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ON SOz

Cevre bilincini ve c¢evreye duyarli drtnleri kullanma ve satin alma
egilimlerini belirlemek amaciyla bu c¢alismada 6ncelikle hem akademik yoniiyle,
hem de hayata bakis acisiyla bana 6rnek olan; daima bana giivenen ve zamanini bana
ayirmaktan hicbir zaman geri durmayan degerli danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi
Ihsan CORA’ya en igten tesekkiirlerimi sunarim. Bu siiregte yardimlarini ve
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OZET
Son yillarda diinya, giderek hizlanan bir tahribat ve kirlenme siireci
yasamaktadir. Cevre konusunda genglerin duyarli olmalar: siirdiiriilebilirlik agisindan
bliyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii giiniimiizde geng niifus toplam niifusun igerisinde
onemli bir yere sahiptir. Giliniimiizde bu olumsuzluklari en aza indirebilmek igin
gengler cevre konusunda daha duyarli ve daha sorumlu olmalidirlar. Gelisen ¢evre
bilinci, toplumdaki gencglerin yasam tarzlarim ve tiikketim aliskanliklarinin

degismesine neden olmustur.

Tezin birinci boliimiinde yesil pazarlama kavrami ayrintilariyla ortaya
konmustur. Ikinci boliimii tiiketici davramisi konusunu igermektedir. Ugiincii
boliimde ise ¢evre ve yesil pazarlama Orneklerine yer verilmistir. Bu tezin amaci
ogrencilerin ¢evreye duyarl tirtinler hakkindaki bilgi diizeylerini ve ¢evreye duyarli
iriinleri satin alma egilimlerine (geri doniistimlii {iriinler satin alma egilimi, ¢evreye
duyarli {iriinler satin alma bilinci, ekolojik biling, ¢evre sorumlulugu) iliskin
tutumlarin; cinsiyet, yas, Ogrenim gordiikleri bolim ve smif gibi demografik
degiskenlere gore istatistiki agidan fark olup olmadigini tespit etmektir. Bu teorik
cerceveden hareketle Giresun Universitesi isletme ve iktisat dgrencilerine yonelik
anket calismasi yapilmustir. Yapilan arasgtirmanin sonuglarma gore; Ogrencilerin
bliyiik kismi ¢evre dostu iiriin kavramini bilmekte ve ¢evre dostu tirtinlerin kullanimi

konularma ilgi gosterdikleri goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Cevre, yesil pazarlama, ¢evre dostu iiriin, tiiketici satin

alma davranisi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF GREEN MARKETING ON CONSUMER
PURCHASING BEHAVIOURS: A STUDY ON GIRESUN UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE SCIENCES ON

STUDENTS OF BUSINESS AND ECONOMICS

In recent years, the world has been experiencing an accelerated destruction
and pollution process. Environmental awareness of young people is of great
importance for sustainability. Because today the young population has an important
place in the total population. Today, in order to minimize these problems, young
people should be more sensitive and responsible for the environment. Growing
environmental awareness has led to a change in lifestyles and consumption habits of

young people in society.

In the first part of the thesis, the concept of green marketing is explained in
detail. The second part includes consumer behavior. In the third part it is given to
environmental and green marketing examples. The main purpose of this study is to
determine the students' knowledge about environmentally friendly products and their
tendencies to buy environmentally friendly products (tendency to buy recycled
products, awareness of buying environmentally friendly products, ecological
awareness, environmental responsibility); to determine whether there is a statistical
difference according to demographic variables such as gender, age, department and
class in which they study. Based on this theoretical framework, a survey was
conducted for the students of Giresun University's business and economics.
According to the results of the research carried out; Most of the students are familiar
with the concept of environmentally friendly products and are interested in the use of

environmentally friendly products.

Keywords: Environment, green marketing, eco-friendly product, consumer

buying behavior
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GIRIS

Cevre, insanlarin ve diger canlilarin yasamlar1 boyunca hayatlarini devam
ettirdikleri ortamdir. Giliniimiizde artan niifus, carpik kentlesme ve sanayinin
gelismesiyle birlikte kaynaklarin hizla tilkenmeye baslamasi ¢evre sorunlarinin
artmasina neden olmustur. Cevre sorunlarinin giderek artmasiyla dogal denge
bozulmakta, bu durum da birtakim sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Cevreye
kars1 insanlar1 duyarli yapan biitiin bu sorunlar, tiiketicilerin de ¢evreci uygulamalara
katilmalarina sebep olmustur ve artan g¢evre bilinci ile birlikte, insanlar yasam
tarzlarin1 ve tliketim aligkanliklarini yeniden sekillendirerek ¢evreye daha az zarar
veren lrlinleri tiikketmeye baslamistir. Cevreye duyarli, dogay1 kirletmeyen, dogal
kaynaklara zarar vermeyen, geri doniistiiriilebilen iirlinlere ¢evreye duyarli iiriin
denir. Cevreye duyarli iiriin; doga, insan ve hayvan saglig1 icin tehlikeli olmamak,
enerji ve kaynak israfin1 6nlemek, ¢evreye zarar verecek araglar barindirmamak gibi
ozelliklere sahiptir. Toplumlar cevre ile ilgili konulara duyarli hale geldikge,
isletmeler de toplumun bu duyarliliklarina gore faaliyette bulunmaktadir. Satin alma
islemini gergeklestirirken tiiketiciler ¢evreye duyarli iiriin ve hizmetleri segmesi bu
noktada tiiketicilerin satin alma davranmislarina etki etmesine neden olmaktadir. Bu
slire¢ “yesil pazarlama” faaliyetlerinin yayilmasina neden olmustur.

Calismanin birinci boliimiinde oncelikle yesil pazarlama kavramina, yesil
pazarlamanin; evreleri, asamalari, 6nemi, ortaya c¢ikartan etkenleri, avantajlari, yesil
pazarlama karmasina ve yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama karsilastirilmasi,
yesil pazarlamanin basarisizlik nedenleri, basarili yesil pazarlama uygulamalarinin
ozellikleri, yesil tiiketici kavramma yer verilmistir. Ikinci boliimiinde tiiketici
davranigi, tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler, tiiketici satin alma
karar tipleri, tiiketici satin alma karar siireci iizerinde durulmustur. Ugiincii
boliimiinde, isletmelerin olusturduklar1 ¢evre sorunlar1 ve yesil pazarlama ile ilgili
orneklere yer verilmistir. Son bdliimde ise, 6grencilerinin ¢evreye duyarli lriinler
konusundaki bilgi diizeylerini ve cevreye duyarl iiriinleri satin alma egilimlerini
belirlemek i¢in uygulanan bir anket caligmasi ve bu c¢alismanin sonuclarina yer

verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
YESIL PAZARLAMA

1.1.Yesil Pazarlama Kavram ve Gelisimi

Teknolojideki gelismeler, endiistrilesme ve hizli niifus artis1 giin gectikce
cevre kirliligine neden olmustur. Artan niifusun gereksinimlerini karsilamak igin
isletmeler daha fazla {irlin ve hizmet tiretmektedirler (Djaadi, 2016: 107).

