesine katilim dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum 9 3,6
Katilmiyorum 25 10,0
Kararsizim 50 20,0
Katiliyorum 80 32,0
Kesinlikle Katiliyorum 79 31,6
Bilmiyorum 7 2,8
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.18.'den goriilecegi lizere "Cevre dostu iirtinlerin fiyati pahalidir.” ifadesine
katiliyorum seklinde cevap verenler yizde 32'lik oran ile birinci sirada yer alirken,
ikinci sirada yilzde 31,6 ile kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler yer
almaktadir. Kararsizim ifadesine cevap verenler yiizde 20 iken, katilmiyorum ifadesine
cevap verenler yizde 10, kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap verenler yiizde 3,6,
bilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise ylzde 2,8 oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan tliketicilerin bliylik bir cogunlugu ¢evre dostu Triinlerin fiyatinin pahali

oldugunu diistindiigii seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 5.19:Arastirmaya katilan Tiiketicilerin "Benim icin ¢evre

diisiik olmasi onemlidir. ” ifadesine katilim dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum 42 16,8
Katilmiyorum 104 41,6
Kararsizim 62 24,8
Katiliyorum 19 7,6
Kesinlikle Katiliyorum 17 6,8
Bilmiyorum 6 2,4
TOPLAM 250 100,0

degil, fiyatin

Tablo 5.19.'dan goriilecegi lizere "Benim i¢in ¢evre degil, fivatin diisiik olmast

onemlidir. “ifadesine katilmiyorum seklinde cevap verenler yiizde 41,6'lik oran ile

birinci sirada yer alirken, ikinci sirada ylizde 24,8 ile kararsizim seklinde cevap verenler

yer almaktadir. Kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap verenler yuzde 16,8 iken,

katiliyorum ifadesine cevap verenler yiizde 7,6, kesinlikle katiliyorum ifadesine cevap

verenler yiizde 6,8, bilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise ylzde 2,4 oldugu

gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk bir ¢ogunlugu fiyatin disiik

olmasindan ziyade ¢evrenin 6nemli oldugunu diisiindiigii seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 5.20:Arastirmaya katilan tlUketicilerin ""Cevre dostu Urlnlere daha

fazla bedel 6demeye raziyim. ” ifadesine katilim dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum 13 5,2
Katilmiyorum 33 13,2
Kararsizim 97 38,8
Katiliyorum 76 30,4
Kesinlikle Katiliyorum 24 9,6
Bilmiyorum 7 2,8
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.20.'den goriilecegi lizere "Cevre dostu Urlnlere daha fazla bedel ddemeye
razyyim. "ifadesine kararsizim seklinde cevap verenler ylzde 38,8'lik oran ile birinci
sirada yer alirken,ikinci sirada yuzde 30,4 ile katiliyorum seklinde cevap verenler yer
almaktadir. Katilmiyorum ifadesine cevap verenler yuzde 13,2 iken, kesinlikle
katiliyorum ifadesine cevap verenler yuzde 9,6, kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap
verenler yiizde 5,2, bilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise ylzde 2,8 oldugu
gorulmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyilk bir ¢ogunlugu c¢evre dostu

urtinlere daha fazla bedel 6deme konusunda kararsiz oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 5.21:Arastirmaya katilan tuketicilerin ""Cevreye zarar vermeden "

kurulmus otelleri tercih ederim. ” ifadesine katilim dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum 6 2,4
Katilmryorum 22 8,8
Kararsizim 65 26,0
Katiliyorum 102 40,8
Kesinlikle Katiliyorum 41 16,4
Bilmiyorum 14 5,6
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.21.'den goriilecegi Uzere "Cevreye zarar vermeden kurulmus otelleri tercih
ederim."ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler yuzde 40,8'lik oran ile birinci
sirada yer alirken, ikinci sirada ylzde 26 ile kararsizim seklinde cevap verenler yer
almaktadir. Kesinlikle katiliyorum ifadesine cevap verenler Yyizde 16,4 iken,
katilmiyorum ifadesine cevap verenler yuzde 8,8, bilmiyorum ifadesine cevap verenler
yuzde 5,6, kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ylizde 2,4 oldugu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunun ¢evreye zarar

