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Teknolojinin hizla gelismesi insan ihtiyaglarinin farklilasmasi ve artmasi
tiretim sektoriinii hareketlendirmistir. Bu hareketlenmenin iyi yanlarinin oldugu gibi
kotii yanlart da mevceuttur. Bu ihtiyaglarin kargilanmasi igin girilen rekabet yarisinda
cevre kirliligi, doga tahribi artmistir. Yesil pazarlama kavrami ise literatiirimiize
1970’li wyillarda girmistir. Yesil pazarlama iirliniin alinmasindan baslayarak
tiikketilmesi ve tliketilmesinden sonra yok olana kadar biitiin siireci i¢ine almaktadir.
Tiirkiye’de yeni yeni duyulmaya kavranmaya baslayan bu kavram bir Kkitle
olusturmaya baslamasindan dolay1 bu arastirmanin konusu olmustur. Bu ¢alismanin
yapilma amact 6grencilerin yesil pazarlama konusunda farkindalik diizeylerin
demografik ozelliklere gore degisip degismedigini 6lgmek ve Ogrencilerin ¢evre

dostu {iriin satin alma egilimlerini belirlemeye ¢alismaktir.

Bu arastirmada Karabiik Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde ve
Isletme Fakiiltesinde bulunan, Isletme, Girisimcilik, Uluslararas1 Isletmecilik,
Aktiierya ve Risk Yonetimi ve Halkla iliskiler boliimleri 6rneklem kapsamina
alinmustir. Istatiksel analizlerde 500 &grenciye yapilan anket ¢aligmalarindan elde
edilen verilen kullanilmistir. Anket sorularina frekans tablolar1 diizenlenmis ve
tanimlayict istatiksel analizler yapilmistir. Arastirma sonucunda &grencilerin
cogunlugunu c¢evre dostu iiriin kavramini bildikleri ve cevre dostu iiriin satin
aldiklarin1 belirtmislerdir. Fakat bu Ogrencilerin ¢evre dostu {iriinlere karsi olan

duyarlilik seviyelerin demografik 6zellikleri ile ilgili olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Yesil Pazarlama, Tiiketim, Yesil Uriin



ABSTRACT

The rapid development of technology has driven the production sector to
differentiate and increase human needs. There are also the good side of this
movement as well as the bad side. In the competition race entered to meet these
needs, environmental pollution, nature destruction has increased. Green marketing is
a concept that has been introduced in our literature in the 1970s. Green marketing
covers the whole process starting from the receipt of the product until it is consumed
and consumed. This concept, which has just begun to be heard in Turkey, has been
the subject of this research since it started to create a mass. The aim of this study is to
determine whether the level of awareness about green marketing varies according to
demographic characteristics and to determine the environmental-friendly product

purchasing tendencies of the students.

In this study, the Departments of Business, Entrepreneurship, International
Business, actuarial and Risk Management and Public Relations, which are located in
Karabiik University Faculty of Economics and Administrative Sciences and Faculty
of business, were included in the sample. Statistical analysis of 500 students in the
survey results obtained from the given was used. Frequency tables were arranged to
survey questions and descriptive statistical analyses were performed. As a result of
the research, the majority of the students are aware of the concept of environmentally
friendly products and they are purchasing environmentally friendly products.
However, it has been revealed that these students are not related to demographic

characteristics of the level of sensitivity to environmentally friendly products.

Keywords: Marketing, Green Marketing, Consumption, Green Product
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ARASTIRMANIN KONUSU

1970’11 yillarda ortaya ¢ikan yesil pazarlama kavrami bir iiriiniin iiretiminden
baslayarak tiiketimine ve tiiketiminden de daha sonra dogada yok olmasima kadar
uzanan bir siirectir. Satin alma giiclinii kullanarak segecegi iiriinlerin dogayla dost
olan geri donilisiimii olan iirlinleri se¢en insanlara da ‘“yesil tiiketici’’ denilmektedir.
Insanoglunun cevreye olan duyarlihiginin artmasi, kaynaklarin kithigi, insanlarin
tilkketim konusunda dikkatli olmasin1 ve tedbirler almasim1 gerektirmektedir. Ayni
zamanda dogal ¢evreye verilen bu zararin insanlar1 dolayli veya dolaysiz bir sekilde

etkiliyor olmasi insanlar1 dogay1 sevmek, korumak konusunda egitmektedir.

Tiiketicilerin ¢evre dostu iirlin satin alma yaklagimindan yararlanmak isteyen
isletmeler tiiketicilerin isteklerine gore iirlin tiretme yarigia girmistir. Ayni zamanda
sivil toplum Orgiitlerinin baskilar1, dogal ¢evreyi koruma iizerine yapilan tiretimler,
devlet desteginin artmasi isletmelerinde dikkatini ¢ekmistir. Bu durum da yesil

iiretici ve yesil pazarlama kavraminin gelisimini saglamistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin amaci, Karabiik Universitesi’nde Iktisadi ve Idari Bilimler ve
Isletme Fakiiltesinde okuyan ogrencilerin yesil pazarlama kavramini hakkinda ne
kadar bilgi sahibi olduklarin1 ve Ogrencilerin yesil pazarlama konusunda
duyarhiliklarinin demografik 6zelliklerine gore degisip degismedigini ayn1 zamanda
tilketim yaparken yesil iirtin kavramina dikkat edip etmediklerini 6grenmek amaciyla

yapilmistir. Arastirmanin alt basliklarin1 da su sekilde siralamak miimkiindiir;

e Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore yesil pazarlama hassasiyetleri

e Tiiketicilerin ¢evre ile ilgili konularda bilgi diizeylerini 6lgmek

e Tiiketicilerin ¢evre dostu {iirtinleri kullanma isteklerini 6lgmek

e Tiketicilerin ¢evre dostu liriin ireten isletmeleri tercih etme egilimlerini
O0grenmek

e Tiiketicilerin ¢evreye zarar vermeyen iiriinleri tercih ederken katlanacaklar

maliyete olan istekliliklerini belirlemek,

12



ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma birincil verilere dayali olarak anket uygulanmis, yesil pazarlama
konusunda tiiketicilerin farkindalik diizeyini 6l¢mek icin Karabiik Universitesi'nde
500 kisiye uygulanmustir. Anketin ilk boliimiinde bes adet demografik, ikinci
bolimiinde Evet/Hayir segenekli dort adet soru ve 5°1i likert 6lgekli yirmi yedi soru
toplamda 36 sorudan olusmaktadir. Anket c¢alismasi Nisan-Mayis 2018 aylarinda
yapilmustir. Bu anketin olusturulmasinda Keles (2007), Yilmaz (2009), Kuduz (2011)
ve Sua (2012)’nin ¢alismalarindan  yararlanilmigtir.  Arastirmada  analiz
yontemlerinden betimleyici istatistik yOntemi olarak frekans tablolarindan
yararlanilmistir. Ayn1 zamanda hipotezleri test etmek i¢in parametrik testlerden yani

bagimsiz iki grup T-testi ve One-way Anova varyans kullanilmistir.
ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

H;= Cinsiyete gore yesil pazarlama tiiketici farkindalig: farklilasmaktadir.

H,= Yasa gore yesil pazarlama tiiketici farkindalig: farklilasmaktadar.

Hs= Boliime gore yesil pazarlama tiiketici farkindalig: farklilasmaktadir.

Hs= Gelire gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligi farklilagmaktadir.

Hs= Cevre dostu {iriin satin alma durumuna gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligi

farklilagsmaktadir.

He= Uretici firmanm gevreye karsi duyarliiginin énemli olup olmama durumuna

gore yesil pazarlama tiiketici farkindalig: farklilasmaktadar.

H7,= Cevre dostu iriinii alirken ¢evre korudugunu diisiinme durumuna goére yesil

pazarlama tiiketici farkindalig farklilagmaktadir.
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EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin  evresi Karabiik Universitesi'nde okuyan &grencilerden
olusmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak “kolayda ornekleme” kullanilmistir.
Kolayda Ornekleme Y&ntemi, bu drnekleme tiiriinde, veri toplama amaciyla ana
kiitleyi olusturan bireylere gonderilen anket formlarin1 doldurarak anketlere cevap
verenlerin timii 6rnekleme dahil edilmektedir (Hasiloglu, Baran, & Aydin, 2015, s.

20).
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1. CEVRECILIK KAVRAMI VE CEVRE SORUNUNLARI

1.1. Cevre ve Cevrecilik Kavram

Cevre kavramimnin tamimi, her ne kadar Tiirkge sozliigiinde canlilarin
yasamlarmi siirdiirdiikleri ortam olarak tanimlansa da, igerisine yer biliminden
canlilara ve hatta hakim olan iklime kadar ¢evreyi etkileyen tiim etkenler dahildir.
Glinlimiizde cevre, tiim yeryiiziinii, gokyiiziinden diinyanin ¢ekirdegine kadar her
seyi ifade eder (Hook, 2015, s. 8-10). Kentbilim Terimleri S6zligii ise daha genis
sekilde, ’bireyin, biitiin yasam Oykiisiinii belirleyen, biyolojik ve toplumsal

2

faktorlerin tlimii’’ olarak tanimlamigtir. Hem canli hem de cansiz varliklar ¢evre

kavraminin i¢indedir (Keles R. , 1997, s. 17).

Cevre denince akla ilk olarak insan, hayvan ve bitki gibi 6geler gelse de ¢evre
dogal olmayan 6geleri de icine almaktadir. Yapay c¢evre adi verilen, beseri elden
cikmis olan kentsel cevre, anit, camii gibi tasinmasit miimkiin olmayan kiiltiir
varliklar1 dogal olmayan ¢evreyi olusturan 6gelerdir. Dogal cevre ise iizerinde beseri
etki bulunmayan kendiliginden olusan ¢evre anlamina gelmektedir. Daglar, denizler

gibi yeryltizii sekilleri dogal ¢evreye ornek olarak verilebilir (Keles R. , 1997, s. 19).

“Cevrecilik’” dogay, tabiatin dogal ve tarihsel giizelliklerini muhafaza etmek,
mevcut durumundan daha iyi bir hale getirmek ve yeniden olusturmak gayesiyle
ugras verilmekte olan hareketin adidir. Ayn1 zamanda ¢evrecilik, dogadaki denge ve
dogal kaynaklarin yenilene bilirligi acisindan kaygilanmayi, duyarli davranmay1 da
ifade eder. Kaynaklar1 muhafaza etmeyi ve beseri uygulamalarinin zararl etkilerini
azaltmay1 amaclar. Bu, ¢evrede biriken atiklarin rastgele atilmasini 6nlemek, kirlilik
sorunlarin1 azaltmak ayni zamanda iklim ve mevsim degisikligine neden olan tiim

faktorleri kontrol altina almak manasina gelir (Hook, 2015, s. 8-10).
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Cevreci diisiincenin ve akimlarinin beslendigi ¢evreci hareketler 19. Yiizyilin
ikinci yasinda ortaya ¢ikmistir. Bu donemde gelisen bu akimin devaminda ise 1890-
1930 yillar1 arasinda ‘‘romantik korumacilik’’ adiyla daha c¢ok ulusal parkeilik,
avcilik gibi konulart iizerine gidilmistir. 1960’11 yillarda ise g¢evreci akimlar ve
hareketler daha genis ve kapsamli olarak yeni boyutlar kazanmistir. Pazarlama
1960’larda uyanmayi, 1970’lerde harekete gegmeyi, 1980’lerde hesapli olmayz,
1990’larda ise pazarda giiclii olmay ifade etmektedir. Cevrenin son 30-40 yilda daha
fazla giindemde olma nedeni ise cevresel konulardan dolayr yasanan sorunlarin

artmasidir (Onurlubas & Dinger, 2016, s. 3-20).

Gliniimiizde cevrecilik kavraminin c¢esitli kavrayis ve uygulama tiirleri vardir.
Bir kesimi ticaret i¢in ya da zamansiz yapilan avin durdurulmasina ya da milli kiiltiir
miraslarinin korunmasma dikkat ¢eker. Orek vermek gerekirse, Greenpeace gibi
herkesce tanman kuruluslar, toplumun ve devletin dikkatini zamansiz avlanma,
kiiresel 1sinma, kaynaklarin tahrip edilmesi, buzullarin erimesi gibi konulara
¢ekmektedir (Hook, 2015, s. 8-10).

1.2. Cevre Sorunlari

Diinya niifusu giderek c¢ogalmakta ve 2017 yili itibariyle 7,5 milyar kisiye
ulagsmistir. Artan niifusla beraber ihtiyaglarda ayni oranda her gecen zamanda
artmakta ve birbirinden farkli sorunlar ortaya ¢ikmakta, ¢cevre sorunlari da bunlarin

arasinda yer almaktadir (Baykal & Baykal, 2008, s. 1-17).

Insanoglu yasamin siirdiirebilmek amaciyla topluluk icerisinde ayakta kalmak
zorundadir. Toplumsal hayat bireyin yasamini1 devam ettirmesini saglayan kolayliklar
getirdigi gibi, zorluklarla karsilastiran taraflar1 da vardir. Toplumsal hayat; giin
gectikce sayilari artarak ve ayni zamanda bu artmaya bagli olarak farklilagarak artan
ihtiyaclar1 olan bireylerin, daha ileri diizeyde teknolojileri ortaya ¢ikarmalarina, daha
once tarimsal Uretim alan1 olan dogal bolgeleri, yerlesik hayat i¢in kullanmalarina,
yasadiklar1 alanlar1 bazen eski haline dondiiriilemez sekilde tahrip ederek
kirletmelerine ve tabii kaynaklar: yok etmelerine yol agmaktadir (Tiirkiim, 1998, s.
165-172).
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Bilim insanlarinca, var olusundan giiniimiize kadar 4,5 milyar y1l gectigi tespit
edilen dinyamiz tim yasaminin yalnizca 1/3liik kismini tamamlayabilmistir.
Yiizbinlerce sene tabii dengesini muhafaza edebilmis gezegenimiz, 19. yiizyildaki
Sanayi Devrimi ve giiniimiiz insaninin teknoloji konusundaki basarilariyla, her gegen
giin yeni kesiflerle karsimiza cikarken, ¢evre konusunda kritik noktaya varilmistir

(Hun, 1997, s. 50-64).