Isletmeler tarafindan gerceklesen iiretim sonucunda dogal kaynaklar
bilingsizce kullanilip hizli bir sekilde tiiketilmeye baslanmustir. insanoglu doga ile
birlikte yasadigr i¢in doganin gelecegi ile ilgili endiseler insanlik icin gelecek
korkusuna yol agmistir. Bu durum nedeniyle 6zellikle 1970'lerin ilk yillarindan
itibaren ¢evreci bir olgu ortaya ¢ikmis, duyarl tiiketiciler tarafindan ¢evre sorunlari
konusunda miicadele baslatilmistir. Daha sonra tiiketicilerin artan baskisi, devletin
cevre konusunda aldigi yasal onlemler, sosyal sorumluluk gibi nedenler sonucu
1990'larin basinda "yesil pazarlama" kavrami olusmus ve bu anlayis isletmeler
tarafindan ilgi gérmeye baslamistir (Aytekin, 2007: 1).

Yesil pazarlama ilk defa “Amerikan Pazarlama Dernegi'nin 1975'de
diizenledigi ekolojik pazarlama konulu bir seminerde” tartisilmistir. Burada yesil
pazarlamanin ilk tammmindan s6z edilmistir. Yesil pazarlama; pazarlama
caligmalarinin ¢evre kirliligi, enerji ve diger kaynaklarin tiiketimiyle alakali pozitif
ya da negatif etkilerine dair aragtirmalaridir. Diger bir ifadeyle, mallarin ve tiretim
sistemlerinin sosyal agidan zararlarini en aza indirgeme girigimi ve zararl Uriinleri ya
da hizmetlere az destek veren pazarlama aktiviteleridir (Kayir, 2003: 27).

Isletmelerin ¢alismalarmin cevreye olan negatif etkilerinin kaldirilmasi ve
ekolojik dengenin muhafazasi igin gelistirilen g¢evrecilik faaliyetleri, siirdiiriilebilir
kalkinma anlayis1 yesil pazarlamanin gelismesine neden olmustur. Yesil pazarlama
ekonomik kalkinmayi ve siirdiiriilebilirligin hedefi olan gelecek nesiller i¢in hayat
kalitesini arttirmay1 amaglayan pazarlama faaliyetidir. Yesil pazarlama yalniz isletme
caligmalarinin yesil olmasi degil biitiin toplumun bu hassasiyetle hareket etmesini
gerektiren bir siireci ifade eder (Turhan, 2010: 132).



Bir bagka tanimlamada ise yesil pazarlama, toplumun gereksinimlerini ve
arzularini yerine getirirken dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde gergeklestirilen
caligmalar seklinde tanimlanabilmektedir (Erhan, 2012: 78). Yesil pazarlama;
“ekolojik pazarlama, g¢evreye duyarli pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, sosyal
pazarlama” gibi adlarla da ifade edilmektedir (Cakir, 2017: 336).

Ekolojik sorunlart g6z 6niinde bulunduran pazarlamayi ifade eden bir kavram
olarak yesil pazarlama, insanlarin ¢evreye karsi bilinglenmesi sonucu ortaya
cikmistir (Karna, 2003: 10). Cevre bilincinin giderek artmasi tiiketicilerin g¢evre
konusunda daha hassas olmalarii saglamustir. Isletmeler de mal ve hizmetlerini
cevre dostu oldugunu gdstermeye baglamiglardir (Islamoglu, 2011: 36).

Daha genel bir tanimlamayla yesil pazarlama, insanlarin arzu ve
gereksinimlerini yerine getirirken isletmenin de amaglarin1 gergeklestirmesi igin
cevre ile dost {riinlerin dretilmesini, fiyatlandirilmasimi, dagitimint  ve
tutundurulmasini igeren pazarlama aktivitelerini ifade etmektedir (Cabuk vd., 2008:
87). Fiziksel c¢evredeki negatif etkileri aza indirgemek veya ¢evre Kkalitesini
yiikseltmek i¢in tasarlanan iiriin gelistirme ve pazarlama caligmalarini igerir (Sahin
vd., 2016: 60).

Yesil pazarlama da mal ve hizmetler i¢inde yasadigimiz evrene zarar
vermeyecek veya daha az zarara neden olacak ve dogal degerleri koruyacak sekilde
planlanir ve gelistirilerek sunulur. Daha az enerji harcayarak, daha az atik iireterek,
cevre dostu paketler kullanilarak tiretilmektedir (Dutta, 2011: 36). Yesil pazarlama,
kisileri yalnizca tatmin etmekle kalmayip toplumun ilgilerini de dikkate alan
toplumsal pazarlamadan dogmustur (Emgin ve Tiirk, 2004: 7).

Yesil pazarlama giiniimiize kadar gelen hayat standartlarin1 degistirerek cevre
tizerindeki etkisini azaltmak, korumak ve verimli olmaya yonelik tiiketicileri motive

edici ti¢ yonlii kavram olarak tanimlanmistir (Prakash, 2002: 292).
1.2. Yesil Pazarlamanin Evreleri

Yirminci yiizyilin ikinci yarisinda isletmeler, tiiketiciler ve dogal cevre
iletisiminin artmasi; ¢evreci uygulamalarda ve pazarlama kurallarinda degisimi de
beraberinde getirmistir. Yesil pazarlamanin evreleri tige ayrilir. Bunlar su sekilledir

(Peattie, 2001: 129);



I. Kisitli bir bakis acgist ile genellikle ¢evreye zarar verdigi diisiiniilen bazi
tirtinlere ihtiyaci azaltmay1 amaglayan “ekolojik pazarlama”,

ii. Rekabet avantaji firsatlar ile yesil tiiketici tercihine 6nem vererek, ¢evresel
tahribat1 azaltmaya odaklanan ve kapsam: daha genis bir yaklasim olan “gevresel
pazarlama”,

iii. Pazarlara ve pazarlama bilimine ayr1 bir bakis agis1 getiren, siirdiiriilebilir
ekonomiyi saglamak adina iiretim ve tiiketimin ortaya ¢ikardigi tim c¢evresel

maliyetlerini tistlenmeye ¢alisan “siirdiirtilebilir pazarlama”.