vermeden kurulmus otelleri tercih ettigi goriilmektedir.
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Tablo 5.22: Arastirmaya katilan tiiketicilerin "Cevreye duyarh olmasi degil

otelin fiyatinin diisiik olmasi 6nemlidir. ” ifadesine katihm dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum |29 11,6
Katilmryorum 73 29,2
Kararsizim 73 29,2
Katiliyorum 48 19,2
Kesinlikle Katiliyorum 19 7,6
Bilmiyorum 8 3,2
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.22.'den goriilecegi iizere "Cevreye duyarl olmast degil, otelin fiyatimin diigiik
olmasi énemlidir.” ifadesine katilmiyorum ve kararsizim seklinde cevap verenler yiizde
29,2'lik oran ile birinci sirada yer alirken,ikinci sirada yuzde 19,2 ile katiliyorum
seklinde cevap verenler yer almaktadir. Kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap
verenler yiizde 11,6 iken, kesinlikle katiliyorum ifadesine cevap verenler yizde 7,6,
bilmiyorum ifadesine cevap verenlerin yiizde 3,2 oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya
katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun ¢evreye duyarli olmasi mi yoksa otelin
fiyatinin diisiik olmas1 m1 sorusunda katilmayanlar ve kararsiz olanlarin esit cogunlukta

oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5.23:Arastirmaya katilan tlketicilerin "Dogaya duyarh yaklasimla

yapilan otel reklamlari ilgimi ¢eker. ” ifadesine katihm dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum 5 2,0
Katilmryorum 23 9,2
Kararsizim 45 18,0
Katiliyorum 93 37,2
Kesinlikle Katiliyorum 69 27,6
Bilmiyorum 15 6,0
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.23."den goriilecegi tizere "Dogaya duyarll yaklasimla yapilan otel reklamlart
ilgimi geker. “ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler yuzde 37,2' lik oran ile
birinci sirada yer alirken,ikinci sirada yuzde 27,6 ile kesinlikle katiliyorum seklinde
cevap verenler yer almaktadir. Kararsizim ifadesine cevap verenler yiizde 18 iken,
katilmiyorum ifadesine cevap verenler yuzde 9,2, bilmiyorum ifadesine cevap verenler
yuzde 6, kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise Yylzde 2 oldugu
gorulmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir g¢ogunlugunun dogaya

duyarl yaklagimla yapilan otel reklamlarina kars1 ilgili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5.24:Arastirmaya katilan tiiketicilerin "Gittigim otel isletmelerinin

cevreci tutumlar: 6nemlidir. ” ifadesine katilim dereceleri

SAYI YUZDE

Kesinlikle Katilmiyorum 5 2,0
Katilmiyorum 7 2,8
Kararsizim 21 8,4
Katiliyorum 117 46,8
Kesinlikle Katiliyorum 90 36,0
Bilmiyorum 10 4,0
TOPLAM 250 100,0

Tablo 5.24.'den goriilecegi Uzere "Gittigim otel isletmelerinin ¢evreci tutumlar
onemlidir.” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler yuzde 46,8'lik oran ile birinci
sirada yer alirken, ikinci sirada yizde 36 ile kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
verenler yer almaktadir. Kararsizim ifadesine cevap verenler yizde 8,4 iken,
bilmiyorum ifadesine cevap verenler yizde 4, katilmiyorum ifadesine cevap verenler
yuzde 2,8, kesinlikle katilmiyorum ifadesine cevap verenlerin ise Yyuzde 2 oldugu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk bir ¢ogunlugu gittigi otel

isletmelerinin ¢evreci tutumlarini 6nemsemektedir.
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5.3 KARSILASTIRMALI TABLOLAR VE Ki KARE TESTI

Bu béliimde arastirmaya katilan tiiketicilerin sorular cercevesinde verdigi cevaplar
karsilastirilmis olup, ki-kare analiz sonuglar1 dogrultusunda hipotezlerin KABUL veya
RED oldugu tespit edilmeye ¢aligiimistir.
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Tablo 5.25: "Cevreye ve insan sagh@ina zarar vermeyen Urinleri tercih ederim’ ifadesine katilan ttketicilerin ""Cevreye

duyarh firmalardan alisveris yapmayi tercih ederim’ ifadesine katilmalar1 arasindaki iliski

Cevreye ve insan sagh@ina zarar vermeyen iiriinleri tercih ederim.