1.2.1. Cevre Kirliligi

Yasamimizi devam ettirdigimiz, giiniimiiz diinyasinda plansiz kentlesme,
endiistrilesme, hizli niifus artis1 gibi faktorlerin tabiatin temel bilesenleri olan hava,
toprak ve su lizerindeki tahribatla insanlar1 ve diger canlilar tizerinde, zararli yonde
etkide bulundugu goriilmektedir. Bu zararli sonuglarla meydana gelen ¢evre
sorunlarmma cevre kirliligi denilmektedir. Cevre kirliligini bes grupta ele almak
miimkiindiir. Bunlar; hava kirliligi, su kirliligi, giiriiltii kirliligi, toprak kirliligi ve

kat1 atiklar olarak ifade edilebilir (Hayta, 2006, s. 359-376).

1. Hava Kirliligi

Yerkiirede bulunan canlilarin yagamlarini devam ettirebilmeleri ig¢in en temel
gereksinim olan hava, solunum yoluyla organizmalara girerek, organizmaya canlilik
verir. Hava, diinyanin etrafin1 ¢evreleyen atmosferi olusturan, normal sartlarda
bilesimi %78 azot, %21 oksijen ve %1’de gazlardan olusan, canli ve cansizlara
yasam kaynagi saglayan tabii bir kaynaktir. Cevreyi meydana getiren bilesenlerden
toprak ve su gibi hava da, kirlenebilen bir ortamdir. Havanin canli sagligina ve
tabiata zarar verici hal almig olmasi, kirliligin bir gostergesidir (Bozyigit &
Karaaslan, 1998, s. 90-120).

Sanayi devrimiyle gozlemlenmeye baslayan hava kirliligi bireylerin
kendilerinin yerel olarak gonderdikleri kirleticilerin yalnizca bulundugu kesimi degil
tim yer kiireyi etkileyebilen bir sorundur. Hava kirliligi, baz1 maddelerin, canh
sagligini, tabii ve beseri cansiz varliklarin igerigini etkileyecek seviyede atmosfere
tabii olarak var olan miktardan daha fazla bulunmasi ile meydana gelen bir hava

kosulu olarak tanimlanabilir.
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Hava kirliligini olusturan faktorleri genel anlamda inceledigimizde, tasitlardan
meydana gelen egzoz gazlarmin havaya birakilmasi, endiistri tesislerinden
kaynaklanan emisyonlarin yeteri kadar filtrelenmeden atmosfere verilmesi, cesitli
sanayi kuruluslart ve evlerde yakilan genellikle fosil yakitlardan meydana gelen
partikiil, ise, duman, oksitler ve hidrokarbon gibi maddeler basta gelmektedir
(Bozyigit & Karaaslan, 1998, s. 90-110).

Sanayi devrimiyle birlikte hava kirliligi ilk olarak bat1 {ilkelerinden baslayarak,
mithim bir toplum saglhigr sorunu teskil etmistir. 20. yy baslarinda geleneksel fosil
yakitlarin asir1 kullannmindan atmosferde meydana gelen partikiil ve siilfiir dioksit
artis1 sebebiyle solunum hastaligin ile olusan oliimlerde 6nemli artislar olmustur. S6z
konusu donemde, ABD ve Belgika’nin birgok kesiminde, Londra kentinde hava
kirliligi krizleri goriilmiis, 6liimler hesaplandigindan birka¢ kat fazla goriilmiistiir

(Bayram & Dikensoy, 2006, s. 80-89).

Yasanan bu krizlerden sonra ilk kez Londra kentinde emisyon kontrolii fikri
ortaya ¢ikmig ve komiir gibi maddelerin kullanimlarina diizenlemeler yapildig:
bilinmektedir. Diinyanin bir¢cok {ilkesinde hava kirliliginin 6nlenmesi hukuksal
siireglere dahil olmasiyla Diinya Saglik Orgiitiiniin koydugu emisyon 6lgiitleri,
kirletici sinir degerleri temel alinmaktadir. Hava kirliligini kontrol altina alabilmek
adina Diinyada yapilan etkinlikler, Oncelikle hava niteligi standartlarinin
ilerletilmesi, hukuksal olarak yonetmeliklerin hazirlanarak yiirtirliige konmasi, saglik
calisanlarinin halk sagligindaki zararli etkileri kontrol altina almak iizere s6z konusu
calismalara dahil olmalarina yonelik tedbirlerden olusmaktadir (Bayram, Dérbudak,

Evyapan Fisekgi, Kaygin, & Biilbiil, 2006, s. 105-112).
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2. Su Kirliligi

Dogal kaynaklar igerisinde suyun, tabii ve beseri ¢evre arasinda durgun bir
yapist vardir. Susuz bir yasam diisiiniilemez. Suyu, sadece iki hidrojen bir oksijen
diyerek sinirlandirmak miimkiin degildir. Su hem canlilarin en mithim yasam
kaynagi hem de sarf edildikten sonra tekrardan kendi kendini olusabilen tabiatin
yegane maddesidir. S6z konusu su, kimi zaman topraktan okyanuslara oradan havaya
ve tekrar topraga yonelerek yine okyanuslara ulasir. Bu yolla suyun siirekli olarak
devridaimi meydana gelmektedir. Bu devridaim hidrolik ¢evrim olarak

tanimlanmaktadir (Bozyigit & Karaaslan, 1998, s. 90-110).

Su kirliligi, beseri etkinliklerden Otlirii suyun biyolojik, fiziki ve kimyevi
hususlarinda olusan olumsuz farkliliklar olarak tanimlanabilir. Sanayi tesislerinin
hareketleriyle olusan kat1 ya da sivi atiklar, tarimsal ilaclar ve hayvansal atiklar,
belediyelerin sebeke ve kati atiklari, su kirliligini meydana getiren belli bash kirletici
kaynaklarini olusturmaktadir. Kirlenmis sular, kullanma ve i¢me, sinai ve tarim

etkinlikleri i¢in elverisli degildir (Cinar, 2008, s. 63-78).

Ayrica su kirliligi kaynaklarini, noktasal ve daginik olarak iki kiimede tetkik
etmek miimkiindiir. Kamu i¢in belediyelerin ve 6zel sektdrdeki isletmelerin aritma
tesisleriyle sulara birakilan kirlilik noktasal kaynakli kirliliklerdir. S6z konusu
kirliliklerin atilma yeri bilindiginden dolay1 icap ettiginde denetim altina almabilir.
Dagmik kaynakli kirlilik ise, belli bir yerden kesif bir sekilde birakilan kirlilik
olmayip, farkli ufak noktalardan genis kesimlere acilan kirliliktir. Kentlesmeden
kaynaklanan dagmik kent atiklar1 ve insaat kalintilari, tarimsal akinti daginik
kaynakli kirlilige ©ornek verilebilir. Noktasal kaynakli kirliligin aksine daginik
kaynakli kirlilikleri denetim altina almak olduk¢a zordur (Unal, Manguhan, & Sayar,
2001, s. 18-25).
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Toplumda en 6nemli saglik sorunlari, en ¢ok goriilen ve en ¢ok zara veren
hastaliklardir, denilebilir. Kirli sudan kaynaklanan ¢ocuk felcinden bagirsak
enfeksiyonuna kadar hastalik sayilabilir. Kaynagindan kullanim evresine kadar en
kolay tahrip edilebilen kirlenen varlik sudur. Su kirliligine miidahale edebilmek igin,
hiikiimet tarafindan yapilabilecek faaliyetlerde akla ilk gelen tesebbiis, kirlilik
standartlarinin belirlenmesidir. Aritma birimleri insa edilerek atik sular aritilmalidir.
Insanoglu olarak kendimizi ve ¢evremizdeki bireyleri duyarli olma hususunda egitip,

uyarabiliriz (Bozyigit & Karaaslan, 1998, s. 90-110).

3. Toprak Kirliligi
Toprak, c¢ogunlukla yerkabugunu meydana getiren kayaglarin, fiziki ve
kimyevi ayrigmasit sonucunda biyolojik faaliyetlerin de etkisiyle olusan gevsek
yerkiire Ortlisline verilen genel isimdir. Bu tanima ragmen topragin herkesge bilinen
yarar1 ve iglevine gore farkli tarifleri de vardir. Toprak, iistiinde ve biinyesinde ¢ok
cesitli bir canli evreni bulunduran, bitkilerin hayat kaynagi olan ve belli seviyede

gaz, kat1 ve sivi igeren maddeler toplumunun genel adidir (Bozyigit & Karaaslan,

1998, s. 120-135).

Toprak kirliligi, topragin olmasit gereken degerlerinden daha fazla olan ve canli
varliklar tizerinde zararli etkiye sahip kimyevi maddelerle tahrip edilmesi, kirlenmesi
olayidir. Giliniimiizden 50 yi1l dncesinde baslayan ve hizla artan ¢evre kirliligi bilim
insanlariin ve toplumun en miihim konularindan biri haline gelmistir. Zirai
islemlerin hizla sanayilesmesi, kimya sanayisinin hizla gelismesi ve az maliyetli
enerji elde etme gereksinimi beseri kaynakli organik kimyasallarin tabii ekosisteme
devamli olarak atilmasina sebep olmustur. S6z konusu durum sonuncunda, su
kaynaklari, hava ve topraklar tahribata ugrayarak kirletilmistir (Cinar, 2008, s. 63-
78).

Toprak hi¢ kuskusuz yerlesim, gida ihtiyact ve yasam alani olarak yerkiirenin
ana Ogelerinden bir tanesini olusturur. S6z konusu topragin dolayli ya da dogrudan
tahrip edilmesi, canlilar bakimindan ileri seviyede miihim sorunlari da yaninda
getirmektedir. Topragin kirlenmesi hava ve suya gore daha diizensiz oldugundan

dolay1 onarmasi da o diizeyde kiilfetli olmaktadir. Tiim karasal yerkiirenin tasiyici
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Ogesi toprak oldugu i¢in ve toprak olusumunun meydana gelmesi kolay

olmadigindan s6z konusu durum olusmaktadir (Akman, ve digerleri, 2012, s. 42-58).

Kentlerde daha sik goriilen hava kirliliginin aksine, toprak kirliligi kirsal
kesimi daha ¢ok ilgilendirmektedir. Gliniimiizde daha ileri seviyeye ulasan cagdas
ziral yontemler ¢ogalan 6l¢iide gida tiretmektedir; halbuki tarima elverisli olmayan
topraklarin islenmesi, niifus artisiyla kentlerin genislemesi, sanayilesme, ekilebilir ve
islenebilir tarim sahalarin1 6nemli 6l¢iide azaltmistir. Giinlimiizde verim arttirmak
amaciyla tarimda kimyevi giibreler ¢ogalan miktarlarda sarf edilmektedir lakin i¢ginde
barindirdigi kimyevi 6z topragi tahrip etmekte ve Kirletmektedir. Ayrica zirai
alanlardaki dokuncali mineral ve organik peptisitler topragin kirlenmesine sebep
olmaktadir (Akman, ve digerleri, 2012, s. 42-58).

Toprak Kirleticileri genellikle inorganik ve organik Kirleticiler olarak iki
kiimeye bdliinebilir. Organik kirleticilerde kendi aralarinda pestisitler ve petrol
atiklari olarak ayirilabilirler. inorganik kirleticiler kiimesini ise, azot, agir metaller ve
radyoaktif atiklar, fosfor olusturmaktadir. S6z konusu olan inorganik ve organik
kirleticilerin zarar verdigi su kaynaklarinin toprak ile baglantilar1 neticesinde, toprak
kirliligi olusmaktadir. Sel veya tagkin olustugunda bahsedilen kirleticiler toprakta
yigilarak toprak kirliligine yol agmaktadir. Kirletici kaynaklarindan bazilari; zirai
ilag, tren yolu ulasimi atiklari, kimyevi iiretim tesisleri, kimyevi atiklar1 biriktirme

yapilari, temizlik geregleri ve ¢op depolama yapilaridir (Cinar, 2008, s. 63-72).

Ulkemizin en miihim, problemlerinden birisi toprak kaynaklarinda meydana
gelen meselelerdir. Bu meseleler genellikle, riizgar ve su asinmasi ile meydana gelen
problemler, hatali arazi kullanimi ve tarim arazilerinin amaglarindan farkli sarf
edilmeleri, topraklarin kimyevi ve fiziki sartlarla kirlenmesi ya da tahrip edilerek
niteliginin diismesi, Uretim kapasitesini kaybetmesi seklinde ortaya cikmaktadir

(Biiyiikgiingor, 2006, s. 1-16).

21



Nitelikli ve verimli topraklarin azalmasi, diinya {zerindeki canlilarin
yagsamlarini siirdiirebilmesi ve biyosferin istikrarin1 kaybetmemesi i¢in dnemli bir
tehdittir. Bu sebeple de s6z konusu sorunun ¢oziimii, hayati ve acildir. Verimli
topraklarin  yitirilmesine alinabilecek baslica tedbir, siirdiiriilebilir toprak
kullanimidir. Yerkiire icerisinde var olan tabii zenginliklerin limitleri dikkate alindig1
stirece bu kaynaklarin kullanilmasi siirdiiriilebilir. Verimli topraklarin yitirilmesinin
Oniine gecmek icin bir diger ¢oziim toprak reformudur. Toprak reformu, topragi
olmayan kirsal kesimde yasayan bireylere ekilebilir toprak temin edilerek, yagsamini
stirdiirmesini saglamaktadir. Bu reformun amaci, her ¢ift¢iyi toprak sahibi yaparak,
sahip oldugu topraga karst mesul kilmak, haliyle de verimli ve nitelikli topraklarin

yitirilmesinin niine gegmektir (Unal, Mancuhan, & Sayar, 2001, s. 15-28).

4. Kat1 Atik Kirliligi
Kati1 atik, tanim olarak sivi ve gaz formundan baska iireticisi tarafindan
yeniden kullanilmas1 miimkiin olmayan ve herhangi bir kiymet tasimadig: icin atilan

maddelerdir. S6z konusu atigi meydana getiren bire ya da kurum/kuruluglara atik

tireticisi adi verilir (Cinar, 2008, s. 75-79).

Fakat atiklarin bisbiitiin yok edilmesi miimkiin degildir, yalnizca baska bir
tiire dontistiiriilebilir. Kat1 atiklar, ¢cevre sorunlarinin birbirine baglantili oldugunu
anlatan Onemli bir Ornektir. Yakilsa atmosfere kirlilik, gomiilse toprak kirliligi,
akarsu, deniz ya da gole atilsa su kirliligi meydana gelir (Unal, Mancuhan, & Sayar,

2001, s. 42-53).