1.2.1. Birinci Evre: Ekolojik Yesil Pazarlama

Ekolojik yesil pazarlama; ilk olarak gevresel probleme sebep olan ve sonrasin
da bu probleme ¢6ziim yollarin1 bulmaya calisan pazarlama ¢aligmalarinin tiimii
olarak tanimlanmaktadir. Bu donem sonu olmayan, kontrol edilemeyen biiylimenin,
eninde sonunda dogal kaynaklari ve sistemleri tiiketecegini; iizerinde yasadigimiz bu
evrenin de bir sonu olabilecegini vurgulamistir. Bu ilk evreyi sekillendiren kaygilarin
ozellikleri su sekildedir. Bu ilk evrede otomobil, petrol ve tarimda kullanilan sentetik
kimyasallar1 {ireten sanayi kollar1 gibi nedenlerden dolay1 olusan hava kirliligi, petrol
atiklarinin ¢ogalmasi ve fosil yakit rezervlerinin tiikkenmesi gibi ¢evresel sorunlarla
ilgilenildigi goriilmektedir. Yani g¢evresel ve toplumsal endiselere dayanmaktadir

(Peattie, 2001: 130).

1.2.2. ikinci Evre: Cevreci Yesil Pazarlama

Zararli oldugu diisiiniilen irlinleri azaltmayr amaclayan, ¢evreci iirlin ve
hizmetlerle ilgili pazarlama ¢alismalarina ¢evreci pazarlama denir (Kaya, 2010: 111).

Yesil pazarlamanin ikinci evresi ¢evreci pazarlama 1980’lerin sonlarinda
ortaya ¢ikmistir. Cevreci pazarlama yasanan bir dizi olay ve kesif, ¢evrenin ve iginde
yasayan insanin savunmasizhigia dikkatleri ¢ekmistir. 1984°de tarihinin en biiyiik
kimyasal felaketi olarak adlandirilan Bhopal felaketi, 1995°de kesfedilen ozon tabasi
deligi, 1986 Cernobil facias1t ve 1989’da Exxon-Valdez tankerinin neden oldugu
cevre kirliligi bu degisimi baslatan olaylar i¢inde yer almistir. Medyanin ¢evre ile
ilgili sorunlar1 giindeme getirmesi insanlardaki c¢evresel kaygilar1 tetiklemistir
(Peattie, 2001: 131).



1.2.3. Uciincii Evre: Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlama

Ugiincii evre olan siirdiiriilebilir pazarlama; tiim pazarlama faaliyetlerinin
mevcut ve potansiyel tiiketicilerin gereksinimlerini gidermek i¢in planlanmasi,
orgiitlenmesi, koordinasyonu, uygulamasi ve denetimini icermekte bu siireg
icerisinde isletmenin hedeflerinden sapmamak, bununla birlikte {iretim ve tiiketim
caligmalari sirasinda doga lizerinde minimum zarara yol agmasi ve sosyal bakimdan
fayda elde edilmesi olarak tanimlanir (Cepel, 2003: 76).

Uretim ve tiiketimin devamliligi, gelecek nesillerin yasama standardinin
iyilestirilmesi i¢in giiniimiizdeki materyale dayali standart yasamdan s1yrilip gevresel
yasami desteklemeyi ongormektedir. Bundan dolay1 ¢evresel sistemlerin ya da insan
faaliyetlerinin belli 6lciide yenilenebilir dogal kaynaklarin kullanimini icermektedir
(Peattie, 2001: 131). Insanlarin gereksinimlerini dikkate alip gelecek kusaklar1 da
hesaba katmaktadir. Yani gelecekteki durumla ilgilenmektedir (Keles, 2007: 19).

1.3.Yesil Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Diinyada yagsanan teknolojik gelismeler ve sanayilesme, bulundugumuz
cevrenin hizli sekilde tahribata ugramasma yol agmaktadir. Giderek c¢evreye
duyarliligin artmasi ile ¢evreci iiriin ve hizmetlere olan talep de artmistir (Cetinkaya
ve Ozceylan, 2017: 289). Cevre hassasiyetleri cogalan tiiketiciler karsisinda,
firmalarin zorlu rekabet ortaminda hayatlarini siirdiirebilmeleri i¢in toplumsal bilince
ve sosyal sorumluluga sahip olmalar1 gerekmektedir. Firmalarin kar etme hedefleri
yaninda ¢evreye yonelik amaglarin1 da gergeklestirmeleri gerekmektedir (Ar ve
Tokol, 2010: 11).

Yesil pazarlamada, isletmenin ¢evreye olumsuz etkilerini en aza indirgeyerek
pazarlama caligmalarini siirdiirmesini amaclamaktadir. Yesil pazarlamanin amaglari

su sekilde siralanmaktadir (Uydaci, 2011: 186-187);

I. Dogada, var olan kaynaklar iyi sekilde kullanmaktadir.
ii. Kullanilip atilacak firiinlerin iretilmesi iizerinde degil dogal diizenin
saglanmasi i¢in enerji kullanimini asgari diizeye diistiriilmesine yogunlasmaktadir.
lii. Cevre tahribatin1 en aza indirecek ve sanayinin neden oldugu cevre

kirliligini diisiirecek yenilikler arastirmaktir.



Iv.Yesil pazarlama, ¢evre dostu iiriin ve hizmetlerin kullanimini 6zendirmeye,
ambalajlama isini miimkiin olan en alt seviyeye indirmeye ve tiiketicilere de geri

kullanim bilincini olusturmaya odaklanmaktadir.

Yesil pazarlamanin giinlimiizde daha fazla giindeme gelmesi c¢evre
sorunlarinin giderek yiikselmesi ile iligkilidir. Cevresel sorunlarin doga tizerindeki
goriinebilir etkilerinin yiikselisi kisilerin de ¢evre ile ilgili farkindaliklarinin ve
kaygilarin artmasina neden olmaktadir (Arag, 2014: 5).

Grant’a gore, yesil pazarlamanin iki amact vardir. Bunlar su sekildedir

(Grant, 2008: 64);

i. Cevreye uyumlu ve ¢evre dostu iiriinler gelistirip sunmak,

ii. Kaliteli bir imaj yaratmak i¢in tiim paydaslara dogal ¢evreye karst duyarh

oldugunu yansitmaktir.

Yasadigimiz bu giinlerde pek ¢ok zararli ve ¢evre kirliligine neden olan iiriin
bulunmaktadir. Yesil pazarlamanin temel amaci degisim yaratmak ve yesil
alternatifler sunmaktir. Yesil pazarlamanin amaglarini gergeklestirmede Onemli
husus, tiiketicilerin giivenini kaybetmeden pazarlama faaliyetlerini devam ettirmektir
(Kiigiik, 2009: 31).
1.4.Yesil Pazarlamayi Ortaya Cikartan Etkenler

Giiniimiizde isletmeler farkli sebeplerden dolayr yesil pazarlamaya
yonelmiglerdir. Cevreyi muhafaza etme bilinci toplum tarafindan ilgi gormesi,
stirdiiriilebilir kalkinma kavraminin 6nem kazanmasi, ¢evreye hassas ¢alismalarin bir
avantaj saglamasi, maliyetleri etkilemesi, ¢esitli yasal diizenlemeler, ¢evreci tiyelerin
baskisi, sosyal sorumluluk kavramimin gelismesi gibi nedenler isletmelerin yesil
pazarlamay1 benimsenmesine sebep olmustur (Aytekin, 2007: 3).