Cevreye duyarh
firmalardan Kesinlikle Kesinlikle o TOPLAM
Katilmiyorum Kararsizim | Katiliyorum Bilmiyorum
alisveris yapmayi Katilmiyorum Katiliyorum
tercih ederim.
Katilmiyorum 5,9% 35,3% 38,2% 11,8% 5,9% 2,9% 100,0%
Kararsizim 0,0% 6,5% 40,3% 35,5% 11,3% 6,5% 100,0%
Katiliyorum 1,0% 2,0% 18,0% 64,0% 14,0% 1,0% 100,0%
Kesinlikle
0,0% 0,0% 7,3% 19,5% 73,2% 0,0% 100,0%

Katiliyorum
Bilmiyorum 7,7% 7,7% 0,0% 38,5% 0,0% 46,2% 100,0%

TOPLAM 1,6% 7,6% 23,6% 41,2% 21,2% 4,8% 100,0%




Tablo 5.25.’den goriilecegi Uzere "Cevreye duyarl: firmalardan aligveris yapmay tercih
ederim” ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenlerin ylzde 73,2’si
"Cevreye ve insan saghgina zarar vermeyen iirtinleri tercih ederim" ifadesine kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan hareketle cevreye ve insan
sagligina zarar vermeyen iriinleri tercih eden tiiketiciler ¢cevreye duyarli firmalardan

aligveris yapmayui tercih etmektedir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 5.26: Ki-kare degerinin yorumu

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
210,808% 20 ,000
Square
Likelihood Ratio |161,488 20 ,000
Linear-by-Linear
o 56,162 1 ,000
Association
N of Valid Cases |250

Tablo 5.26.'dan goriilecegi tizere p<0,05 oldugu igin aragtirmaya katilan tiiketicilerin
"Cevreye duyarll firmalardan alisveris yapmay: tercih ederim" ve "Cevreye ve insan
saglhigina zarar vermeyen tiriinleri tercih ederim” ifadesine katilmalari arasinda anlaml

bir iliski vardir. Bu sonuca gore H1o hipotezi RED edilmistir.
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Tablo 5.27:"Dogaya duyarh yaklasimla yapilan otel reklamlar1 ilgimi ceker."ifadesine katilan tlketicilerin ""Cevre

duyarhhg iceren reklamlar ilgimi ceker. " ifadesine katilmalar1 arasindaki iliski

Dogaya duyarh yaklasimla yapilan otel reklamlari ilgimi ¢eker.

Cevre duyarhhg:
iceren reklamlar Kesinlikle Kesinlikle
ilgimi ceker. Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Bilmiyorum | TOPLAM
Kesinlikle

0,0% 25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 50,0% 100,0%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 21,1% 26,3% 26,3% 5,3% 10,5% 10,5% 100,0%
Kararsizim 0,0% 22,5% 32,5% 27,5% 10,0% 7,5% 100,0%
Katiliyorum 0,0% 6,9% 15,8% 56,4% 14,9% 5,9% 100,0%
Kesinlikle

1,2% 1,2% 11,1% 29,6% 54,3% 2,5% 100,0%
Katilryorum
Bilmiyorum 0,0% 0,0% 40,0% 0,0% 60,0% 0,0% 100,0%
TOPLAM 2,0% 9,2% 18,0% 37,2% 27,6% 6,0% 100,0%




Tablo 5.27.’den goriilecegi Uzere "Cevre duyarliligi iceren reklamlar ilgimi ¢eker.
Ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin Yylizde 54,3
"Dogaya duyarl yaklagimla yapilan otel reklamlar: ilgimi ¢eker. " ifadesine kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan hareketle dogaya duyarli
yaklasimla yapilan otel reklamlar1 ve gevre duyarliligi igeren reklamlar tiiketicilerin

ilgisini cekmektedir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 5.28: Ki-kare degerinin yorumu