Kati atiklarin bir araya getirilmesi ve giderilmesi ¢evre miihendisliginde giin
gectikce gelisen bir alandir. Artan hukuki yaptirimlar, glinden diine artan niifus
yogunlugunun tesiri altinda meydana gelen nitelikli arazi kisithligi, hizla biiyiiyen
kentlesmenin depo gorevi goren sahalar1 ¢gevrelemesinden kaynaklanan gevresel ve
estetiki faktorler hem kati atik tireticilerini hem de bu atigin giderilmesinde sorumlu
kisileri daha kullanighh ve farkli yaklasimlara yonlendirmektedir. S6z konusu

kapsamda daha az kati atik imalinin 6zendirilmesi, ayrigtirarak toplama, tekrar
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kazanim ve kullanim sézciikleri hizla kati1 atik idaresinde daha sik dile getirilmeye

baslanmistir (Cinar, 2008, s. 75-79).

Cop sahalarindan hastalik dagitan en miihim iki etken, sinekler ve farelerdir.
Bu sahalarda yasayan s6z konusu hayvanlar mikrop ve c¢esitli bulasici hastaliklari
topluma yayabilmektedir. Ayrica yagislardan sonra ¢op sahalarindan gizlice yayilan
sularin topraga sirayet ederek yeraltt sularma ayrigmasi, yeralti sularinin da
kirlenmesine sebep olmaktadir. Bu sahalarin ¢evreye ve topluma bir diger etkisi de,
ayrismayla birlikte meydana gelen ve koku problemi olan gazlarin, cevreye

yayilmasidir (Bozyigit & Karaaslan, 1998, s. 142-149).

Kat1 atik ve c¢Oplerin toplanip yok edilmesi, tim diinyadaki belediyeler
acisindan en zorlu hizmetlerden birisidir. Konutlardan ve is merkezlerinden toplanan
coplerin ayrigtirma birimlerinde tasnif edilerek yeniden kullanilmaya -elverisli
getirilmesi ve digerlerinin de imha edilmesi ya da halk saghigina tehlike arz
etmeyecek sekilde bertaraf edilmesi gerekmektedir. Yasam standardinin artmasi,
cesitli paketleme malzemelerin iiretilmesi, kisi basina diisen ¢Op sayisini ve icerigini
cok fazla degistirmistir. Kisiye diisen ¢op miktarinin 2 — 4 kg civart oldugu
diisiiniiliirse, bu ¢oplerin ve atiklarin toplanip imha edilmesinin ne kadar 6nemli bir

sorun teskil ettigi daha iyi anlagilabilir (Unal, Manguhan, & Sayar, 2001, s. 45-58).

1.3. Cevre Sorunlari1 Nedenleri

Cevre sorunu, beseri degisimlerle fazlaca etkileyen, devamli olarak tabii denge
diizenini bozan insan etmeninin dogal bir sonucudur. 1869’da Massachusetts (ABD)
Halk Sagligi Komitesince ¢evre sorunlart (kirliligi) ilk kez arastirilip, oldukca da
onemli olan bir bildiri ortaya ¢ikmistir. Bu bildiri de, her bireyin temiz suya, topraga
ve havaya gereksinim duydugu, bunlarin tahrip edilmemesinin, Kirletilmemesinin
gerektigi belirtilmistir (Bozyigit & Karaaslan, 1998, s. 20-23).

1.3.1. Niifus Artis1

Niifus artis1 sorunu, 196011 yillardan baslayarak ¢evre sorunlarinin giindeminde

onemli bir yer tutmustur. Konuyla ilgili yapilan tiim ¢aligmalarda, niifusun
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kontrolsiiz artisinin ileri ki nesiller i¢in tehdit olusturdugu belirtilmistir. Ve bununla
birlikte konuyla ilgili olarak ¢6ziim amagli sorumluluk alinmasina yonelik etik bir

diistince ele alinmistir (Yayli, 2012, s. 151-169).

Yerkiire 6zellikle de gelisme asamasindaki ya da gelismekte olan iilkelerin
nifusunun giderek c¢ogalmasi, ¢evre sorunlarinin olduk¢a miihim bir kaynagini
olusturmaktadir. Bu kadar siiratli niifus artis1 karsisinda, tabii kaynaklari sinirliligi,
hatta giin gectikge tlikendigi gercegi, cevre sorunlarinin diizeyleri hakkinda ipucu
saglayabilmektedir. Hizla azalan kaynaklar1 daha c¢ok insanin pay etmek
mecburiyetinde kalmasi, miktar1 giin gectik¢e artan insan topluluklariin tiikettikleri
kaynaklarin artiklarinin tabiatin yiikiinli arttirmasi, tabii dengeyi giderek daha fazla

bozmaktadir. (Tiirkiim, 1998, s. 170).

1.3.2. Kentlesme

Kentlesme; sanayilesme, niifus artist ve ekonomik degismeyle birlikte kent
sayisindaki artis ve gilinlimiizdeki kentlerin biiyiiylip gelismesi sonucunda ortaya
¢ikan, toplum yapisindaki, gelisen orgiitlenme, isbolimii ve hakim olma yaratan,
birey tutum ve iligkilerinde kentlere has farkliliklara sebep olan bir niifus birikim

stirecine denir (Ulusoy & Vural, 2001, s. 8-14).

Glintimiiz diinyasinda kentler genel olarak, jeopolitik konumuna, ekonomik
merkezlere yakinligima goére genislemis, iistlinde bulundugu topragin tabii yapisina
ve tarima elverisliligine dikkat edilmeksizin biiyiime sonucu topragin liizumsuz yok
olmasima sebep olmustur. Cogalan insan sayisi, gelisen sanayi ve yerkiirenin tabii
kaynaklarin1 tehdit eden kirlenmeler, insanligin ileriki yasami agisindan oldukca

onem arz etmektedir.

Sanayilesmis, sanayilesmekte olan ve tiglincii diinya iilke kentlerinde yasanan
kentlesme sorunlarini ii¢ ayr1 baslikta incelemek miimkiindiir. Ilk olarak sanayilesmis
tilkelere baktigimizda, fazlaca kent kotii altyapi, niteligini yitirmis ¢evre ve glinden
giine bozulmaya yiiz tutmus kentlerin sebep oldugu sorunlarla karsi karsiyadir.
Sanayilesmis iilkelerin, yerkiirenin tabii kaynaklarim1 kullanma ve enerji tiikketme
oranlari, istedikleri yere ulasabilme imkanlarinin ¢ok olmasindan dolayr daha

fazladir. Dolayisiyla, yasanilan ¢evrede temel ihtiya¢ kaynaklarmin iizerinde son
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derece miithim etkileri olan sanayilesmis {ilkelerin kentleri ¢evre kirlenmesinde
onemli diizeyde sorumludur. Bununla birlikte sanayilesmis iilkelerin geneli, bozuk
kentlesmeyi ve sonucunda ortaya ¢ikacak olumsuzluklara tedbir alabilecek kosul ve

kaynaklara sahiptir.

Politik ve parasal giice sahip sanayilesmis iilkelerin yerel yonetimleri, kamu ve 6zel
sektor el birligiyle bilingli yaklasimlar ve teknolojiye yapilan yatirimlarla durumu

tersine ¢evirmeyi bagsarmislardir (Halkman, Atemer, & Ertas, 2000, s. 1031).

Gelismekte olan {lkelerin kentlerine bakildiginda, sanayilesme ve
kentlesmenin ilk seviyelerinde, kent geliri artarken, c¢evre sorunlarimin meydana
geldigi goze carpmaktadir. Sanayilesmekte olan iilke kentlerinin g¢evresini kirsal
kesim olusturmaktadir. Kirsal kesimde yasayan bireylerin sosyal ve ekonomik
iligkileri de bu bulunduklar1 yerle simirli kalmaktadir. Yalnizca bir veya iki kentin
bliylimesi gelismekte olan iilke kentlerinin en biiylik endiselerinden biridir.
Kentlesmenin bireylerin yasami iizerindeki c¢evresel ve sosyoekonomik hayat
tizerindeki olumsuz etkileri i¢in Onleyici tedbirler alinabilir. Gogleri Onleyici
tedbirler ya da kentsel alan yonetimleri gibi uygulamalar alinabilecek tedbirler
arasinda sayilabilir. Sanayilesme, kentlesme yolunda ilerleyen iilkelerin
karsilasabilecekleri bu kaginilmaz sorunlar gére miithim olan bu siireci basarili

tamamlamaktir (Ulusoy & Vural, 2001, s. 8-14).

1.3.3. Sanayilesme

Gilinlimiiz  dlinyasinda, sanayilesmenin giderek artmasi ve endistri
isletmelerinin kapasitelerinin ¢ogalmas1 s6z konusu isletmelerin, tabii cevrede
olusturduklar1 tahribati arttirmistir. Bundan 25 yil civar1 Oncesinde sanayi ve
endiistrinin tabiatta yarattig1 tahribat yoresel baz da iken, simdilerde tahribata
ugrayan doga bolgesel ve neredeyse kitasal seviyeye gelmistir (Ozkol, 1998, s. 15-
26).

Dis pazarda olsa i¢ pazarda olsa ticari yarig fiyat ve kalite yoOniinden
olusmaktadir. Ticaret ve endiistride yiliksek nitelikli bir hizmeti veya iriinii pazara
daha az maliyete getirmek net bir sekilde iyi bir avantaj sunmaktadir. Pazarda

misteriler alacaklari {irlin ya da hizmetin maliyeti ve kalitesine dikkat ederken,
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liretim asamasinda tabiat iizerinde olusturdugu tahribati nadiren diisiinmektedirler.
Durum boyle olunca s6z konusu iiretim asamasinda, meydana gelen atiklarin
toplanmasi tiretici i¢in ek masrafa sebep olarak pazar yarisinda dezavantaj olarak ona
geri donecektir. Heniiz sanayilesme siirecinde olan filkelerde hiikiimetin denetim
noksanlig1 ve cezai islem zayiflig1 sebebiyle endiistri isletmelerinin aritma kisimlari
kurmalar1 bir acidan yalnizca iiretim masrafi olarak diisiintildiiglinde caydirici bir

etmendir.

Yani, ireticilerin ceza ddemeleri, aritma tesisi kurmalarindan daha az maliyete yol
agmaktadir. Uretici daha az maliyetli olan1 sececeginden dolayr bu durumda tabii
cevrenin kirlenmesi kacinilmazdir. Sanayilesmis iilkelerde ise, farkli olarak sanayi
isletmelerinin ya aritma tesisleri vardir ya da maliyetini vererek kirliliklerini kamu ya
da 6zel sektore ait aritma tesislerinde arittirirlar. Gelismis iilkelerin aritmalar yiiksek
maliyetli olan atiklar1 uzak okyanuslara dokmeleri, maliyetli aritim isteyen tiretimleri
sanayilesmekte olan iilkelerde yaptirmalari herkesge bilinen bir hakikattir (Halkman,
Atemer, & Ertag, 2000, s. 1032).

Bireyin kendini tabiatin bir bileseni olarak diisiinmekten uzaklasip tabiata karsi
iistiinliik kurma, onu somiirmekte kararli olmasiyla birlikte sanayilesme en miihim
tabii ¢evre sorunlarindan biri olmugtur. Teknolojinin gelismesine de bagli olarak
bliyliyen sanayilesme bireye nitelikli olanaklar saglamakla birlikte, tabii ¢evre ve
kaynaklarin geri doniisii olmaksizin tahrip edilmesi gibi iiziicli sonuglar da meydana
getirmektedir. Yalniz bu sonug¢ sanayilesmenin doga ve birey i¢in olumsuz bir
gelisme demek degildir. Tabii kaynaklarin ¢ok boyutlu ve ilerisi diisiiniilmeden
tahrip edilmesi, canlilara zarar veren {irlinlerin goz ardi edilmesi, kirsal kesimin tarim
topraklarinin yok edilmesi, plansiz ve hizli kentlesme, niifus problemleri gibi
faktorler, ¢cevre sorunlarinin giderek artmasma sebep olmustur (Tiirkiim, 1998, s.
171).
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2.YESIL PAZARLAMANIN TANIMI, ONEMI VE YESIL TUKETICI

2.1. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama konusu ilk olarak Amerikan Pazarlama Birliginin(AMA),
1975 yilinda diizenlenilen ‘‘ekolojik pazarlama’ adli toplantida, kullanilmis ve
literatiirlere bu toplantidan ge¢mistir. Konferansta yesil pazarlama ile ilgili tanimlar

yapilmustir (Ozata, 2006).

Yesil pazarlamay1 farkli bir sekilde tanimlamak gerekirse; yesil veya ¢evresel
pazarlama tiiketicinin her tiirli istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in doga ve cevre
dostu pazarlama faaliyetlerinin hepsini icerir. Ayn1 zamanda bu istek ve ihtiyaglar
karsilanirken c¢evreye verilen zararin minimuma indirilmeye c¢alisilmast gerekir.
Glinimiizde bu konulara dikkat etmek yani yesil pazarlamaya dikkat etmek

isletmelerin siirekliligi i¢in 6nemli hale gelmistir (Erbaslar, 2018).

2.2. Yesil Pazarlamanin Gelisimi

Son 30 yil icerisinde pazarlamada biliylik degisimler meydana gelmistir.
Sosyal ve c¢evresel etkilerin tiiketici taleplerine etki etmesi fiziksel c¢evre ve
pazarlama arasindaki 6nemin artmasina neden olmustur. Ticaretin icerisinde olusan
cevre ve pazarlama iliskisi iiretim bandindaki olumsuzlar1 azaltmaya baslamistir

(Nakiboglu, 2007, s. 171-173).

Isletmelerin ortaya ¢ikarmis oldugu cevre ve pazarlama arasindaki iliskininin
iyiye gidiyor olmasi yesil pazarlamanin artmasina ve benimsenmesine neden
olmustur (Pujari, Wright, & Peattie, 2003, s. 657 — 671). Ayn1 zamanda geleneksel

pazarlamadan yesil pazarlamaya gecise hiz kazandirmistir.
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Geleneksel pazarlama ve yesil pazarlama arasindaki farklar giin gegtikge artmaktadir.

Tablo 1. de ise bu farklar gosterilmistir (Onurlubas & Dinger, 2016, s. 31).