Isletmelerin yesil pazarlama kullanma sebepleri su sekildedir (Ay ve Ecevit,
2005: 239);

i. Isletmelerin hedeflerine ulasmada bir avantaj olarak gormeleri,
Ii. Cevreyle ilgili ¢caligmalarin rekabet edilen baska isletmeler {istiinde baski
unsuru olarak kullanilmasi,

iii. Atiklarin diistirilmesinde taraflarin isbirligine gitmeleri,



Iv. Geri kazanim faaliyetleri ve kaynaklarin etkin degerlendirilmesi gibi
caligmalarin maliyet azaltici etkilerin goriinmesi,

V. Cevresel konulara hassasiyetle yaklasarak isletmenin moral diizeyinin
arttirilmasi,

vi. Isletmelerin cevreye kars1 ¢ikarilan kurallara uymak zorunda kalmalaridir.

1.4.1. Sosyal Sorumluluk

Bir bireyin veya bir kurulusun kendi ¢ikarlariin oldugu kadar toplumun
genel cikarlarinin yararina da hareket etmesine sosyal sorumluluk denir (Ugur,
2018: 25-26). Sosyal sorumluluk kavramimin temelinde bireyin kendisi i¢in degil
olmasint istedigi seyleri birlikte yasadigi toplum iginde isteyebilmesi vardir (Cora,
1996: 32).

Bilinglenen tiiketiciler karsisinda isletmeler de toplumun bir iiyesi olduklarin
ve bu baglamda gevreye karsi sorumluluk sahibi ve c¢evreye duyarli olmasi
gerektiginin farkina varmaya baslamislardir. Dogal kaynaklarin isletmelerin en temel
tiretim girdilerinden olmasi, bu kaynaklarin isletmelerce hi¢ bitmeyecekmis gibi
kullanilmast sonucu pek ¢ok c¢evre sorunlarini beraberinde getirmistir. Cevre
problemleri dogal kaynaklarin giiniimiizde siirli kaynaklar arasinda yer almasina
neden olmustur. Bu durum ¢evreyi bu denli bilingsizce kullanan isletmelerin yalnizca
kar elde etme amagl degil, ayn1 zamanda ¢evreci amaglarin1 da yerine getirmeleri
gerektigini ortaya koymaktadir (Polonsky, 1994: 4). Sosyal sorumluluk faaliyetlerine
onem veren, dogaya saygili ve kamuya karsi hassasiyet gosteren isletmeler her
zaman toplumda iyi bir imaja sahip olmustur (Celik vd., 2016: 278).

Sosyal sorumluluk, isletmeyi ekonomik bir varlik olarak ele almakta bunun
yaninda da isletmelerin hayatini devam ettirirken toplumun ¢ikarlarina zarar
vermemeleri gerektigine odaklanmaktadir. Cevreye duyarlilik bakimindan ise biitiin
bu c¢aligmalarin1 dogaya zarar vermede yerine getirmesi iizerine durulmaktadir
(Altunisik vd., 2002: 49).



Sosyal sorumlulukta ortak olan o6zellikler genel olarak sdyle siralanabilir
(Kotler ve Le, 2005: 56);
i. Firmalarin sadece amacinin mal ve hizmet {iretmek degil bunun yaninda
baska sorumluluklart bulunmaktadir.
ii. Bu sorumluluklarin igerisinde, isletmelerin ortaya ¢ikmasma Kkatki
sagladiklari sosyal sorunlarin ¢oziimiine katki saglamak da vardir.
iii. Isletmeler bir tek hissedarlara kars1 degil, ¢evreye kars1 da sorumludurlar.
iv. Isletmeler yalmzca kazang elde etmek iizerinde durmamakta, insani

degerlere de hizmet etmektedir.

1.4.2. Devlet Baskisi

Devletler ve isletmeler tiiketici ve miisterileri korumak istemektedirler. Yesil
pazarlama agisindan s6z konusu korumanin énemli etkileri vardir. Yesil pazarlama
ile ilgili yonetmelikler tiiketici ve miisterileri pek cok sekilde korumak iizere
tasarlanmistir. Bu yonetmelikler sunlardan olugmaktadir (Aytekin, 2007: 6);

I. Zararl triinlerin Uretimini azaltmaktir.

ii. Endistrinin ve tiiketicilerin zararli iirlin ve hizmetleri tiikketimini veya
kullanimini degistirmektir.

iii. Tim tiiketici ve misterilerin g¢evresel triinler hakkinda bilgi sahibi

olmasini saglamaktir.

Devletler firmalarin neden oldugu zararli Kirlilik ve atik miktarin1 denetlemek
icin yonetmelikler ¢ikarmaktadir (Ar ve Tokol, 2010: 11). Tiiketiciler hangi iiriinlerin
dogaya zarara yol agtigini, hangi paketlerin tekrar kazandirilabilir oldugunu, hangi
organizasyonlarin dogaya duyarl aktiviteler yaptiklarini bilmeleri, doga dostu
caligmalarinin farkinda olmalarin1 ve bilingli kullanim yapmalarini saglayacaktir

(Somuncu, 2016: 11).

1.4.3. Rekabetc¢i Baski

Kiiresel rekabet, endiistrileri sadece fonksiyonel degil ayni1 zamanda
ekonomik, kullanimi kolay ve ¢evreyle dost kaliteli tiriinleri liretecek yenilik¢i yollar
bulmaya zorlamaktadir. Isletmeler cevreci hareketlerini giin gegtikce arttirmaya

baglamistir (Giizelcik, 1999: 65). Dolayisiyla isletmelerin bulundugu pazardaki



rekabet¢i durumlarmi yitirmek istememeleri yesil pazarlamanin tercih edilmesinin
nedenleri arasinda yer almaktadir. Bundan dolay:r isletmeler dogay: tahrip eden
triinler tiretmeyerek artik cevreye ve dogal diizene hasar vermeyen {iriinleri
iiretmeye baslamislardir. Isletmeler genellikle, rakiplerinin yaptig1 calismalari takip
ederek, onlardan farkli olma gabasi i¢ine girmislerdir. Bu durum karsisinda pazar

paylarini arttirarak rakiplerine karsi firsat elde etmislerdir (Erbaslar, 2012: 97).