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 140,8862 25 ,000
Likelihood Ratio 115,983 25 ,000
Linear-by-Linear
o 25,666 1 ,000
Association
N of Valid Cases 250

Tablo 5.28. 'den goriilecegi lizere p<0,05 oldugu igin arastirmaya katilan tiiketicilerin
"Dogaya duyarl yaklasimla yapilan otel reklamlart ilgimi ¢eker." ve "Cevre duyarlilig
iceren reklamlar ilgimi geker." ifadesine katilmalari arasinda anlamli bir iligki vardr.

Bu sonuca gore H2q hipotezi RED edilmistir.
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Tablo 5.29:"Dogaya zarar veren iiriinleri satin almam. "ifadesine katilan tiketicilerin

vermeyen urunleri tercih ederim."ifadesine katilmalari arasindaki iliski

"Cevreye ve insan saghgina zarar

Dogaya zarar veren iiriinleri satin almam.

Cevreye ve insan
saghgina zarar
vermeyen Urinleri | Kesinlikle Kesinlikle
tercih ederim. Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum | Katiliyorum | Bilmiyorum TOPLAM
Kesinlikle

0,0% 25,0% 0,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 0,0% 63,2% 15,8% 10,5% 10,5% 0,0% 100,0%
Kararsizim 51% 27,1% 47 5% 13,6% 5,1% 1,7% 100,0%
Katiliyorum 1,0% 11,7% 42,7% 34,0% 7,8% 2,9% 100,0%
Kesinlikle

0,0% 11,3% 15,1% 35,8% 37,7% 0,0% 100,0%
Katiliyorum
Bilmiyorum 0,0% 16,7% 33,3% 25,0% 16,7% 8,3% 100,0%
TOPLAM 1,6% 19,6% 34,8% 27,2% 14,4% 2,4% 100,0%




Tablo 5.29.’dan goriilecegi lizere "Cevreye ve insan saghgina zarar vermeyen iirtinleri
tercih ederim."” ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin yuzde
37,7'si "Dogaya zarar veren tiriinleri satin almam." ifadesine kesinlikle katiliyorum

seklinde cevap vermistir.

Tablo 5.30: Ki-kare degerinin yorumu

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 94,1192 25 ,000
Likelihood Ratio 83,091 25 ,000
Linear-by-Linear
y 22,560 1 ,000
Association
N of Valid Cases 250

Tablo 5.30. 'dan goriilecegi tizere p<0,05 oldugu igin arastirmaya katilan tiiketicilerin "
Dogaya zarar veren tiriinleri satin almam"” ve "Cevreye ve insan saglhgina zarar
vermeyen drdnleri tercih ederim.” ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iligki vardr.
Ancak oranlara bakildiginda egilimin katilmiyorum yoniinde oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore H3p hipotezi RED edilememistir.

H4 hipotezinde yer alan kiiltiirel degerlerin etkisini anlamlandirabilmek adina
tiiketicilere 5 Y1l sonra kendinizi nerede goriiyorsunuz ve 6grenim durumlari hakkinda

verdikleri cevaplar karsilagtirilmistir.
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Tablo 5.31:"5 Yil sonra kendinizi nerede goriiyorsunuz'" sorusuna cevap veren

tiiketicilerin "Cevreye duyarh firmalardan alisveris yapmayi tercih ederim.

"ifadesine katilmalar arasindaki iliski

Cevreye duyarh firmalardan alisveris yapmayi tercih ederim.

5 Y1l sonra kendinizi Kesinlikle

nerede goruyorsunuz Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Bilmiyorum | TOPLAM
Hedefi Olmayanlar 15,7% 28,6% 32,9% 15,7% 7,1% 100,0%
Zay1if Hedefi Olanlar 4,0% 32,0% 36,0% 22,0% 6,0% 100,0%
Hedefi Olanlar 16,2% 20,0% 45,4% 14,6% 3,8% 100,0%
TOPLAM 13,6% 24,8% 40,0% 16,4% 5,2% 100,0%

Tablo 5.31'den goriilecegi iizere hedefi olan tiiketicilerin yiizde 45,4'i gevreye duyarli

firmalardan aligveris yapmay1 tercih ederim ifadesine katiliyorum seklinde cevap

vermistir.