Tablo 1. Gelencksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

GELENEKSEL
PAZARLAMA

2

YESIL PAZARLAMA

Firma ve miisteri

Degisim Olan Boliimler

Firma, miisteri ve ¢evre

1. Miisteri memnuniyet
2. Firma  amaglarinin

memnuniyeti

Amaclar

1. Miisteri memnuniyet
2. Firma amagclarinin
memnuniyeti

3. Sebep olunan ekolojik

etkinin 6nemi

Ekonomik sorumluluk

Kurumsal Sorumluluk

Sosyal Sorumluluk

Ureticiden irtin

kullanimina dogru

Erisilen Pazarlama

Kararlari

Hammaddelerim elde

edilmesinden tiketim

sonrasina kadar olan siireg

Yasal gereklilikler

Ekolojik Talepler

Yasanin Gtesinde: ¢evre i¢in

tasarim

Meydan okuma ya da pasif

tutum

Baskin Yesil Gruplar

Acik iliski ve igbirligine

sahip olma

Kaynak: (Onurlubas & Dinger, 2016, s. 31).

Yukarindaki tabloda da belirtildigi gibi geleneksel pazarlama tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarinin karsilanmasi i¢in yapilan faaliyetler yesil pazarlama ise iiriine ait
cevreci Ozellikleri One siirerek {irliniin tiiketicilere tanitilmasini ele almaktadir
(Onurlubas & Dinger, 2016, s. 31).Yesil pazarlamanin gelisimini {i¢ agsama altinda

incelenmektedir.
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2.2.1. Birinci Asama: Ekolojik(Yesil) Pazarlama

Ekolojik pazarlamanin kdkeni 60’11 ve 70’li yillarda meydana gelmis olan
cevresel ve toplumsal olaylarin kokenine dayanmaktadir. Bu donemde meydana
gelen kontrolsiiz biiyiimenin ¢evreye verecegi zarart ve yasamimizi devam
ettirmemizi saglayan dogal kaynaklarin tiikenebilecegi endisesine kapilip diinyanin
sonunun gelebilecegi diisiiniilmiistiir ve bu konulara dikkat ¢ekilmigtir. Bu donemde
sadece belirli bagh konulara dikkat edilmis olup bu da ekolojik pazarlamaya dar bir
bakis acist katmistir. Bu dar bakis acisindan dolay isletme ve tiiketici davraniglari

arasinda biiytik farkliliklar olusmamustir (Peattie, 2001, s. 129-146).

2.2.2. ikinci Asama: Cevreci(Yesil) Pazarlama

Isletmelerin dogal ¢evreyi dnceden ¢ok fazla dGnemsememis ve hep ikinci plana
atmistir. Fakat gevreci pazarlama; gevreyi eskiye oranla daha fazla Gnemsemesi
sonucu olusan bir pazarlama sekli olarak ortaya ¢ikmistir (Cabuk, Nakiboglu, &
Keles, 2008, s. 85-102). Yesil pazarlama konusunda ikinci olan ¢evreci (yesil)
pazarlama 1980’li yillarin baslarinda ortaya ¢ikmistir. 1984°de tarihin en biiylik
kimyasal felaketi olan Bhopal felaketinin gergeklesmesi, 1995°de Ggrenilen 0zon
tabakas1 deligi, 1986’ da biitiin diinyay1 sarsan Cernobil facias1 ve 1989°da olusan
Exxon-Valdez tankerinin neden oldugu ¢evre kirliligi bu degisimi baslatan olaylar
icinde en basta yer almaktadir. Medyada biiyiik yanki uyandiran bu olaylar haliyle
insanlarin ¢ok fazla dikkatini ¢ekmis, ayn1 zamanda cevresel endiselerini harekete
gecirmistir. Birlesmis Devletlerde yapilmis olan bir ¢alisma sonucunda tiiketicilerin
%82 sinin daha yesil irlin i¢cin %5 daha fazla fiyat Odeyebileceklerini aciga
cikarmigtir. Tiim bu gelismelerle isletme faaliyetleri ve ¢evre ile ilgili yeni goriisler
ortaya ¢cikmustir. Bu fikirler; siirdiiriilebilirlik, temiz teknoloji, yesil tiikketici, rekabet
avantaji, eko-performans ve gevresel kitle olarak alt1 baslikta ele alinmistir (Ozata,
2006).

1. Siirdiiriilebilirlik
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Yesil diislincenin igerisinde en goze c¢arpan ve en degerli olan gelisme
stirdiiriilebilirliktir. Ayrica BM 1987 de yayinladigi ‘‘Brundtland Raporu’ da bu
konunun ilerlemesinde biiyiik etki saglamistir. Uretim ve tiiketimin siirekliliginin
saglanmasi, ileride olan nesillerin yasam standartlarinin daha yiikseltilmesi igin
giintimiizdeki materyale dayali yasamdan s1yrilip ¢evreci yasama destek vermektedir.
Buda haliyle yenilenebilir dogal kaynaklarin kullaninmim1  igermektedir.

Stirdiirtilebilirligin igerigi dnemlidir (Peattie, 2001, s. 129-146).

e Birbirinden farkli gruplarin anlastig1 is birligi yapabildigi bir fikirdir. Isbirligi
ve ortakliklar yeni firsatlar dogurmaktadir.

e Genis ve yeni bir cerceve kazandirmaktadir ve c¢evresel sorunlari
tanimlamaktadir.

e icerik sert bir seklide konusulmaktadir. Hiikiimetler ve sirketler tarafindan
stratejik olarak benimsenmistir.

e Fiziksel gevre, toplum ve ekonomi arasindaki konulari bir araya getirmis ve
aralarindaki iligkilere isim koymaktadir.

Sekil 1. Topluluklart Olusturan Ekonomi, Toplum ve Cevre Bilesenleri

EKONOMI

TOPLUM CEVRE

SURDURULEBILIRLIK

Kaynak: (Seydiogullari, 2013)
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2. Temiz Teknoloji
Yesil pazarlamanin ikinci bir evresidir. Bu evrede digerleri kadar énemlidir.
Bu yaklasimda fabrikalasmadan ‘‘temiz teknoloji’’ ye direk bir gegis goriilmektedir.
Birgok isletme bu sayede iiretimlerini yesil hale getirmistir (Ozata, 2006). Bu
teknolojide kirlilik ve zararli atiklar yok edilmektedir.
3. Yesil Tiiketici
Yesil tiiketiciyi diger canlilarin yasamlarimi tehdit eden, fazla atiga neden
olan, hayvanlara aci1 ¢ektirerek elde edilen {irlinlerden kaginan kisiler olarak tarif

edilmektedir (Peattie, 2001, s. 129-146).

Bilingsiz tiiketici sayisinin hizli artigi, kullanilan drtinlerin ¢evreye verdigi
olumsuzluklarin artmasi birbirine paralel bir sekilde artmaktadir. Bu gidisatin
farkinda olan tiiketiciler ‘‘yesil {irlin’’ satin alma egiliminde bulunmaktadir. Bu tarz
bir tiikketime yonelen insanlara yesil tiiketici denilmektedir. Ayn1 zamanda bu segici
tiiketimin artmasi iretici firmalarinda yesil tiretim yapma konusunda ikna etmektedir
(Sua, 2012). Bu baglamda yesil tiiketiciler pazarlamay1 bazi sekillerde etkilemektedir
(Tek & Ozgiil, 2013, s. 113-120);

e Atiklardan iiretilen tiriinler tekrardan kullanimi konusu kabul gériilmiistiir.

e Asir bir sekilde olan ambalajlama kotii bir anlam igermektedir.

e Beyaz kagittan olan iiriinlerin kullanim oran1 diigm{istiir.

e Kaullan at {irlinler yerine daha saglam {riinler ve ambalajlar tercih edilmistir.

4. Rekabet Avantaji

Sektorde/pazarda birbiri ile benzerlik tagiyan mal ve hizmetleri ayni grupta

bulanan tiiketicilere sunan isletmeler birbirleri ile rekabet igerisine girerler. Rekabet
Ustlinliigli sadece farklilik yaratan stratejiler sayesinde elde edilebilir. Devamlilik
saglayan rekabet avantaji, firmalarin kendini gelistirmesine ve firmalarin Griinleri
gelistirmesine, hatta liretim faktorleri izerindeki yenilik ve yatirnmlara baglidir. Elde
edilmis olan rekabet istiinliigiiniin devamlilig1 isletme icin en 6nemli konulardan
biridir (Kaygin, 2012, s. 94-98). Isletmelerin rekabet avantajini kaybetmemesi igin
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclara gore liretim yapilmalidir artan yesil tiiketici sayisi
ile iretimi etkilemistir ve {iretim bu tiiketicilerin isteklerinin karsilayarak rekabet

avantaji elde etmeye caligmaktadir.
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5. Eko-Performans
Biz tiiketicilerin nezdinde, isletmeler ve rakip fiiriinler cevresel konularda
farklilagsmak istiyorlarsa, bu sirketlerin ve {iirtinlerin farkli eko performanslari olmasi
gerekir. Bu degisim donemi igerisinde tek boyutta yesil olarak pazarlama yapmaya
calisan sirketler elestiri oklarindan kacamamistir. Eko-Performans kavrami ise
firmanin bastan sona biitiin sistemi i¢inde yer alan ¢evresel ve sosyal etkileri 6zetler

(Peattie, 2001, s. 129-146).

6. Cevresel Kalite

Cevrenin pazarlamanin i¢ine girmesiyle birlikte yesil kavrami daha da artmaya
baslamistir. Cevrenin etkisini ile isletmelerinin karlilik oraninin paralel olmasi
cevresel yoOnetim uygulamalarinda bir zorunluluk olarak goriilmiistiir. Hatta
giintimiizde pek ¢ok isletme yesil isletme olmus ve daha da ilerisini hedeflemektedir
(Onurlubag & Dinger, 2016, s. 38). Cevre dostu isletmenin amaci, tiiketicinin
taleplerini {irlinlin  Giretim silirecinden baslayarak tiiketim asamasina kadar
hazirlanmasini hatta tiiketimden sonrasinda tiiketicilerin tekrardan olusacak olan
istek ve ihtiyaclaria gore en yiiksek kalite ile iiretim yapmaktir (Almacik, Yilmaz ,

& Almagik, 2010, s. 85-106).

Sekil 2. Cevre Dostu Yesil Zincir

Hammadd Gelen Dénisii Giden Pazarlama Satis
onfistim Lojistik Sonras1
e Alma Lojistik )
*Satin Alma *Konselide etmek *Stok Yontemi *Ag§ tasarim *Servis diizeyi  *Iadelerin selgimi
*Tedarik¢i se¢imi ~ *YOntem se¢imi ~ * Paketleme *Stok kararlari *Kanal karar1 ~ *Servis ag1
*Nakliye sirketi seg. *Paketleme *Parcalarmn yon.
*Depolama *Konselide etmek
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*Qeri top. yontemi *Yontem sec¢imi
*Depolama
*Geri top. yontemi

Kaynak: (Biiyiikozkan & Vardaroglu, 2008).

2.2.3. Uciincii Asama: Siirdiiriilebilir(Yesil) Pazarlama

Stirdiiriilebilir pazarlama; miisteri degeri, sosyal deger ve cevresel deger
yaratmay1 amaclayan geleneksel pazarlama zihniyetinin ¢ok ilerisinde olan bir
kavramdir. Sirdiriilebilir pazarlamanin istegi; sadece iriinlerde olan bir yesil
hareketlilik degil, tim yonetim ve pazarlama silire¢lerinde her basamaginda
kalkinmay1 daha kolay saglamak ve bunu yasam tarzi olarak halka sunmaktir (Polat,
2016).

Stirdiiriilebilirligin - genel konulart bazi firmalar tarafindan onaylanmig
olmasina ragmen devamliligi saglamada ve uygulamada sorunlar yasanmaktadir.
Siirdiirtilebilirligin temellerini olusturan maddeler, pazarlama disiplinine ve oturmus
ekonomik ve sosyal sistemlerimize karsi bir tehdit olusturmaktadir. Bunlar1 soyle

siralandirabiliriz (Peattie, 2001, s. 129-146):

e Adalet
e FEsitlik
e Ihtiyaclar iizerine bir vurgu

2.3. Yesil Pazarlama Stratejileri

Yesil pazarlama iiriinlin iiretiminden satisina satistan sonrada ne olacagina
kadar incelemektedir. Bu dogrultuda yesil pazarlama igin stratejiler olusturmustur.
Yesil pazarlamanin sahip oldugu bu sorumluluklar1 yerine getirirken pazarlama
karmasinda var olan elemanlar1 da bilingli ve dikkatli bir sekilde kullanmaktadir.
Asagida yesil pazarlama konusunda, pazarlama karmasimin ilerlemesini saglayacak

stratejiler incelenmistir (Celik, Akman , Ceyhan, & Akman, 2016, s. 278-279).

2.3.1. Yesil Uriin

Yesil iiriin; yasam siirecinin son noktasina gelindiginde ayristirma ve zararl
olmayan malzemelerin yeniden kullanilabilmesi i¢in yani {iriiniin tekrardan geri

dontisiime kazandirilmasi olarak tanimlanabilir. Bu c¢evreye dost olan iirlinler ¢evre
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kirliligine neden olmayan, igeriginde zehir bulundurmayan ve cevreye zarar

vermeyen teknoloji ve iiretim yontemleriyle iiretilen iirtindir (Tirk & Gok, 2010, s.
200-210).

Yesil iriin stratejisindeki {rlinler 4S (satisfaction, sustainability, social
acceptibility, safety) ile formiile edilirler (Erbaslar, 2018). Bu formiilde ifade
edilenler;

e Tatmin(Satisfaction): Miisterilerin istek ve arzularinin karsilanma durumudur.

e Siirdiiriilebilirlik(Sustainability): Uriinde kullanilan enerji ve kaynaklarin
devamliligidir.

e Sosyal Kabul(Social Acceptibility): Uriiniin veya isletmenin canlilara, dogaya
zarar vermemesi hususunda sosyal kabul gérmesidir.

e Giivenlik(Safety): Uriiniin kisilerin saghigm tehlikeye atmamasidir. Hatta
saglikli hale getirecek tiriinler olmasidir.