Giliniimilizde sayisit artan tiiketiciler, doga dostu {riinleri, paketlemeyi ve
yonetim tarzlarimi talep etmeye baslamislardir. Dolayisiyla artik kisiler cevreye
bilingli bir sekilde hareket eden, isletmelere yonelmistir. Bundan dolay1 isletmeler de
tilketicilerin gereksinimlerine yonelik iriinler tiretmeye, istedikleri gibi paketleme
islemine ve ¢evre dostu ¢alismalara yonlenmektedir. Rekabet avantaji elde etmek
isteyen isletmeler, farklilasan rekabet kosullarin1 6nemseyerek, ¢cevreyi unutmayarak
cevresel konular1 tiim asamada igletmeyle biitiinlestirerek ¢alismalarini siirdiirmelidir

(Somuncu, 2016: 10).

1.4.4. Artan Maliyetler

Yesil pazarlama calismalari yapmak istemeyen isletmeler ¢evreye duyarh
tiikketicilerin {irtinlerini satin almadiklari i¢in iiretimi diisiirmek zorunda kaldiklarinda
maliyetleri artacaktir. Bundan dolay1 kazanglarinda diisme s6z konusu olacaktir.
Isletmelerin cevresel harcamalar igin toplam biitcelerinden ayirdiklar1 tutarlar giin
gectikce yiikselmektedir. Isletmeler doga dostu calismalar icin birtakim maliyetlere
katlanmak zorundadirlar. Katlanilan bu maliyetler ise isletmelere uzun donemde

kazang olarak geri donecektir (Aytekin, 2007: 6).

1.4.5. Ortaya Cikan Firsatlar

Tiketiciler bilinglenerek c¢evre konusuna daha fazla Onem vermeye
baslamustir. Isletmeler tiiketicilerin énemsedigi bu konuyu gérmezlikten gelmeleri
mimkiin olmadigi gibi, konuyu kavrayan isletmeler bunu bir avantaj olarak
gormiislerdir. Bu yonde mal ve hizmetler liretip pazarlayarak, cevreye duyarlilikla
yaklasan tiiketicilerin taleplerini karsilayabilmisler ve boylece rekabet iginde olup
cevreye duyarsiz mal satan rakiplerine gore pazarda Onemli firsatlar elde

edebilmislerdir (Ay ve Ecevit, 2005: 238).
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1.5. Yesil Pazarlama Asamalan

Yesil pazarlama yaklasimi; “yesil hedefleme, yesil stratejilerin gelistirilmesi,
gevresel oryantasyon ve sorumlu organizasyon” olarak dort asamada olusmaktadir
(Yilmaz, 2009: 16).

Yesil Hedefleme: Burada yesil triinler tiretilmekle birlikte ¢evreci olmayan
{iriinler de iiretilmeye devam eder. Ornegin, otomobil firmalar1 ¢evreye daha az zarar
vermek tiizere elektrikli veya alternatif yakit kaynakli otomobiller iiretilirken bunun
yaninda ¢evreye daha fazla zarar verebilecek spor otomobiller iiretmeye de devam
etmektedirler. Bunlar gevreciler tarafindan giiriiltii ve hava kirliligine yol agan
araclar olarak kabul edilirler. Bu asamada yesil tiiketiciler ve diger tiiketicileri tatmin
etmek s6z konusudur (Aslan, 2007: 9).

Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi: Ikinci asamada, artik yesil stratejiler
gelistirilir. Yesil olmayan iiriinlerin iiretimi de siirmektedir. Isletmeler, gevreyi
korumaya yonelik stratejiler gelistirerek mevcut stratejilerini yesil tiiketicilerin
tercihlerini karsilayabilecek sekilde yaparlar. Enerji verimliligini arttirmak ve
gelistirmek, iiretim agamasinda ortaya ¢ikacak atik miktarini azaltmak gibi ¢alismalar
ile igletme yesil tiriin tiretmekle kalmaz, ayn1 zamanda biitiin tiretim birimlerinde
cevresel olgular benimsenmeye calisilir. Yesil strateji, ayni nesil bireylerin
ihtiyaclarii  karsilarken gelecek nesillerin  ihtiyaglarmi  da  karsilamada
olumsuzluklarin giderilmesini benimsemektedir (Y1lmaz, 2009: 17 ).

Cevresel Oryantasyon: Burada cevreci olmayan iriinler iretilmemektedir.
Sadece yesil iiriinler iiretilir. Uriinler; devamli yeni cevreci ihtiyaglara uyum
saglayacak sekilde yenilenerek, giiniin durumlarina uyarlanir. Firmalar artik yesil
iiriin iretmeye odaklanmistir. Bu asamada tiiketicinin ¢evreci olmayan talebi 6nemli
degildir (Aslan, 2007: 10).

Sorumlu Organizasyon: Cevreye kars1 duyarli olmak yeterli degildir. isletme
artik sorumlu bir organizasyondur ve yalniz c¢evre sorunlar lizerinde durmamakta
giincel sosyal konularla da ilgilenmektedir. Yesil gelismeler sosyal sorumlulugun bir
pargast konumundadir ve isletme bu sorumlulugu gercgeklestirdigi caligmalarinda

iliskili haline getirir (Alagoz, 2007: 4).
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Bu asamalar evrimsel degildir. Isletmeler istedigi asamalardan baslayabilir.
Cevre dostu tiretimi kendine hedeflemis bir isletme yesil hedefleme, yesil stratejilerin
gelistirilmesi agamalarin1 segmeyecektir. Clinkii isletmeler ¢evreye zarar verecek

tirtinii tiretmeyecektir (Uydaci, 2011: 140).

1.6. Yesil Pazarlama Karmasi

Pazarlama ¢alismalarmin siirdiiriilmesinde karar verilmesi gereken ve
pazarlama yonetim fonksiyonlarini olusturan temel degiskenlere “pazarlama
karmas1” adi verilmektedir. Pazarlama karmasinda bulunan bilesenler; iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmadir. Pazarlama ydneticileri bunlar1 g6z 6ntine alarak pazarlama
calismalarin1 yerine getirirler. Yesil pazarlama karmasi su sekildedir (Tasdemir,
2014: 21);

1 Yesil iirlin
2 Yesil fiyat
3. Yesil dagitim
4

Yesil tutundurma

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda g¢evre dostu iiretim
yapilmast ve diger pazarlama karmasi faaliyetlerinde cevrenin gozetilmesi, yesil
pazarlamanin kapsamini olusturmaktadir (Armagan ve Karatiirk, 2014: 4).