Tablo 5.32: Ki-kare degerinin yorumu

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 11,1882 8 ,191
Likelihood Ratio 12,368 8 ,136
Linear-by-Linear

- ,040 1 ,841
Association
N of Valid Cases 250
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Tablo 5.32. 'den goriilecegi iizere p>0,05 oldugu i¢in aragtirmaya katilan tiketicilerden
"5 Yil sonra kendinizi nerede gériiyorsunuz? Sorusuna cevap verenlerin "Cevreye
duyarll firmalardan aligveris yapmay: tercih ederim."ifadesine katilmalar1 arasinda

anlaml bir iliski yoktur. Bu sonuca gore H4o hipotezi RED edilememistir.
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Tablo 5.33:"Ogrenim durumunuzu belirtiniz"* sorusuna cevap veren tiiketicilerin "Cevreye duyarh

ahgveris yapmayi tercih ederim. "ifadesine katilmalar1 arasindaki iliski

Cevreye duyarh firmalardan ahisveris yapmayi tercih ederim.
Ogrenim
durumunuzu Kesinlikle
belirtiniz. Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum Bilmiyorum TOPLAM
ILKOGRETIM 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
LISE 4,9% 17,1% 48,8% 22,0% 7,3% 100,0%
ONLISANS 0,0% 38,9% 22,2% 27,8% 11,1% 100,0%
LISANS 17,6% 25,2% 36,5% 15,7% 5,0% 100,0%
LISANSUSTU 13,3% 26,7% 53,3% 6,7% 0,0% 100,0%
TOPLAM 13,6% 24,8% 40,0% 16,4% 5,2% 100,0%

firmalardan

Tablo 5.33'den goriilecegi iizere Ilkdgretim mezunu olan tiiketicilerden katiliyorum seklinde cevap verenlerin yiizde 100" gevreye duyarl

firmalardan aligveris yapmay1 tercih ederim seklinde cevaplamustir.



Tablo 5.34: Ki-kare degerinin yorumu

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square | 23,240% 16 ,107
Likelihood Ratio  |28,371 16 ,029
Linear-by-Linear

o 8,146 1 ,004
Association
N of Valid Cases | 250

Tablo 5.34. 'den goriilecegi tizere p>0,05 oldugu igin arastirmaya katilan tiiketicilerden
O0grenim durumlan ile "Cevreye duyarlt firmalardan alisveris yapmayi tercih
ederim."ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur. Bu sonuca gore H4o
hipotezi RED edilememistir.
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Tablo 5.35:"Benim icin cevre degil, fiyatin diisiik olmas1 6nemlidir." ifadesine katilan tiiketicilerin ""Ayhk ortalama hane

geliri arasindaki iliski

Benim icin cevre degil, fiyatin diigiik olmasi 6nemlidir.

Aylik ortalama Kesinlikle Kesinlikle

hane geliri Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Bilmiyorum TOPLAM
1400 TLden az 9,5% 38,1% 23,8% 14,3% 14,3% 0,0% 100,0%
1400-3000 TL 25,0% 36,4% 13,6% 6,8% 13,6% 4,5% 100,0%
3001-6000 TL 14,0% 47,3% 23,7% 4,3% 7,5% 3,2% 100,0%
6001-10000 TL 113 905 37,5% 37,5% 8,3% 1,4% 1,4% 100,0%
10001 TL ve tizeri |30 0o 45,0% 10,0% 15,0% 0,0% 0,0% 100,0%
TOPLAM 16,8% 41,6% 24,8% 7,6% 6,8% 2,4% 100,0%




Tablo 5.35'den goriilecegi tlizere "Benim igin ¢evre degil, fiyatin diisiik olmasi
onemlidir." sorusuna katilmiyorum seklinde cevap verenlerin ylzde 47,3'U 3001-6000
TL, yuzde 45'i 10001 TL ve (zeri, yuzde 38,1'i 1400 TL'den az, yizde 37,5'u 6001-
10000 ve yizde 36,4'0 1400-3000 TL olan tiiketicilerdir.