Ayni zamanda iiriin politikas1 hem piyasaya yeni siiriilen tiriinlerde hem de var
olan {riinlerde gerekli degisiklikler yapilmasini gerektirmektedir. Yesil iiriin
gelistirirken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar asagidaki gibidir (Uydaci, 2017, s.
187-188).

e Tiiketicilere sunulan iirlinler zararsiz bir maddede aranan 6zelliklere sahip
olmalidir.

e (evreye karst olan uyumu konusunda gbézden gecirilmis olmalidir.

e Yeniden kullanilabilen tiriinler tercih edilmelidir.

e Tiiketiciler yesil {irtin hakkinda bilgilendirilmeli

e Ambalajlama, konusunda dikkat edilmelidir.

2.3.2. Yesil Fiyat

Cevrenin korunmasi amaciyla isletmelerin yapmis oldugu {retimlerin
maliyetleri biraz artmistir. Bu nedenle yesil iirlinlerin fiyatlar1 biraz fazladir. Bu
sebeple yesil iirlinlere verilecek olan fiyatlar belirlenirken tiiketicilerin yiliksek
maliyete verebilecegi tepki ile gevrenin korunmasma odeyecegi maliyet arasinda

denge ¢ok dikkatli bir bi¢imde kurulmalidir. Cevre dostu iriinlerin daha fazla
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fiyatlanma nedeni; bu iirlinler i¢in yeniden yapilan iiretim safthasi, satis ve satig
sonrasin Uriintin kullaniminin bitimi ile olusan imha siireglerinin gelistirilmesi

sonucu ortaya ¢ikan maliyetlerin {iriinlin fiyatina yansitilmasidir (Ayyildiz & Geng,

2008, s. 512-513).

Uriine olan talep eger fiyata bagliysa diisiik bir fiyat tiiketiciyi yesil iiriin alma
konusunda ikna edecektir. Fakat herhangi bir degisiklik yapilmamasi durumunda
{iriiniin cevreci dzelliklerin dikkat edilmelidir. Uriin fiyatinin digerlerine gére daha
yiiksek oldugu zamanlarda ise ¢ok iyi bir sekilde iiriin tutundurma ve {riiniin
promosyonuna 6nem verilmelidir (Celik, Akman , Ceyhan, & Akman, 2016, s. 278-
279).

Yesil fiyatlamanin basariya ulasmasi i¢in énemli kriterler vardir (Uydaci, 2017, s.

214):

1. Kalite: Yesil iriinlerin tiiketicide yiiksek memnuniyet olusturacak bir
kalitede olmasi gerekir.

2. Inamlirhk: Uriiniin ¢evreye sagladigi fayda konusunda ikna edilmelidir.

3. Basitlik: Tiketiciler tarafindan iiriin kolayca anlagilir olmasi gerekir.

4. Pazarlanabilirlik: Farkli pazarlar1 olan boliimler ayrilmali ve her pazarin
kendine has bir pazarlama stratejisi gelistirmelidir.

5. Spesifiklik: Tiiketici bu konuda net bir sekilde aydmlatilmalidir.

6. Goriilebilirlik: Uriinler ve yapilacak olan biitiin projeler tiiketicinin
gorebilecegi izleyebilecegi bir yerde olmalidir.

7. Somutluk: Tiiketicin iriinden alacagi fayda acik bir sekilde tiiketiciye
anlatilmalidir.

8. Toplum: Tiiketiciler arasinda yesil riinler hakkinda bilgi sahibi olmayan
insanlar bilgilendirilmelidir.

9. Strateji: Isletmeler var olan stratejilerine uygun iiriin iiretmeli ve iirettikleri
tirtinleri tiiketicilere uygun stratejilerle tanitmalidir.

10. Azim: Isletmeler tiiketicilere egiterek, uzun vadede kar elde etmek igin sabir

ve azimle caligmalidir.
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2.3.3. Yesil Dagitim

Yesil pazarlamanin stratejilerinin basarili bir sekilde devam edebilmesi
kosullarindan biride toptanci, aract ve perakendeci arasinda dagitim ve iletisim
kanallarinin iyi bir sekilde calisiyor olmasidir. Perakendeciler tiiketicilere ¢ok
yakindir ve tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 ¢ok 1iyi takip ederler. Bu sebeple
perakendeci ile bag c¢ok siki tutulmali ki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindan

uzaklasilmamalidir (Yiiksel, 2003).

Cevre korunmasi ve ayni1 zamanda dagitim kararlar ile ilgili olarak alinacak
tedbirlerin icerisinde dagitim esnasinda olabildigince az yakit harcayarak siirecin
tamamlanmasin saglanmasi, satis bolgelerinde miisterilerin daha az zaman ve yakit

harcayarak {riinleri tiiketecegi sekilde yerlestirilmesi gerekir (Emgin & Tiirk, 2004).

Tablo 2. Yesil Dagitimin Paradokslari

BOYUT OLUMLU YONLER OLUMSUZ YONLER

Maliyet Ambalajlanmanin  azaltilmasi | Cevresel maliyetler olusur.

boylelikle atiklarin ve maliyetin

azaltilmasi.
Zaman/Esneklik Esnek ve etkin dagitim | Genisleyen perakendecilik
kanallarinin ortaya ¢ikmast. sistemiyle daha fazla yer isgali,
enerji  tiketimi ve hava
kirliligine neden olmasi.
Tasima Ag1 Tasima agindaki degisiklikler
sayesinde sistemin etkinliginin
artmasi.
Giivenirlik Esyalarin giivenli bir sekilde | Yiik ve havayolu
dagitimin olmasi. tagimaciligt ¢evresel
bakimdan en az etkili olan
yontemlerdir.
Depolama Ozel depolama tesislerine var | Stoklar kalabalik ve yer
olan istegin ihtiyaci azalmasi. isgaline sebep olacak sekilde
kamusal yollara gegmistir.
E-Ticaret Is oraninda hizla artis Daha yiiksek enerji tiiketen

fiziksel dagitim kanallarindan
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| | degisme olusturmustur.

Kaynak: (Sonmez Y. , 2014, s. 25).

2.3.4. Yesil Tutundurma

Yesil tutundurma stratejileri {irtiniin farkli niteliklerinden dolay1 fiyatinda
farklilik oldugunu miisterilere yani tiiketicilere anlatabildigi taktir de ve tiiketicilerin
bunu anlayip hak verdikleri zaman yesil tutundurma stratejileri i¢in biiyiik bir adim
atilmis olur. Isletmeler yesil tutundurma stratejilerini dogru ve diizgiin bir sekilde
uyguladiklarinda hem miisteri potansiyeli artacak hem de rekabet istiinliigii elde
ederek pazar da yer edinmis olacaklar. Bu stratejiler sunlardir: (Duru & Sua, 2013, s.

126-136):

1. Cevreci Reklam Stratejisi: Gosterime ¢ikan reklamlarda iiriinlin ve firmanin
cevreye duyarliligi, ¢evre dostu oldugu, geri doniisebilir oldugu, doga dostu
oldugu, enerji tasarrufu yaptigr vb. konularda tiiketiciler bilgilendirilmeli ve
bilingli hale getirilmelidir (Utkutug, 2011, s. 1640).

2. Halkla iligkiler — Sponsorluk: Bu boliimiin gérevi; isletmenin tanitimini
yaparak ve isletmenin ¢evre konusundaki girigsimlerini halka duyurmasidir ve
halkin bu konuda biling¢lendirilmesidir. Toplumda giiven duygusu olusturmak
icin yapilmast gereken seylerden birisi de tutarli bir g¢evrecilik anlayist
cercevesinde bir halkla iliskiler koordinasyonu yapmaktan ge¢mektedir
(Aytekin, 2007, s. 13-14).

3. Satis Gelistirme(Promosyon): Reklamlarin tam aksine satis gelistirme
stratejileri medyada ¢ok fazla yer almamaktadir. Bu stratejinin ¢ok fazla ilgi
gormeme nedeni kisa donemli olusundan kaynaklanmaktadir. Bu bdliimiin
amac1 Uriinii tanitmak ve iiriine olan ilgiyi artirmaktir (Duru & Sua, 2013, s.

126-136).
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2.4. Yesil Pazarlamanin Kullanilma Sebepleri

Son zamanlarda isletmeler birbirinden farkli sebeplerden dolayr yesil
pazarlama anlayisint benimsemeye baslamistir. Bu gorlisiin ¢evreyi koruma
diisiincesi igerisinde olmasindan dolayr her kesimden destek almistir. Ayn1 zamanda
yesil pazarlamanin tiim diinyada dikkat ¢ekmesi ve talep gormesi bu pazarlama
tiiriniin her gegen giin artmasina neden olmustur. Herhangi bir firma g¢evreyle ilgili
faaliyette bulundugu zaman iliski icinde olduklari calisanlar, miisteriler, finans
sirketleri de bu faaliyetlerin icerisinde olacaktir (Aytekin, 2007, s. 18-20). Yesil

pazarlama kullanilmasinin baslica sebepleri vardir.

2.4.1. Yesil Pazarlamanin Yarattig1 Firsatlar

Isletmelerin tiiketiciler i¢in son derece ©nemli olan bu konuyu farkinda
olmamalar1 miimkiin olmadig1 i¢in, konuyu kavrayan isletmeler bu bir avantaj olarak
gormiisler ve cevre dostu olduklarini ima eden tavirlar takinmiglardir. Bu yonde bir
tavir takinarak mal hizmet iiretip pazarlayarak, yesil tiiketici olan insanlarin istek ve
ihtiyaglarin1 kargilamiglardir (Ay & Ecevit , 2005, s. 238-263). Yesil pazarlamanin

yarattig1 firsatlar1 ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir.

1. Sosyal Sorumluluk
Isletmeler genis bir toplulugun iiyesi olduklarindan dolay1 gevresel anlamda
sorumluluklarint bilerek hareket etmeleri gerektiginin farkina varmiglardir. Bu da
isletmelerin artik sadece kar elde etmek i¢in degil ayni zamanda ¢evresel amaglar1 da

gergeklestirmeleri gercegine inandiklari anlamina gelir (Ar & Tokol, 2010, s. 7-29).

Isletmeler cevreye duyarli sosyal sorumluluk anlayisi igerisinde g¢evre
Kirliliklerini denetleme, atik yonetimi yapma, enerji kaynak kullaniminda dikkat
etmektedir. Isletmelerin sosyal sorumluluk kavramini benimsediginin belirli kriterleri

vardir. Bu kriterler (Sonmez & Kamil, 2004, s. 476-490):

e Isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci ile gevre ile ilgili sorumluluklarim
bilmesi

e Dogal kaynak kullanimina dikkat etmesi
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e (evre dostu lriinlerin arayisindan olmali
e (evreci gruplarla is birligi halinde olmali ve fikir aligverisi yapilmalidir.
2. Devlet Tesvik ve Yatirimlar
Devlet tiiketiciler ve pazarlamacilar1 korumak adina dnlemler almis ve bazi
kurallar olusturmustur. Bu kurallar yesil pazarlama faaliyetlerini de kapsamaktadir.

Devletin yaptig1 diizenlemelerin bazilarina asagida yer verilmistir (Erbaslar, 2018):

1. Zararli ve yan {iriinleri azaltmasi
2. Sanayicilerin ve tiiketicilerin zararli olan istek ve ihtiyaglarini degistirerek
zararli olan {iriinlerin iiretimini engellemek
3. Tiiketicilerin gevre ile ilgili egitimler vererek bilinglendirilmesini saglamak
3. Rekabet Baskisi
Yesil pazarlama alaninda ki diger bir konu da isletmelerin varliklarini ve

bulunduklar1 bolgeleri rakiplerine kars1 koruma istegi olmustur. Isletmeler var olan
mevcut konumlarin1 kaybetmek istemezler. Hatta pek c¢ok isletme rakiplerini taklit
ederek c¢evreci davraniglar sergilemistir. Bazi Orneklerinde ise biitiin endiistrinin

degismesine ve bu sayede ¢evreye zararli davranislarin azalmasina neden olunmustur

(Ar & Tokol, 2010, s. 7-29).

2.5. Yesil Tiiketici

Gegmiste tiiketiciler sadece satin alma ve tiiketim eylemleriyle ilgilenirken
giiniimiizdeki kit kaynaklarin iretimde fazlaca kullanilmasi belirli bir tiiketici
kitlesini rahatsiz etmistir. Bu tiiketiciye yesil tiiketici denir. Pazarlamacilar tarafindan
gozde bir sinifta olan yesil tiiketicilerin sayisinin her gecen giin artmasi genis bir

pazar olusumuna neden olmustur (Yiicel & Ekmekgiler, 2008, s. 320-333).

Yesil tiiketici standart alternatiflerin ilerisinde, yesil iiriinleri satin alan ¢evre
ile dost davraniglar benimseyen kisilere denir. Yesil tiiketici i¢ kontrolii tamamen
elinde tutan, ¢evreyi koruma isini sadece devlete, bilim adamlarina ya da cevrecilere
birakmayan tiiketici olarak kendinin de sorumluluklarinin olduguna inanan

tiikketicilerdir (Shamdasani, Gloria, & Richmond, 1993, s. 488-490).
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Tablo 3. Yesil Tiiketici Davranislari Ile ilgili Baz1 Arastirma Sonuglar

Schwepker ve
Comwell (1991)

Bu aragtirma ABD’de yapilmustir. Tiketicilerin ¢evre konusundaki
tutumlar1 ¢evre bilince sahip tiiketiciler igin faydali bir bigimde

bulunmustur.

Bei ve

(1995)

Simpson’s

Bu arastirmada c¢evresel konularin 6nemi vurgulanmas.

Shrum, McCarty ve

Bu ¢aligmada tiiketicilerin satin alma durumlari ve bu satin almalar iizerine

Lowery yapilan reklam stratejilerinin etkisi incelenmistir.
Schlegelmilch, Ekolojik biling ve iriinii tercih etme Oncesindeki davraniglar arasinda
Bohlen ve | baglanti incelenmis

diamantopoulos

(1996)

Dunlap ve | Bu arastirmada gevre ile ilgili sorunlarin kamoyuna duyulma miktarinin
Scarre(1991); artmastyla halk daha da bilinglenerek yesil iiriine daha fazla para vermeyi
Davis (1993); bile kabul etmislerdir.

Peattie (2001)

Ginsberg ve Bloom | Bu galismada yesil iiriin tiiketmeye hazir olan ve istekli olan bir grubun
(2004) varligindan s6z edilmektedir.

Autio ve Heinonen
(2004)

Finlandiya’da yapilan bu arastirmada zengin ve geng¢ gelir grubunda olan
geng kesimin yesil {iretim tiiketim gibi konularda iyi derecede bilgili

olduklarini fakat bunlar1 davranislarina yansitmadiklarini 6ne siirer.