Pazarlama toplumla her zaman i¢ icedir (Uydaci, 2011: 186). Dolayisiyla
yesil pazarlamaya goniil veren isletmeler {riinlerini dretip tiketicilere taktim
etmeden, {rlinlerin ¢evreyle iliskili yonlerini g6z Oniine almalidir. Yesil
pazarlamanin sorumluluklart olmasinin yaninda pazarlama elemanlari iizerindeki
etkisi de 6nemli bir unsurdur (Kunduz ve Zerenler, 2013: 143).

Yesil pazarlama galismalar1 yapan isletmeler devamli gesitlenen tiiketici arzu
ve gereksinimlerine cevap verebilen 6zellikte yesil iirtinler iireterek, yesil iiriinlerini
yesil fiyat politikasi ile satarak, yesil tutundurma caligmalari ile yesil iirtinlerini
duyurarak ve yesil Uriinlerini yesil dagitim politikasi ile tiiketicilerine ulastirarak
biitiin siireclerini yesil faaliyetlerle yaptigi zaman rekabet avantaji ve pazarda

basariya ulagsma imkanina sahip olacaktir (Tagdemir, 2014: 21-22).
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1.6.1. Yesil Uriin

Isletmeler iiriinler veya hizmetler pazarlayarak yasamlarini devam ettirirler.
Satisa konu olabilen ve firmaya para girisini saglayan tek pazarlama bileseni iiretilen
irin veya hizmettir (Islamoglu, 2000: 279). Uriin, insanlarin istek ve
gereksinimlerini yerine getirmek i¢in pazara sunulan her seyi ifade etmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 218). Uriin, iiretici ile tiiketicinin bulusma noktasidir
seklinde ifade edilmektedir. Dolayisiyla iiriin, isletmelerin pazarlama ¢aligmalarinin
baslangicini olusturur ve fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kararlari {iriine baglh
olarak sekillenmektedir. Bu agidan bakildiginda, iiriin diger pazarlama karmasinin
girdisidir. Tiiketici, kendisine ihtiya¢ duydugu ve yarar1 oldugunu diisiindiigii tirtinii
satin alir. Bundan dolay1 pazarlamacilar, devamli olarak degisen tiiketici taleplerini
takip etmek durumundadirlar. Cevreye kars1 duyarliligin artmasi ve bireylerdeki yesil
farkindaligin olusmasi ile birlikte tiiketicilerin tiriinlerden beklentileri de degismis,
cevresel beklentilere cevap verebilen “yesil tiriin” ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (Ellialti,
2009: 18).

Yesil iirlin ¢evreye duyarli tiriin olarak da ifade edilmektedir (Chen ve Chai,
2010: 29). Cevreye duyarh iiriin, yasam omrii bittikten sonra, ayristirma ya da
zararli olmaya malzemelerin tekrar kullanilabilmesi igin geri kazandirilabilen
trtinleri ifade etmektedir. Cevreye duyarli triinler; zehirli madde igcermeyen, geri
kazandirilabilen ve dogay1 kirletmeyen iiretim araglar1 ve teknolojiler ile iiretilen
tirinlerdir (Emgin ve Tiirk, 2004: 9). Bir baska deyisle ¢evreye duyarli iiriin;
isletmelerin {iretim sirasinda enerji ve dogal kaynak tasarrufuna 6nem vererek,
kullanim siirecinde de tasarruflu, ¢evre ve insan saghigmi tehlikeye sokmayan
ozellikteki tirtinleri ifade etmektedir (Varinli, 2012: 78).

Yesil tirtin kavrami 4S olarak formiile edilmistir (Erbaslar, 2012: 98);

i. Tatmin (Satisfaction): Uriiniin kisilerin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edecek
Ozellikte olmasi,
ii. Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Uriiniin iiretiminde kullanilan enerji ve
kaynaklarimin siirekliligini saglanmas1 ve korumasi,
iii. Sosyal Kabul (Social Acceptability): Isletmenin {irettigi iiriinler canlilara ve

yeryiiziine zarar vermemesi hususunda toplum tarafindan sosyal kabul gérmesi,
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iv. Giivenlik (Safety): Uriin, kullamldigi esnada veya sonrasinda saglig
tehlikeye atmayacak 6zellikte olmasidir.

Cevreci bir yaklagimla ilerletilen pazarlama siireglerini igeren yesil
pazarlama, c¢evreyi koruyacak olan iirlinlerin pazarlanmasi seklinde bir igerige
sahiptir (Armagan ve Karatiirk, 2014: 4). Yesil iiriin gelistirme, yesil pazarlama
stirecinde yer alan temel bir konudur. Yesil {iriin gelistirme siirecinin agamalar1 Tablo
1’de gosterilmistir.

Tablo 1:Yesil Uriin Gelistirme Asamalar1

Hammadde Kazanmimlan ve Isleme Siireci

- Hava, su, toprak gibi dogal kaynaklarin korunmasi
- Dogal ortamin ve nesli tilkenmekte olan tiirlerin korunmasi
- Atik minimizasyonu, Kirlilik 6nleme
- Tagimalar
Yenilenebilir Kaynaklarin Kullanimi, Kaynaklarin Siirdiiriilebilir Kullanim
- QGeri doniisiimlii malzeme kullanimi
- Enerji tiiketimi

Uretim ve Dagitim
- Malzemelerin minimum kullanimi
- Toksinlerin kullanimi / serbest birakilmasi
- Uriin / atik {iretimi ve tasinmasi
- Enerji tiiketimi
- Su kullanim
- Hava, toprak ve su emisyonlari
Uriin Kullamimi ve Ambalajlama
- Verimli enerji
- Uriinlerin kullanimi igin gerekli dogal kaynaklarin en aza indirilmesi
- Tiiketici saglig1 ve ¢evre giivenligi

Kullanim Sonrasi / Elden Cikarma
- Geri donisebilir ve tamiri kolay
- Dayanikli
- Dogada yok olabilmelidir.

Kaynak: (Ottman, 1998: 4).
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Tablo 1°de goriildiig lizere yesil iriin gelistirmede Oncelikle hammadde
isleme asamasina gerek duyulmaktadir. Dogal kaynaklarin korunmasi bakimindan bu
asama onemlidir. ikinci asamada kaynaklarm siirdiiriilebilir bir bigimde kullanilmas1
gerekir, yesil pazarlama ile ilgili pek cok konuda bu husus vurgulanmistir. Uretim ve
dagitim agamasinda yesil iirlinlerin minimum malzeme kullanimiyla gergeklesmesi
icin ¢aba gosterilmektedir. Bir sonraki agsamada ise ambalajlama ve {iriin kullanimi1
yapilirken tiiketici sagligt ve c¢evre giivenligi odakli bir bi¢gimde ilerleme
kaydedilmesi esastir. Kullanim sonrasi asama i¢in geri doniistiiriilebilir bir bi¢imde
tasarim yapilmasi gerektigi goriilmiistiir. Ayrica dayanikli iiriinlerin gelistirilmesi
yesil Uriinlerin {iretim siirecinde dikkate alinmasi gereken bir konudur (Asikoglu,
2019: 17). Cevreci iirtin Tablo 2’de igeren 6zelliklere sahiptir.