Tablo 5.36: Ki-kare degerinin yorumu

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 31,227% |20 ,06
Likelihood Ratio 33,349 |20 ,031
N of Valid Cases 250

Tablo 5.36. 'dan goriilecegi tizere p>0,05 oldugu i¢in arastirmaya katilan tiiketicilerin
"Benim i¢in ¢evre degil, fivatin diisiik olmasi énemlidir” sorusuna cevap verenler ile
aylik ortalama hane geliri arasinda anlamli bir iliski yoktur. Bu sonuca gore H5o

hipotezi RED edilememistir.
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Tablo 5.37:"Gittigim otel isletmelerinin cevreci tutumlar1 énemlidir." ifadesine katilan tiiketicilerin "Dogaya duyarh

yaklasimla yapilan otel reklamlari ilgimi ¢eker. " ifadesine katilmalar: arasindaki iliski

Gittigim otel isletmelerinin ¢evreci tutumlar: 6nemlidir.

Dogaya duyarh
yaklasimla yapilan
otel reklamlar: Kesinlikle Kesinlikle
ilgimi geker. Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Bilmiyorum | TOPLAM
Kesinlikle

100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 0,0% 17,4% 0,0% 56,5% 21,7% 4,3% 100,0%
Kararsizim 0,0% 2,2% 33,3% 51,1% 13,3% 0,0% 100,0%
Katiliyorum 0,0% 1,1% 4,3% 66,7% 25,8% 2,2% 100,0%
Kesinlikle

0,0% 1,4% 1,4% 17,4% 79,7% 0,0% 100,0%
Katiliyorum
Bilmiyorum 0,0% 0,0% 6,7% 46,7% 0,0% 46,7% 100,0%
TOPLAM 2,0% 2,8% 8,4% 46,8% 36,0% 4,0% 100,0%




Tablo 5.37.’den goériilecegi lizere "Dogaya duyarli yaklasimla yapilan otel reklamlar
ilgimi geker" ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin yuzde
79,7'si "Gittigim otel isletmelerinin ¢evreci tutumlar: onemlidir” ifadesine kesinlikle

katiliyorum seklinde cevap vermistir.

Tablo 5.38: Ki-kare degerinin yorumu

Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-Square 457,710% | 25 ,000
Likelihood Ratio 197,666 |25 ,000
Linear-by-Linear
- 72,454 |1 ,000
Association
N of Valid Cases 250

Tablo 5.38.'den goriilecegi tizere p<0,05 oldugu i¢in arastirmaya katilan tiiketicilerin
"Gittigim otel isletmelerinin ¢evreci tutumlart onemlidir" sorusuna cevap verenler ile
"Dogaya duyarl yaklasimla yapilan otel reklamlari ilgimi ¢eker" arasinda anlamli bir

iligki vardir. Bu sonuca goére H6o hipotezi RED edilmistir.
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6. TARTISMA VE SONUC

Hizl1 sanayilesme ve teknolojinin gelismesi ile beraber {iretim asamasinda modern
teknolojiye sahip makineler yerini almigtir. Kentlerde bircok fabrika kurulmus ve
hizlica kentlesme siirecine gecilmistir. Niifus her gecen giin daha da artmis ve buna
bagli olarak insanlarm talep ve ihtiyaglar1 da artmistir. Insanlarin artan bu ihtiyaglarmi
hizlica karsilamak ic¢in isletmeler c¢evre faktoriinii géz ardi ederek iiretmeye
baslamiglardir. Oysa dogal kaynaklar sinirsiz degildir ve doga da bu bilingsiz tliketime
dur diyecektir. Giinlimiize yaklastikca kiiresel 1sinma ve kuraklik sorunu ile karsi
karsiya gelen hiikiimet ve sivil toplum kuruluslart insanlar1 bilinglendirmek igin
calismalara baslamistir. TuUketiciler bu sebeple cevre dostu drlnleri tercih etmeye
baslamistir. Yesil tiiketici sinifinin artmasi isletmelerin de yesil tiretime yonelmesine

sebep olmustur.