Gilg vd. (2005)

Cevreye duyarli tiiketicinin kimler oldugu ve bu tiiketicilerin nasil

davrandig: tizerine yapilan bir arastirmadir.

Kaynak: (Karaca, 2013, s. 101)
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2.5.1. Yesil Tiiketici Pazar Boliimlendirilmesi

Yesil tiiketici konusunu ele alan bir¢ok pazar boliimlendirmesi yapilmistir. Bu

calismalarin en 6nemlisi Environmental Research Associates, Green Market Alert,

JWT Greenwatch, Kaagan Research Associates ve Roper Organisation tarafindan

yapilan caligmadir. Genel olarak bu c¢aligmaya benzer fakat daha detayli olan ise

Roper Starch Worldwide tarafindan 1996 yilinda yapilan “Green Gauge” isimli

calismadir. Bu ¢alismada pazar bese boliinmiistir. Bu boliimler asagida tablo

seklinde gosterilmistir (Nakiboglu, 2007, s. 171-173).

Tablo 4. Yesil Tiiketici Pazar Boliimlendirilmesi

BOLUM 1996 CEVREYE DUYARLILIK SEVIYESI

Koyu Yesiller %10 En Yiiksek

Yesiller %5 Yiiksek

Filizler %33 Giicli

Sikayetciler %15 Orta

Kahverengiler %37 Zayif

1)

2)

3)

4)

5)

Kaynak: (Nakiboglu, 2007, s. 426).
Koyu Yesiller: Bu grupta bulunanlar giiglii ve cevresel inanglara sahiptir.
Cevresel sorun ¢oziimiinde fark yaratan bu kesim bu yapilan besli grubun
icerisinde en egitimli olan gruptur.
Yesiller: Bu grup iiyeleri yesil liriin 6demeye razi olan gruptur. Cevresel
kaygilara sahip olan bu grup ¢evreciligi bir yasam stili olarak kabul eder.
Filizler: Bu grupta bulunanlar ¢ok fazla c¢aba gosterilmeyen cevresel
faaliyetlerde bulunur. Cevrecilik anlayigi siipermarketlerde son bulan
insanlarin toplulugudur.
Sikayetciler: Gruplarin ¢evreye katki saglamadiklarini diisiinen bu grubumuz
diger gruplardan uzaktir. Bu grup sorumlulugun daha cok devlete ait
oldugunu diisiiniir ve ayni zamanda cevresel iriinlerin pahali olmasina
ragmen ¢ok kaliteli olmadigina inanirlar.
Kahverengiler: Grubun biiyiik bir dilimini olusturan bu insanlarin ¢evreyle

pek ilgisi yoktur. Bu konuyu ciddiye almaz ve ilgili degillerdir.
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2.5.2. Yesil Tiiketici Profili

Yesil tiiketicilerin bireysel Ozellikleri acisindan ¢izdikleri profil onemlidir.
Gilg. vd.’ne gore yesil tiiketici olan grubun genel 6zellikleri; list yas grubundaki
kadmlar, iyi bir egitim almus, iyi bir gelire sahip olan bireylerden olusmaktadir.
Kadmlarin duygu yogunluklart fazla olduklarindan g¢evresel sorunlara erkeklere
oranla daha ¢ok Oonem verdigi diigiiniiliiyor ayn1 zamanda, geng insanlarin da yash
insanlara kiyasla daha bilingsiz davrandiklar1 ifade edilmistir. Chen ve Chai'nin
yapmis oldugu calismasi ise yesil triin ile ilgili konunun cinsiyetle bir ilgisi
olmadigini savunmustur. Bu farkli ¢alismalardan dolay: yesil pazarlama konusundaki
cinsiyet ¢alismalar1 hala daha devam etmektedir (Ustiindagh & Giizeloglu, 2015, s.
242-245).

2.5.3. Yesil Tiiketici Satin Alma Davramis Modeli

Pazarlamada pazari olusturan tiilketim birimi olan tiiketici, tatmin edilmesi
gereken ihtiyaclar1 olan ve para harcayabilecek kisiye denir(Kozak, Demir, 2013).
Tiiketici, bir ihtiya¢ hissetmesinden baglayarak ihtiyacin giderilmesinden sonraki
degerlendirmeye kadar karar verir. Bu kararlar topluluguna satin alma davranisi
denir. Tiiketici oncelikle bir ihtiya¢ hissediyor olmasi, daha sonra bu ihtiyaclar
karsilayabilecegi yan {irlinler olusturur kafasinda olusturdugu bu alternatiflere
maliyet agisindan degerlendirir. Daha sonra tliketecegi iriinii secer (Altunisik,

Ozdemir, & Torlak, 2012).

Tiketicilerin satin alma davranislarina etkileyebilecek bircok sebep vardir. Bu
davraniglar1 aciklayabilmek i¢in birden fazla teori one siiriilmiistiir. Bu degiskenler
kisa ve genel olarak psikolojik etkenler, sosyo- kiiltiirel belirleyiciler yani kiiltiir, aile
gibi, demografik degiskenler, pazarlamacilar tarafindan uygulanan stratejilerdir (Ar

& Tokol, 2010, s. 7-29).
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3. YESIL PAZARLAMA KONUSUNDA TUKETICILERIN FARKINDALIK
DUZEYININ TESPIT EDILMESINE YONELIK BiR CALISMADA ELDE
EDILEN VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

3.1. Literatiir Taramasi

Follows, Jobber (2000)’de yapmis oldugu arastirmada tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 iizerinde ¢evreciligin etkili olma durumunu arastirmistir. Yapilan
arastirma sonucunda Kuzey Amerika’daki insanlarin %60 ile %90’ 1nin ¢evreci kaygi
tasidigr ve satin alma faaliyetlerinde bu ¢evreci kaygi ile hareket ettikleri ortaya
cikmustir.

Kim ve Choi (2005)’de yaptig1 arastirmada g¢evreye duyarlilik ve yesil iiriin
tilketimi arasinda pozitif bir iligski oldugu ortaya ¢ikarmigtir. Cevresel konularla ilgisi
olan insanlarin ¢evresel duyarlilik seviyelerinin yiiksek oldugu belirtilmistir. Fakat
arastirmada yapilan literatiir taramasinda ¢evreci olan insanlarin yesil iirlin satin alma
egilimlerinin doniistiirme oranlarinin az oldugu bunun nedeninin ise yesil
pazarlamanin tam anlamiyla anlatilmamasi oldugu 6ne stiriilmiistiir.

Giinden ve Miran (2008)’ da yapmis oldugu ¢alismada ciftgilerin gevreye karsi
duyarlhiliklarin1  ve tutumlarint yeni paradigma oOlgegi ile belirlemislerdir.
Arastirmanin yapildig1 bolgede tutumun ortalama 3,62 olarak saptanmistir. Bu da o
yoredeki insanlarin ¢evreye orta derecede dnemsedigi ortaya ¢ikmustir.

Cabuk, Nabikoglu ve Keles (2008)’de yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin yesil
iriin satin alip almama durumunun demografik o6zelliklere olan degiskenliklerini
6lcmeye calisilmistir. Hipotez sonuglarinda yesil satin alma davranisinda demografik
ozellikler arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Arastirma sonucuna gore kadin,
evli, geng, yiiksek gelire sahip ve egitim seviyesi yiiksek olan kisilerin yesil iirlin
tercih etme olasiliklar1 daha ytiksek oldugu saptanmustir.

Karaca (2013)’de yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin yesil triine iliskin tutumlari
incelenmistir. Yapilan arastirmada 362 kisiyle yiiz yiize anket yapilmistir. Yapilan bu
arastirmada Sivas ilindeki anket kapsaminda olan kisilerin ¢evreye duyarl oldugu

sonucuna varilmistir.
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Husted, Russo, Meza ve Tilleman (2014)’nin arastirmasinda Meksika’daki
tiikketicilerin g¢evreci tutumlar1 ve ¢evreci trlnleri kullanma egilimlerinden
bahsedilmektedir. Meksika’da 301 tiiketici iizerinde yapilan arastirma tizerinde
olusturulan hipotez insanlarin yesil iiriin tercih etme istekleri ne kadar artarsa
katlanacaklar1 maliyetlerin o kadar artacagi hipotezi kabul edilmistir.

Armagan ve Karatiirk (2014)’deki c¢alismasinda yesil pazarlama konusunda
Aydin yoresinde insanlarin g¢evreci Uriinleri kullanma egilimlerini 6l¢miislerdir.
Aydin ilinde 400 kisiyle anket yoluyla yapilan arastirmanin sonucunda kadinlarin
daha ¢ok gevreci iirlinleri tercih ettigi goriilmektedir. Bu tirlinleri tercih etmedeki en
Oonemli faktoriin ise gelir seviyesi oldugu ortaya ¢cikmustir.

Onurlubas ve Dinger (2016)’in yaptig1 ¢alismada yesil triinii bilme durumu,
yesil iirtinii ilgili diisiinceleri incelenmistir. Tiirkiye’nin 7 cografi bolgesinde bulunan
biiyiik sehirlerde anket c¢alismasi yapilmig olup bu yapilan anket sonuglari
dogrultusunda tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliliklarinin artmasiyla ireticilerin de
tirettikleri {irlin konusunda yesil pazarlamaya agirlik verdikleri ortaya ¢ikmustir.

Alkaya, Coban, Tehci ve Ersoy (2016)’ da yapmis olduklari g¢alismada
Ogrencilerin ¢evreye duyarlilik seviyeleri 6l¢iilmeye calisilmistir. Faktor analiziyle
cevresel boyutlar olusturulmus. Sonug olarak tiiketicilerin bilinglendirilmesi ve ¢evre
duyarliligmin davranigsal duyarliliga doniistiiriilmesi icin ¢evresel davranislara
yonelik iletisim mesajlar1 sunulabilir.

Simao ve Lisboa (2017)’nin yapmis oldugu ¢alismada yesil pazarlama, insan
arzu ve ihtiyaglarini karsilamak icin iiriin veya hizmetlerin ticarilestirilmesi icin
tiretilmesi ve kolaylastirilmasi igin tasarlanan, ancak ¢evrede asgari bir etkiye neden
olan faaliyetlerin biitiiniinii olusturan yeni bir pazarlama tiirii olarak

bahsedilmektedir.
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3.2. Orneklemdeki Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
Aragtirmada sonucunda elde edilen bulgular ve bulgulara ait yorumlar asagidaki

gibidir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degiskenler N %
o Kadm 307 61,4
Cinsiyet
Erkek 193 38,6
20 Ve Alt1 81 16,2
21 113 22,6
Yas
22 138 27,6
23 Ve Uzeri 168 33,6
isletme 164 32,8
Girigimcilik 71 14,2
Bolim Uluslararasi Eletme 148 29,6
Aktiierya ve Risk Yonetimi 61 12,2
Halkla Tliskiler 56 11,2
1. Stmf 42 8,4
2. Smif 82 16,4
Simif
3. Smf 278 55,6
4. Smf 98 19,6
500TL’den Az 160 32,0
501-800TL Arast 167 33,4
Gelir
801-1000TL Aras1 86 17,2
1001TL Uzeri 87 17,4

Tablo 5°de ankete katilan 6grencilerin demografik bilgilerine yer verilmistir.
Calismaya katilan o6grencilerin 6nemli bir boliimii kadin ve 3. sinifta dgrenim

gormektedir.

Ayrica katilimcilarin%33,6’s1 23 yas ve {lizerinde ve %32,8’1 isletme
boliimiinde 6grenim gormektedir. Son olarak Ogrencilerin %33,4’i 501-800 TL

arasinda gelire sahiptir.
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3.3. Katihmeilarin Cevre Dostu Uriinler Hakkinda Bilgi Diizeyleri

Tablo 6’da katilimcilarin ¢evre dostu {iriinler hakkinda bilgi diizeyine yer

verilmistir.

Tablo 6. Katilimcilari Cevre Dostu Uriinler Hakkinda Bilgi Diizeyi

Degiskenler N %
. Evet 495 99,0
Cevre Dostu Uriin Duydunuz mu?
Hayir 5 1,0
. Evet 322 64,4
Cevre Dostu Uriinleri Satin Aliyor musunuz?
Hayir 178 35,6
Uretici Firmanin Cevreye Kars1 Duyarliligi Onemli Evet 376 75,2
mi? Hayir 124 24,8
Cevre Dostu Uriinii Alirken Cevreyi Korudugunu Evet 421 84,2
Diistiniir miistiniiz? Hayir 79 15,8

Ogrencilerin ¢ok biiyiik bir boliimii ¢evre dostu iiriinleri duymus ve gevre
dostu Triinii alirken c¢evreyr korudugunu diisiinmektedir. Ayrica arastirmaya
katilanlarin %64,4’li ¢evre dostu iirlinleri satin aldigint ve %75,2’si iiretici firmanin
cevreye karsi duyarli oldugunu ifade etmistir. Arastirmaya katilan %1°lik bir kesim
olan ¢evre dostu liriin kavraminizi duydunuz mu sorusuna hayir demistir. Fakat ¢ok

az bir kesim oldugu i¢in anlamli bir ifade ¢ikarilmamistir.
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3.4. Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindahg ile Tlgili Tamimlayici Istatistikler

Tablo 7°de yesil pazarlama tiiketici farkindaligi Slgegi ile ilgili tanimlayici

istatistikler yer almaktadir.

Tablo 7.Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindaligi ile Ilgili Tanimlayici istatistikler

IFADELER Ort. g;% % % | % | % | %

Kit kaynaklardan iiretildigini bildigimden

dolayi iiriinleri bilingli kullanirim 2,15 952 256 45,21 20,6 | 62 |24

Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih

ederim 2,03 ,991 332 | 426|146 | 72 |24

Alternatifli ise, her zaman daha az Kkirlilik

o N 1,98 ,907 31,9 46,9 | 132 | 7,0 [1,0
ihtiva eden triina satin alirim.

Bazi fdirlinlerin g¢evreye verdigi potansiyel

e o R 2,30 | 1,096 250 |352(292]| 7,0 |34
zarar1 0grendigimde, bu {iriinleri satin almam.

Geri  dOniistimli  olarak {iretilen kagit

NI L 2,43 | ,9565 15,2 42,6 | 28,4 | 11,6 | 2,2
iiriinlerini almak i¢in ¢aba harcarim.