Tablo 2: Cevreci Uriiniin Ozellikleri

o Global ¢evre problemlerini azaltma yetenegine sahiptir.

o Enerji tasarrufu saglar.

o Kirlilik yaratmaz.

o Kolay tamir edilir.

o Tekrar kullanilacak veya geri doniisiim saglayacak sekilde
tasarlanir.

o En az ambalajla iiretilmistir.

o Yenilenebilen kaynaklardan iiretilmistir.

o Giivenlik esasina dayalidir.

o Miimkiin oldugunca dagitim maliyetlerini diisiirmek i¢in yerel
kaynaklardan iiretilmistir.

. Gergek ve samimi insan ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in
tasarlanmustir.

o Etiketinde yeterli bilgi sunar.

. Insan sagligina zararh degildir.

. Zararli maddeler icermez.

. Hayvanlar lizerinde test edilmemistir.

Kaynak: (Charter, 1992: 171).
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Cevreye duyarli tirtiniin su 6zellikleri tasimast gerekmektedir (Uydaci, 2011: 188);

i. Insan sagligia zarar vermemelidir.

ii. Uretim, kullamm veya ortadan kaldirma sirasinda dogaya zarari
bulunmamalidir.

iii. Yiiksek miktarda enerji ve diger kaynaklar tiikketmemelidir.

iv. Fazla ambalajlamadan dolay1 gereksiz ¢ope yol agmamalidir.

V. Gereksiz kullanima neden olmamali ve hayvanlar iizerinde test edilmeden
tiretilmelidir.

vi. Cevreye ve evrene zararl araglar kullanilmamalidir.

Birgok isletme yesil iiriin 6zelliklerine sahip faaliyetlerini gergeklestirmeye
baslamistir. Bu ¢alismalarm sayisi giin gectikce artnustir. Ornek vermek gerekirse,
Philips’in %80 enerji tasarrufu saglayan, 45 bin saate kadar kullanim stiresi bulunan
cevre dostu Master LED ampuliiniin ambalaji geri doniistiiriilebilir malzemeden
tiretilmis olmasi, yesil renge ve dogadan bitki goriintiilerine yer verilmesi, liriinlin
cevre dostu oldugunu belgeleyen sertifikalarin bulunmasi1 ve lirlinlin yesil
ozelliklerine ait mesajlarini vurgulamaktadir. Bu durum ambalajin tiiketiciye bu yesil
tirtinle ilgili biitiinleyici ve belirgin mesajlar verdigini géstermektedir (Erhan, 2012:
133).

1.6.1.1. Yesil Ambalaj

Ambalaj; “igindeki iriinii koruyan, lrliniin miktari, Ozellikleri ve nasil
kullanilacagi hakkinda tiiketicilere bilgi veren” bir kavramdir (Mucuk, 2012: 149).

Isletmeler gerek iiretim ve gerekse ambalajda ¢evreye dost yontemler
kullanmalidir (Cora, 1996: 76).

Uretilen {iriiniin ¢evreci standartlarda {iretilmesi sadece yeterli degildir.
Bunun yaninda {irlinlin paketlemesinde kullanilan araglarin ¢evreye daha az zararh
ve geri kazandirilmast miimkiin olmasi gereklidir. Ambalaj, tirtinleri dis etkenlerden
koruyan, triinleri bir arada tutarak depolama, stoklama, tasima vb. gibi fiziksel
dagiim faaliyetlerini kolaylastiran, metal, kagit, karton, cam, plastik gibi
materyallerden yapilmis dis ortiileri ifade etmektedir. Ambalaj, iirliniin niteliklerine
gore tasarlanip insanlara dogru bilgileri veren ve satin alma kararlarin1 pozitif yonde

etkileyen bir tasarima sahip olmasi gerekmektedir (Erhan, 2012: 90).
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Ambalajin sagladigi bazi islevler vardir. Bu islevlerin baslicalar1 sunlardir
(Kocamanlar, 2008: 12);

Uriinii korumasini saglar.

Tasimada kolaylik saglar.

Uriinii farklilastirir.

Uriinii tanitmaya yardimci olur.

Anlasmazliklar1 onler.

Pazarlama araci olma islevi vardir.

Yesil ambalaj kisilerde olusturulmaya ¢alisilan ¢evreye duyarli {iriiniin diger
tiriinlerden ayr1 oldugu ve paketleme isleminin de farklilagtirllmaya c¢alisilmasi
seklinde ifade edilmektedir (Sonmez, 2014: 27).

Paketleme konusunda isletmeler yesil pazarlama calismalarinda paketlerin
geri donilistimiinii ve yeniden kullanimini saglamaktadir. Cevreye hassas paketleme
caligmalarinda, bosuna yapilan paketlemenin disiiriilmesi, daha ¢ok kullanilabilen
paketleme materyallerin gelistirilmesi, ¢evre dostu paketleme araglarinin
kullanilmasi gibi tedbirler alinabilir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 330).

1.6.1.2.Yesil Etiketleme

Etiket, iriinle ilgili her seyi tiiketiciye bilgi veren ambalajin goriiniir
yiizeyinde bulunan béliimiine denir (Tekin, 2006: 109). Cevresel ¢alismalarin 6nemli
oldugu yesil pazarlamada pazardaki triinler de yesil iriinler olmalidir. Yesil
pazarlama faaliyetlerini benimseyen isletmeler ise, ¢evresel triinlerini 6zel olarak
sertifikalandirmakta ve biitiin liretim asamalarinin ¢evresel ve ¢evre dostu oldugunu
gostermektedir (Ekinci, 2007: 114). Cevreci bir nitelikte olan iiriin paketlerinin
tistinde, yesil faaliyetleri igeren ¢esitli semboller ve bilgiler igermesi gerekmektedir
(Taskin, 2011: 60).

Yesil etiket, {irlinlerin ¢evreye kars1 Ozelliklerini gostermek icin paketler
lizerine konan bir etiket olarak ifade edilmektedir (Kuduz, 2013: 81). Uriinlerinin bu
Ozelliklerini topluma ispatlamak isteyen sirketler, bunu “eko etiket” programlari
araciligiyla yapmaktadirlar. Eko-etiket, belirli {iriin veya hizmetlere iliskin olarak,
oncii ¢evresel Olclitlere ulasmak {izere bagimsiz bigimde ortaya konulan ve tarafsiz

liclincii sahislarca yapilan bir 6diillendirmedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 330).
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Buradan hareketle yesil etiketlemenin tanimi, firmalarin yesil uygulamalarini
toplum 6niinde belgeleme yontemidir. Isletmeler uluslararasi veya yerel rgiitlerin
belirledigi cevreci oOzelliklere gore degerlendirilir. Bu degerlendirmeden sonra,
cevreye gosterdikleri duyarliliga gore etiket almaya layik goriiliir. Buradaki hedef
insanlara hangi tiriiniin ne denli gevreci oldugunu gostermektir (Akdeniz AR, 2011:
156).