Bu ¢alisma igerisinde yesil pazarlama tanimlarindan bahsedilmistir. Yesil pazarlama
karmasi olan yesil iiriin, yesil fiyat, yesil dagitim, yesil tutundurma kavramlari
aciklanmistir. Geleneksel pazarlamadan farkli olan ¢evreye zarar vermeyen, dogal
kaynaklar tiiketmeyen, ¢evreye duyarli yesil pazarlama kavrami agiklanmigtir. Marka
kavramlarinin tanimlari, isletmelerin marka stratejileri ve marka konumlandirmada yesil
pazarlamanin  6neminden  bahsedilmistir. Bu  caligmanin  amaci;  marka
konumlandirmada yesil pazarlamanin tiiketici tercihleri {izerindeki etkisini
belirlemektir. Bu sebeple tiiketiciler ile yiiz ylize anket calismast yapilmistir.
Tuketicilerin demografik; cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, meslek ve aylik

ortalama hane geliri 6zelliklerine gore sorular sorulmustur.

Anketin ana kiitlesi Istanbul Kadikdy ilgesi olup, calisma 250 tiiketici ile yapilmistir.
Demografik sonuglara gore anketi cevaplayanlarin = %54'0nt  kadin  grubu
olusturmaktadir. Medeni durum bakimindan%70'i bekardir. Lisans mezunu olanlar
%63,6 ile cogunluktadir. Anketi cevaplayanlarin %54'l0zel sektorde g¢alismaktadir.
Aylik ortalama hane geliri %37,2 ile 3001-6000 TL olan tiiketicilerdir. Anket bulgulari
Ozetle asagidaki sekildedir;
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I.  Tiketiciler insanlarin ¢evreye zarar verdiginin farkindadir.
ii.  Ekosistemin bozulmasimin sebebinin insanlarin yaptig1 faaliyetler
oldugunu diistinmektedir.
iii.  Tiketiciler ¢evreye ve insan sagligina zarar vermeyen triinleri tercih
etmektedir.
Iv.  Tiketiciler cevreye duyarli firmalardan aligveris yapmayr tercih
etmektedir.

V.  Cevre duyarlilig1 i¢eren reklamlar tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir.

vi.  Tiketiciler ¢evre dostu tiriinlerin fiyatin1 pahali bulmaktadir.
vii.  Tuketiciler fiyatin diigiik olmasini degil, gevreyi onemsemektedir.
viii.  Tuketiciler cevre dostu Urlinlere daha fazla bedel 6deme konusunda
kararsizdir.

IX.  Tuketiciler cevreye zarar vermeden kurulmus otelleri tercih etmektedir.

Calismanin son agamasinda ki-kare testi uygulanmig olup analiz sonuglar ile varsayilan

hipotezler degerlendirilmistir. Hipotez ve sonuglari asagidaki sekildedir;

H1o: Tiketiciler yesil pazarlama stratejilerini uygulayan firmalarin iriinlerini tercih

etmemektedir. RED edilmistir.

H2o: Marka konumlandirma stratejileri uygulayan firmalarin iriinleri tiiketicilerin

oncelikli tercihi degildir. RED edilmistir.

H3o: Uriin veya hizmetin gevresel kaygi ile tiiketici zihninde konumlanmas tiiketici
tercihlerini o iirlin veya hizmetin satin alinmasi yoniinde etkilememektedir. RED

edilememistir.

H4o: Tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alirken marka tercihi kiiltiirel faktorlerden

etkilenmemektedir. RED edilememistir

H5o: Tiiketicilerin {irlin veya hizmet satin alirken marka tercihi gelir diizeylerinden

etkilenmemektedir. RED edilememistir

HG6o: Tiirkiye’de turizm sektoriinde marka konumlandirmada tiiketiciler yesil pazarlama
stratejisi uygulayan firmalarin iiriin ve hizmetlerini tercih etmemektedir. RED