Daha az kirlenmeye sebep olan iiriinleri satin

2,19 ,913 20,8 49,4 1220 | 52 |26
alirim.

Miimkiin oldugunca geri doniistiiriilebilir

. N 2,41 ,953 16,6 | 40,0 | 30,8 | 10,6 | 2,0
ambalaja sahip iiriinleri satin alirim.

Esit iki iiriin arasinda se¢im yapmam
gerekirse, her zaman diger insanlara ve| 2,12 ,958 29,1 405|216 | 74 |14
¢evreye daha az zararl olani satin alirim.

Cevreye zararli bir {irlinii fiyat1 diisiik oldugu

O . 2,64 | 1,132 154 29,6 | 37,6 | 12,2 | 5,2
i¢in tercih etmem.

Cevreye zarar veren ev {rlinlerini satin

almam 2,42 ,989 182 |370|324| 94 |30

Bir iirlin satin aldigimda, kullanim seklinin
cevreyi ve diger tiiketicileri nasil etkiledigini | 2,43 ,952 15,0 426 | 28,8 | 114 | 2,2
distinmeye galigirim.

Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve cevreye daha

- 1,95 | ,933 344 | 4521130 | 54 |20
az zarar vermesi dnemlidir.

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal)
iriin satin alma davranig1 {izerinde etkisi| 2,21 1,029 25,8 4301 19,2 | 8,6 | 3,4
vardir.

Reklamlarda, {iriiniin g¢evre dostu oldugu
imaji  veren mesajlara sonuna kadar| 2,96 1,086 9,6 244 | 34,4 | 238 (7,8
giiveniyorum.

Firmalarin ¢evreci aktivitelerini anlatan
televizyon/gazete reklamlar1 onlarin ¢evrenin
korunmasina katkida bulunduklarinin
gostergesidir.

2,77 | 1,036 10,2 | 310|358 |17,2|58

Yesil {driinii satin alirken ambalajindaki

cevresel uyarilara dikkat ederim. 2,50 969 12,6 4321292 11,6 134

Ekolojik kosullara uygun olamayan iiriinleri

NP 2,83 | 1,715 114 252 [ 42,0 | 17,2 | 4,2
degistiririm.

Camasirlarim i¢cin daha az fosfat igeren

deterjan ya da sabun kullanirim. 2,83 1,100 128 26,6 | 31,4 | 236 | 56

Aile fertlerini ya da arkadaglarimi gevreye
zarar veren Uriinleri almamalar1 i¢in uyaririm.

2,59 | 1,088 158 | 356|274 162 |50
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IFADELER
Ort. |Std. 1 2 3 4 5
Sap.

Geri doniigiimiin ekonomiye katki sagladigini

P 1,91 ,983 398 | 406|116 | 52 |28
diistinliyorum.

Cevre sorunlarinin olusmasindaki en biiyiik

faktor insandir. 1,71 | 1,037 574 | 252|104 | 3,0 |40

Aligveriglerde; file, kese kagiti, pamuklu
torbalar gibi miimkiin oldugunca dogada
¢oziinebilir malzemeleri kullanmay1 tercih
ederim.

2,57 | 1,147 188 |33,6 254|160 6,2

Ozon tabakasina zarar veren gazlar igeren

sprey, deodorant tiirii lirlinleri satin almam. 303 | 1212 114 2541236 | 27,6

Cevre dostu iiriinlerin reklami satin alma

davranigim tizerinde etkili olur. 2,38 1,013 174 44812381100 | 4,0

Uriinlerin tasinmas1 esnasinda harcanan dogal

kaynaklart diisiindigim igin, mimkiin| 557 | 963 | 200 |464|228| 80 |28
oldugunca iilke i¢inde {iretilen iriinleri tercih
ederim.

Bir iirlin satin aldigimda, kullanim seklinin
cevreyi ve diger tiiketicileri nasil etkiledigini | 2,28 ,954 18,2 4901|222 | 74 |32
distinmeye galigirim.

Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin iirettigi
iriinleri satin alan her tiiketici davramisi| 2,05 974 30,0 46,6 | 15,2 | 48 |34
toplum {izerinde pozitif bir etki birakir.

5=Kesinlikle katilmiyorum, 4=Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 2= Katiliyorum,
1=Kesinlikle Katiliyorum
Tablo 7°de gorildiigii gibi “Cevre sorunlarinin olugsmasindaki en biiyiik faktor
insandir.” ifadesinin ortalamasinin en diisiik (1,71) oldugu anlasilmaktadir. Buna
karsilik, ankete katilan Ggrencilerin cevap verenlerinin %31,6’smin reklamlarda,
tirtiniin ¢evre dostu oldugu imaji1 veren mesajlara sonuna kadar giivenmedigini ifade
etmiglerdir. Biiylik bir oranda ankete katilan 6grenciler alternatifi olan {iiriinlerde

cevreye az zarar veren iriinii sececegini sOylemektedir.
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3.5. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin ve Boyutlarin Giivenilirligi

Tablo 8’de 6grencilerin yesil pazarlama tiiketici farkindaligi 6lgegine iliskin
faktor sayist ve agiklanan toplam varyans ile i¢ tutarlilik anlaminda giivenirliklere

iliskin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 8. Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindalig1 ile Ilgili Tanimlayici istatistikler

Faktoriin Agiklanan
Oleekl Bovut] Madde Cronbach’s Wads
cekler ve Boyutlar acikladigi
Sayis1 Alpha Lo & toplam
dzdeger varyans
%)
Yesil Pazarlama Tiiketici 27 885 15,546
Farkindalig1
Cevreye Duyarh Uriinleri Satin
Alma ve Kullanma Bilinci 18 894 9,212
51,343
Cevre Sorumluluk Bilinci 9 .870 4,002

Glivenirlilik test sonuclar1 incelendiginde arastirmada kullanilan yesil
pazarlama tiiketici farkindaligi Glgeginin 2 boyutu da “yiiksek giivenilir” (>.80)
oldugu, dlgegin biitiinde ise 0,885 oldugu anlasilmaktadir ve 6lgegin ve boyutlarin i¢

tutarlilik anlaminda giivenirligi saglanmistir.
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3.6. Arastirmada Kullamlan Olg¢ek ve Boyutlarinin Tammmlayici istatistikleri

Tablo 9’da calismada kullanilan yesil pazarlama tiiketici farkindalig1 6l¢eginin

ve boyutlarinin tanimlayici istatistikleri gosterilmistir.

Tablo 9. Arastirmada Kullanilan Olgek ve Boyutlarinin Tanimlayici Istatistikleri

Olcekler ve Boyutlar N Ortalama | Std. Sapma | Carpikhik | Basikhik

Yesil Pazarlama Tiiketici

500 2,3691 ,52170 ,558 1,212
Farkindalig:
Cevreye Duyarl Uriinleri Satin

o 500 2,4218 ,56763 451 771

Alma ve Kullanma Bilinci
Cevre Sorumluluk Bilinci 500 2,2640 ,58961 ,706 1,471

Tabachnick ve Fidell (Tabachnick & Fidell, 2003) gore; basiklik ve garpiklik
degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda olursa, George ve Mallery (2010) gore; basiklik ve
carpiklik degerleri +2,0 ile -2,0 arasinda olursa Olgegin normal dagilmaktadir ve
parametrik testlerden yararlanilmasi gerekmektedir. Anket sorularinda bulunan likert
Olgekli 27 sorunun ilk on sorusu gevreye duyarl {riinleri satin alma ve kullanma
bilincini anlatarak arastirmanin birinci boyutunu geride kalan on yedi soru ise ¢evre
sorumluluk bilincini anlatarak arastirmanin ikinci boyutunu olusturmaktadir.
Calismada kullanilmis olan yesil pazarlama tiiketici farkindaligi o6lceginin ve
boyutlarinin garpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda oldugundan dolay1
calismada parametrik testler olan bagimsiz iki grup T-testi ve One-way Anova

varyans (Tek yonlii Anova) kullanilmistir.
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3.7. Cinsiyete Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindah@inin Karsilastirilmasi

Tablo 10’da cinsiyete gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligi t-testi ile

karsilastirilmistir.

Tablo 10. Cinsiyete Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindaliginin Karsilastirilmasi

. Gruplar _
Olcekler o N X Ss T P
(Cinsiyet)
Yesil Pazarlama Tiiketici Kadin 307 2,3517 ,48982
-,944 ,346
Farkindalig Erkek 193 2,3969 ,56897
Cevreye Duyarh Uriinleri Satin Kadin 307 2,4117 ,53001 504 614
Alma ve Kullanma Bilinci Erkek 193 | 24380 | 62392 | ’
Kadin 307 2,2316 ,56412
Cevre Sorumluluk Bilinci -1,550 ,122
Erkek 193 2,3155 ,62608

Analiz sonuglar1 incelendigince cinsiyete gore yesil pazarlama tiliketici

farkindaliginin farklilasmadig1 anlagilmaktadir (p>0,05). Baska bir ifade ile kadin ve

erkeklerin yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, ¢evreye duyarl iirtinleri satin alma

ve kullanma bilinci, ¢evre sorumluluk bilinci birbiri ile benzerdir.
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3.8. Yasa Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindahgimin Karsilastirilmasi

Tablo 11°de yasa gore yesil pazarlama tliketici farkindaligi anova testi ile

karsilastirilmistir.

Tablo 11. Yasa Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindaliginin Karsilastiriimasi

. Gruplar _
Olgekler N X Ss F P
(Yas)

20 ve alt1 81 2,3786 ,61536

Yesil Pazarlama 21 113 2,4726 ,54364
2,315 | ,075

Tiiketici Farkindalig1 22 138 2,3529 47164

23 ve lizeri 168 2,3083 ,48983

20 ve alt1 81 2,4266 ,66242

Cevreye Duyarli

. 21 113 2,5403 ,58391
Uriinleri Satin Alma 2,530 |,056

o 22 138 2,4062 ,51916

ve Kullanma Bilinci

23 ve lizeri 168 2,3527 ,53691

20 ve alt1 81 2,2826 ,68988

Cevre Sorumluluk 21 113 2,3373 ,59612
o ,958 412

Bilinci 22 138 2,2464 ,56381

23 ve lizeri 168 2,2202 ,55288

Analiz sonuglar1 incelendigince yasa gore yesil pazarlama tiiketici
farkindaliginin farklilagmadigi anlasilmaktadir (p>0,05). Baska bir ifade ile farklh
yaglara sahip Ogrencilerin yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, cevreye duyarh

tirtinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢evre sorumluluk bilinci birbiri ile benzerdir.
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3.9. Boliime Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindaligimin Karsilastirilmasi

Tablo 12°de Ogrencilerin 6grenim gordiikleri boliime gore yesil pazarlama

tiikketici farkindaligi anova testi ile karsilastirilmstir.

Tablo 12. Boliime Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindaliginin Karsilastiriimasi

. Gruplar _
Olgekler N X Ss F P
(Yas)
Isletme 164 2,3995 ,54068
Girigimcilik 71 2,3803 ,50185
Yesil Pazarlama Uluslararasi Isletme 148 2,3267 ,54333
.. ,418 ,796
Tiiketici Farkindalig1 |  Aktiierya ve Risk
o 61 2,3588 ,40884
Y Onetimi
Halkla iliskiler 56 2,3896 ,55025
Isletme 164 2,4485 57694
Girisimcilik 71 2,4444 ,56889
Cevreye Duyarlt ;
. Uluslararasi Isletme 148 2,3651 ,58253
Uriinleri Satin Alma ,531 ,713
o Aktiierya ve Risk
ve Kullanma Bilinci 61 2,4499 45267
Y onetimi
Halkla Tliskiler 56 2,4345 ,61801
Isletme 164 2,3015 ,59851
Girigimcilik 71 2,2520 ,53976
Cevre Sorumluluk Uluslararasi isletme 148 2,2508 ,62197
e ,575 ,681
Bilinci Aktiierya ve Risk
61 2,1767 ,48150
Y onetimi
Halkla Tliskiler 56 2,2996 ,64820

Analiz sonuglar1 incelendigince boliime gore yesil pazarlama tliketici
farkindaliginin farklilagmadigi anlagilmaktadir (p>0,05). Baska bir ifade ile farkli
boliimlerde 6grenim goren 6grencilerin yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, ¢cevreye
duyarl triinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢evre sorumluluk bilinci birbiri ile

benzerdir.
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3.10. Gelir Durumuna Gore Yesil Pazarlama Tiiketici

Karsilastirilmasi

Farkindahiginin

Tablo 13’de Ogrencilerin gelir durumuna goére yesil pazarlama tiiketici

farkindalig1 karsilagtirilmastir.

Tablo 13. Gelir Durumuna Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindaliginin

Karsilastirilmasi
. Gruplar _
Olgekler N X Ss F P
(Yas)
500TL den az 160 2,3861 ,46885
Yesil Pazarlama 501-800TL Arasi 167 2,3591 ,55385 193 687
Tiiketici Farkindaligi | 801-1000TL Arast 86 2,4074 52038 | ’
1001TL Uzeri 87 2,3194 ,55532
500TL den az 160 2,4594 ,53967
Cevreye Duyarli
. 501-800TL Arasi 167 2,4132 57517
Uriinleri Satin Alma ,624 ,600
| 801-1000TL Arast 86 2,4335 | 57025
ve Kullanma Bilinci i}
1001TL Uzeri 87 2,3580 ,60341
500TL den az 160 2,2396 ,51750
Cevre Sorumluluk 501-800TL Arasi 167 2,2508 ,63781 839 473
Bilinci 801-1000TL Arast 86 2,3553 57844 | ’
1001TL Uzeri 87 2,2439 ,62919

Anova testi sonucunda incelendigince bdliime gore yesil pazarlama tiiketici

farkindaliginin farklilagmadigi anlasilmaktadir (p>0,05). Baska bir ifade ile farklh

boliimlerde 6grenim gdren dgrencilerin yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, ¢evreye

duyarli triinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢evre sorumluluk bilinci birbiri ile

benzerdir.
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3.11. Cevre Dostu Uriin Satin Alma Durumuna Gére Yesil Pazarlama Tiiketici
Farkindahgimin Karsilastirilmasi

Tablo 14’de ¢evre dostu iiriin satin alma durumuna gore yesil pazarlama

tiikketici farkindaligi t-testi ile karsilastirilmistir.