edilmistir.
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Tum bu sonuglara gore marka konumlandirmada yesil pazarlama tiiketici satin alma
davraniglar tlizerinde etkilidir. Ancak analiz sonucunda tiiketiciler ayn1 zamanda gevre
dostu drunlerin fiyatin1 da pahali bulmakta ve ¢evreye duyarl iiriin satin alirken kararsiz
kalmaktadir. Bu genel itibariyle yesil {iriin ve hizmetlerin fiyatinin yiiksek olmas1 ve her
tiiketicinin satin alma giicliniin olmamasindan dolayidir. Cevresel kaygi arttik¢a insanlar
daha fazla yesil tirlin satin alacaklardir. Yesil iirlin, ¢evre dostu lriin iretimi yeni
stratejiler ve rekabet sebebi ile isletmelere ek maliyet yaratabilir. Ancak isletmeler

maliyetini dogru bir sekilde ayarlar ise uzun vadede getirisi yiiksek olacaktir.
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Saym Katilimet,

Bu c¢alisma, marka tutundurmada yesil pazarlamanin tiiketici tercihlerine etkisini
belirlemek amaciyla Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstituistinde bir Y ksek
Lisans tezinde kullanilmak tizere hazirlanmistir.Cevaplariniz sadece bilimsel ¢alisma
icin kullanilacaktir.Degerli vaktinizi ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.

Saziye BELLEK

Liitfen asagidaki sorular1 cevaplarken size en uygun secenege “X” isareti koyarak belirtiniz.

SORULAR

1.Cinsiyetinizi Belirtiniz.

|:| Kadin |:| Erkek

2.Medeni Durumunuzu Belirtiniz.
|:|Bekér I:I Evli I:I Bosanmis/Dul/Ayri Yaslyor
3.Dogum vyilinizi belirtiniz.

4.0grenim durumunuzu belirtiniz.

I:l ilkégretim |:|Lise |:| Onlisans I:I Lisans I:I Lisanstisti
5.Hanenizdeki kisi sayisini belirtiniz.

6. 5Yil sonra kendinizi nerede goriiyorsunuz ?
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7.Mesleginizi belirtiniz.
|:| Bir yere bagl licretli calisan (Ozel sektér)
|:| Devlet memuru

I:I isletme sahibi
|:| Emekli
|:| Ev Hanimi

|:| issiz

8.Aylik Ortalama Hane Gelirinizi Belirtiniz.
|:| 1400 TL'den az

[ ] 1401-3000TL

[ ]3001-6000 TL

[ ] 6001-10000 TL

[ ] 10001 TL ve dzeri
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68

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Bilmiyorum

insanlar cevreye zarar vermektedir.

Diinyada birgok canl tiri yok olmaktadir.

Ekosistemin bozulmasinin sebebi insanlarin yaptigi faaliyetlerdir.

Ulkemizde cevre kirliligini 5nlemeye yénelik tedbirler alinmaktadir.

Cevreye ve insan sagligina zarar vermeyen Urlnleri tercih ederim.

Geri donlsumi kolay ve hizli olan trunleri tercih ederim.

Evimde 1siy1 ve elektrigi idareli kullanirim.

Cevreye duyarli firmalardan alisveris yapmayi tercih ederim.

Cevre duyarhhgi iceren reklamlar ilgimi ¢ceker.

Ambalaji geri dénUstirilmeyen Griinleri satin almam.

Dogaya zarar veren Urinleri satin almam.

Cevre dostu Urilnlerin fiyati pahahdir.




06

Benim icin ¢evre degil, fiyatin diisiik olmasi dnemlidir.

Cevre dostu urilinlere daha fazla bedel 6demeye raziyim.

Cevre duyarhhgi iceren reklamlarin marka tercihimde etkisi yoktur.

Sik sik tatil yaparim.

Tatil icin gidecegim otelin ¢evre dostu olmasi 6nemlidir.

Otel seg¢iminde fiyatin ucuz olmasi 6nemlidir.

Cevreye zarar vermeden kurulmus otelleri tercih ederim.

Cevreye duyarli olmasi degil otelin fiyatinin diisiik olmasi 6nemlidir.

Dogaya duyarh yaklasimla yapilan otel reklamlari ilgimi ¢eker.

Gittigim otel isletmelerinin gevreci tutumlari 6nemlidir.