Tablo 14. Cevre Dostu Uriin Satin Alma Durumuna Gére Yesil Pazarlama Tiiketici

Farkindaliginin Karsilastirilmasi

Gruplar
i (Cevre Dostu Uriin _
Olcekler N X Ss T P
Satin Alma
Durumu)
Yesil Pazarlama Evet 322 2,2878 ,51373
-4,799 | 0,000
Tiiketici Farkindalig1 Hayir 178 2,5162 ,50487
Cevreye Duyarli Evet 322 2,3355 ,55327
Uriinleri Satin Alma ve Hayir -4,699 | 0,000

A 178 2,5780 ,56138
Kullanma Bilinci

Cevre Sorumluluk Evet 322 2,1929 ,60013
Bilinci Hayir 178 2,3926 ,54869

-3,642 | 0,000

Analiz sonuglar1 incelendigince ¢evre dostu iirlin satin alma durumuna gore
yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin farklilagtigi anlasilmaktadir (p<0,05). Baska
bir ifade ile ¢evre dostu lirlin satin alan 6grencilerin almayan 6grencilere gore yesil
pazarlama tiiketici farkindali§i, ¢evreye duyarli {riinleri satin alma ve kullanma

bilinci, ¢evre sorumluluk bilinci daha yiiksektir.

55



3.12. Uretici Firmanin Cevreye Karsi Duyarlihginin Onemli Olup Olmama
Durumuna Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindahgimin Karsilagtirilmasi

Tablo 15°de iiretici firmanin cevreye karsi duyarliligmin 6nemli olup olmama

durumuna gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligi t-testi ile karsilastirilmistir.

Tablo 15. Uretici Firmanin Cevreye Kars: Duyarliligimin Onemli Olup Olmama

Durumuna Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindaliginin Karsilagtirilmasi

. Gruplar _
Olgekler . N X Ss T P
(Onem)
Yesil Pazarlama Evet 376 2,2775 ,48283
-7,176 | 0,000
Tiiketici Farkindaligi Hayir 124 2,6470 ,53849
Cevreye Duyarlt Evet 376 2,3249 ,52231
Uriinleri Satin Alma ve Hayir -6,913 | 0,000
o 124 2,7159 ,59958
Kullanma Bilinci
Cevre Sorumluluk Evet 376 2,1832 ,56550
o -5,346 | 0,000
Bilinci Hayir 124 2,5090 ,59576

Analiz sonuglart incelendigince iiretici firmanin ¢evreye karsi duyarliliginin
onemli olup olmama durumuna gore yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin
farklilastig1 anlasilmaktadir (p<0,05). Baska bir ifade ile iiretici firmanin cevreye
kars1 duyarliliginin 6nemli oldugunu diisiinen o6grencilerin 6nemli olmadigini
diisiinen 6grencilere gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, cevreye duyarh

iriinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢cevre sorumluluk bilinci daha yiiksektir.
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3.13. Cevre Dostu Uriinii Alirken Cevre Korudugunu Diisinme Durumuna

Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindahigimin Karsilastirilmasi

Tablo 16’da ¢evre dostu liriinii alirken ¢evre korudugunu diisiinme durumuna gore

yesil pazarlama tiiketici farkindaligi t-testi ile karsilagtirilmistir.

Tablo 16. Cevre Dostu Uriinii Alirken Cevre Korudugunu Diisiinme Durumuna Gore

Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindaliginin Karsilastirilmasi

Gruplar
. (Cevre Dostu Uriin _
Olcekler N X Ss T P
Satin Alma
Durumu)
Yesil Pazarlama Evet 421 2,3097 ,48060
-6,090 | 0,000
Tiiketici Farkindalig1 Hayir 79 2,6859 ,61384
Cevreye Duyarlt Evet 421 2,3659 ,52819
Uriinleri Satin Alma ve Hayir -5,222 | 0,000
A 79 2,7201 ,67237
Kullanma Bilinci
Cevre Sorumluluk Evet 421 2,1977 54521
o -6,057 | 0,000
Bilinci Hayir 79 2,6174 ,68787

Analiz sonuglar1 incelendigince c¢evre

dostu {riinii alirken ¢evre korudugunu

diisinme durumuna gore yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin farklilastig

anlagilmaktadir (p<0,05). Baska bir ifade ile cevre dostu {iriinii alirken ¢evre

korudugunu diistinen 6grencilerin diislinmeyen Ogrencilere gore yesil pazarlama

tiiketici farkindaligi, ¢evreye duyarl iirlinleri satin alma ve kullanma bilinci, gevre

sorumluluk bilinci daha yiiksektir.
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SONUC

Sanayi devriminin baglangiciyla birlikte diinyamizda enerjinin yanlis
kullanilmasi, biiyiik fabrikalarin kurulusu is imkani i¢in sehirlere artan go¢ hizl bir
kentlesmeye neden olmus ve bunun sonucu bir¢ok ¢evre sorunu ortaya ¢ikmustir.
Hizla artan ve artmakta olan niifustan dolay1 iireticiler, hem tiiketicilerin ihtiyaclarini
kargilamak i¢in hem de rekabette iistiinliik saglayabilmek i¢in tiiketiciye hizli ucuz

mal sunabilmek i¢in ¢evre ile ¢ok fazla ilgilenmemistir.

Zaman gecmesiyle varilmis olunan noktada dogal cevre sadece bireyi
ilgilendirmekten cikip bir toplumu ilgilendirmeye baslamistir. Tiiketicilerin artan
cevre kaygilar1 beraberinde ¢evreci bir toplumun olusumuna neden olmustur.
Gittikge artan cevre sorunlarmin fark edilmesiyle birlikte tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglart yon degistirmistir. Bu degisimi fark eden iiretici firmalarda degisime ayak
uydurmaya karar vermistir. Boylelikle yesil pazarlama devri baglamistir. Cevre
sorunlarin ¢oziilmesini isteyen insan topluluklari gitgide artarak iiretim bandinda
degisime gidilmesini saglamigtir. Satin alma giiciinii kullanarak ¢evrenin

korunmasini saglamiglardir.

Bu arastirmanin amaci, Karabiik Universitesi’nde Iktisadi ve Idari Bilimler ve
Isletme Fakiiltesinde okuyan ogrencilerin yesil pazarlama kavrammi hakkinda ne
kadar bilgi sahibi olduklarin1 ve Ogrencilerin yesil pazarlama konusunda
duyarhiliklarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigine ayni
zamanda tiiketim yaparken yesil liriin kavramina dikkat edip etmediklerini 6grenmek
amactyla yapilmistir. Ogrencilerin segilme nedeni ise gelecekte ve hali hazirda iyi bir
tiikketici sinifi olusturmalaridir.

Arastirma birincil verilere dayali olarak anket uygulanmis, yesil pazarlama
konusunda tiiketicilerin farkindalik diizeyini 6lgmek igin Karabiik Universitesi’nde
500 kisiye uygulanmistir. Anketin ilk boliimiinde bes adet demografik, ikinci
boliimiinde Evet/Hayir segenekli dort adet soru ve 5°li likert 6lgekli yirmi yedi soru
toplamda 36 sorudan olugmaktadir.

Ankette kullanilan likert sorular iki boyut altinda incelenmistir. Ilk 10 soru
birinci boyut olan ¢evreye duyarli iirlin satin alma ve kullanma bilincini diger 17 soru

ise ¢cevre sorumluluk bilinci ile ilgilidir.
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Caligmada kullanilmis olan yesil pazarlama tiiketici farkindaligi Olceginin ve
boyutlariin ¢arpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda oldugundan dolay1
calismada parametrik testler olan bagimsiz iki grup T-testi ve One-way Anova
varyans (Tek yonlii Anova) kullanilmistir.

Giivenirlilik test sonuglar1 incelendiginde aragtirmada kullanilan yesil
pazarlama tiiketici farkindaligi Slgeginin 2 boyutu da “yiliksek gilivenilir” (>.80)
oldugu, dlgegin biitiinde ise 0,885 oldugu anlasilmaktadir ve 6lgegin ve boyutlarin i¢
tutarlilik anlaminda giivenirligi saglanmigtir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan analiz sonuglarma gore Karabiik
Universitesi'nde Iktisadi ve Idari Bilimler ve Isletme Fakiiltesinde okuyan
Ogrencilerin yesil pazarlama tiliketici farkindaligi demografik(cinsiyet, yas, boliim,
sinif, gelir seviyesi) dzelliklerine gore farklilasmadig ortaya cikmistir. Ogrencilerin
biiyiik bir kesiminin ¢evre dostu iirlin kavramini bildigi ve iiriin tercihlerinde ¢evre
dostu {irtinii tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Cevre dostu kavraminin daha da yayginlastirilmast i¢in konferanslar
diizenlenebilir geri doniisiim kutular1 ¢ogaltilabilir. Egitim seviyesi daha diisiik ve
yas olarak daha kii¢lik cocuklar bu konuda bilinglendirilmeli ve egitilmelidir.

Bu calismanmn kisitlari, arastirmanin Karabiik Universitesi’nde bulanan iki
fakiilteyle sinirlt olmasidir. Bu ¢alismanin uygulama kismi, oneri olarak sunulacak
olursa Karabiikk il merkezinde yasayan ve farkli demografik insanlar {izerinde

yapildiginda daha farkli sonuglara ulasilabilir.
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EKLER

Degerli Katilimer;

Bu anketin amaci “‘Yesil Pazarlama Konusunda Tiiketicilerin Farkindahk
Diizeyinin Tespit Edilmesidir.”” Yesil pazarlama kavrami ve c¢evre dostu kavrami
birbiri ile bagmtilidir. Cevre dostu iiriinlerde dogal olarak bulunan bazi zararh
maddeleri yok etmek maksadiyla tasarlanmis veya degistirilmis tirlinleri tanimlamak
i¢in kullanilan ifade anlamina gelmektedir. Anket sonuclar1 Karabiik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlistinde hazirlanan bir yiiksek lisans tez c¢alismasinda
kullanilacaktir. Anket sadece akademik amacgla kullanilacak ve verilen cevaplar

kesinlikle gizli tutulacaktir.

Gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Hilal UYGURTURK

I. Kisim Demografik Sorular

Pinar SENOGLU

1) Cinsiyetiniz: I:I Kadin

Erkek

2) Yasimiz:

3) Boliimiiniiz:

4) Sinifiniz: 1 2

3D4

5) Aylik Geliriniz: I:I 500TL’den az

501-800TL aras1

I:I 801-1000TL arasi I:I 1001TL ve lizeri

I1. Kisim Asagidaki Sorulari1 Evet Hayir Seklinde Cevaplayiniz

1. Cevre Dostu Kavramimm Daha Once Duydunuz Mu? (Cevabimiz Hayir ise

3.soruya geciniz)

1.( )Evet 2.( )Hayrr
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2. Cevre dostu iiriin satin aliyor musunuz?
1.( )Evet 2.( )Hayrr

3. Satin aldi@iniz iiriiniin iiretici firmasinin ¢evreye duyarh olup olmamasi sizin
icin onemli midir?

1.( )Evet 2.( )Hayrr

4. Cevre dostu iiriin satin  alarak/alirsaniz cevrenin  korunmasina

katkida bulundugunuzu diisiiniir miisiiniiz?
1.( )Evet 2.( )Hayrr

I11. Kisim Asagidaki ifadelere Katilma Derecenizi Belirtiniz.

KATILMA

Tama | Kat| Kar | Katil| Tam
men iy | arsizl miyor ame
Katihy | gpy (1m [um | n
orum Katil
miyo
rum

iFADE

Kit kaynaklardan iiretildigini bildigimden dolayi
tirtinleri bilingli kullanirim.

Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ederim.

Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik ihtiva eden
iriinii satin alirim.

Bazi iriinlerin cevreye verdigi potansiyel zarari
ogrendigimde, bu iiriinleri satin almam.

Geri doniistimlii olarak iiretilen kagit tiriinlerini almak
i¢in ¢aba harcarim.

Daha az kirlenmeye sebep olan {irlinleri satin alirim.

Mimkiin oldugunca geri doniistiiriilebilir ambalaja
sahip iirlinleri satin alirim.

Esit iki riin arasinda se¢im yapmam gerekirse, her
zaman diger insanlara ve ¢evreye daha az zararli olani
satin alirim.

Cevreye zararli bir iriini fiyat1 diisiik oldugu i¢in
tercih etmem.

Cevreye zarar veren ev Uriinlerini satin almam.

Bir iirlin satin aldigimda, kullanim seklinin ¢evreyi ve
diger tiiketicileri nasil etkiledigini diislinmeye
caligirim.
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Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢evreye daha az zarar
vermesi Onemlidir.

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal) iiriin satin
alma davranisi lizerinde etkisi vardir.

Reklamlarda, iirlinlin ¢evre dostu oldugu imaji1 veren
mesajlara sonuna kadar gliveniyorum.

Firmalarin cevreci aktivitelerini anlatan
televizyon/gazete

reklamlar1 onlarin ¢evrenin korunmasina katkida
bulunduklarmin gostergesidir.

Yesil {irlinii satin alirken ambalajindaki c¢evresel
uyarilara dikkat ederim.

Ekolojik  kosullara uygun olamayan {iriinleri
degistiririm.

Camagirlarim i¢in daha az fosfat igeren deterjan ya da
sabun kullanirim.

Aile fertlerini ya da arkadaslarimi gevreye zarar veren
iiriinleri almamalari i¢in uyaririm.

Geri  donilisimiin ~ ekonomiye katki  sagladigini
diisiiniiyorum.

Cevre sorunlarinin olusmasindaki en biiyiik faktor
insandir.

Aligveriglerde; file, kese kagiti, pamuklu torbalar gibi
miimkiin oldugunca dogada ¢oziinebilir malzemeleri
kullanmayz tercih ederim.

Ozon tabakasina zarar veren gazlar iceren sprey,
deodorant tiirii liriinleri satin almam.

Cevre dostu iirlinlerin reklami satin alma davranisim
iizerinde etkili olur.

Uriinlerin  taginmasi1  esnasinda  harcanan  dogal
kaynaklar diislindiigiim i¢in, miimkiin oldugunca tilke
i¢cinde iiretilen tirlinleri tercih ederim.

Bir {iriin satin aldigimda, kullanim seklinin gevreyi ve
diger tliketicileri nasil etkiledigini  diislinmeye
caligirim.

Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin iirettigi iirtinleri
satin alan her tiiketici davranigi toplum tizerinde pozitif
bir etki birakir.
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