Cevreye kars1 bilingli triinlerin ayirt edilmesi ve belirli bir standarda
kavusturulabilmesi amaciyla Uluslararast Standardizasyon Orgiitii, 1SO 14000
belgeler dizisini uygulamaya koymustur. Bu belgeleri almaya hak kazanan {irtinler,
toplum tarafindan ¢evreye karsi duyarli tirlinler olarak kabul edilmektedir (Erhan,
2012: 92).

1.6.2. Yesil Fiyatlandirma

Fiyat, isletmenin pazarlama c¢aligmalarin1 yapmada énemli rol oynar (Tekin,
2010: 32). Kisacasi fiyat, triiniin ya da hizmetin birim ya da degisim degerinin
parayla gosterilmesidir (Topuz, 2016: 20). Diger bir tanima gore fiyat, “bir mal ya da
hizmetin baska bir mal ya da hizmetle takas” oranidir seklinde ifade edilmistir
(Ustiinel, 2000: 109).

Yesil pazarlama da fiyat 6nemli bir unsurdur. Cogu tiiketicilerin eger ekstra
iirlin deger algis1 varsa ek bir deger verme egiliminde bulunacaktir. Bu deger islevle,
gorsellikle, tasarimla, performansla ve lezzetle olabilir. Yesil pazarlamacilar
ticretlerini belirlerken bu unsurlari g6z 6niinde bulundurmaktadir (Singh ve Pandey,
2012: 26).

Yesil isletmelerin, tirettikleri ¢evreci Uiriinler ¢cevreci olmayan baska tirtinlerle,
daha diisiik fiyatta mi, ayni1 fiyata mi1, yoksa daha yiiksek bir fiyatla m1 satacaklarim
belirlemeleri gerekmektedir. Yesil pazarlama s6z konusu olunca, yesil iriinler diger
tiriinlerden farklilik gosterdigi i¢in bu {irlinlerin fiyatlandirmas: da ayri olacaktir.
Yesil pazarlama bakimindan fiyat ise, yesil pazarlama c¢aligmalarinin
gerceklestirilmesinin  meydana getirecegi diisliniillen ek maliyetin buna dahil

edilmesidir (Varinli, 2008: 43).
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Yesil pazarlamada fiyat kisacasi; daha farkli bir agidan ele alinmaktadir.
Burada dikkat ¢eken nokta, yesil pazarlama stratejilerinin ek bir maliyet unsurun
fiyata artis yoniinde yansimasidir (Ozhan, 2009: 30). Cogunlukla firmalar, bu
maliyetleri iiriiniin fiyatina ekleyerek yerine getirirler. Ornegin, enerji tasarrufu
saglayan ¢amasir makinesi ve elektrik tasarrufu saglayan floresanlar fiyati yiiksek
oldugu halde satin alinmaktadir (Erbaslar, 2012: 99). Orneklerde de goriildiigii iizere
yesil tiriinler diger tirinlerden biraz daha pahalidir (Sarkar, 2012: 127).

Yesil fiyatlandirma yaparken isletmelerin 6zen gostermesi gereken ozellikleri
su sekildedir (Yamak, 2011: 106);

Kalite: Uriin tiiketicilerin tatminini saglayacak sekilde iyi ve Kaliteli
olmalidir. Bunun i¢in yapilan harcamalar, gabalar bosa gitmez ve bunlar kazang
olarak geri doner. Sonug¢ olarak tiiketiciye sunulan kalite, pazarlamaciya da
karsiligini verir.

Inandiriciik: Uriin tilketiciye cevreye fayda sagladigi konusunda ikna
etmelidir.

Basitlik: Kullanici tarafindan ¢evreye duyarli iriin sade ve kolay bir sekilde
anlasilabilir olmalidir.

Pazarlanabilir olma: Pazar boliimlendirilmesi yapilmali ve boliimlere uygun
bir sekilde planlar olusturulmalidir.

Spesifik olma: Tiiketiciye yenilenebilen kaynaklar ve gelistirilen teknolojiler
acik bir sekilde gosterilmelidir.

Goriinebilirlik: Uriinler, insanlarm devamli gozii 6niinde bulunmalidir.

Somutluk: Uriinlerin toplam yararinin yaninda birey olarak tiiketiciye de
yarar1 somut olarak belirtilmelidir.

Toplum: Topluma ¢evreci frinlerle ilgili bilgiler verilerek, destek
verilmelidir.

Strateji:  Sirketler c¢alismalarina uygun iriinler ireterek, iriinlerini
calismalarini da 6n plana ¢ikaracak sekilde tiiketicilere duyurmalidirlar.

Azim: Isletmeler insanlara yeni ¢evreci iiriinler gelistirmek ve uzun dénemde

bu ¢alismalarini kara doniistiirmek i¢in azimle caligmalidirlar.
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1.6.3. Yesil Dagitim

Cevreci pazarlama stratejilerinin  basarili bir sekilde yapilabilmesinin
sartlarindan biri de toptanci, araci ve perakendecilerden olusan dagitim kanallarinin,
isletmeye bilgi aktarmalarinin siirekli ve saglikli olarak saglanmasidir (Aslan, 2007:
39).

Pazarlama karmasi elemani olan dagitim, mal ve hizmetlerin, bilginin ve
sermayenin; Ureticiler, aracilar ve tiiketiciler arasinda akisini ifade etmektedir
(Akdeniz Ar, 2011: 161-162).

Dagitim temel olarak {irlinlin ireticiden tiiketiciye ulagana kadar izledigi
yoldur. Malin dagitimi sirasinda gesitli ¢alismalar yapilmaktadir (Erhan, 2012: 103).
Dagitim kanalinin bir ucunda fretici varken, diger tarafinda da tiiketici
bulunmaktadir (Tasdemir, 2014: 29).

Ic ve dis dagitim olmak iizere yesil dagitim iki siirece ayrilir. I¢ dagitim
tedarikgiler ile gerceklesen dagitim faaliyetleri ve isletme i¢i tagima g¢alismalarini
kapsamaktadir. D1s dagitim, iiriinii tiikketiciye iade etmek iizere fabrikadan ¢ikisindan
teslimine kadar olan siireci ifade eder. Cevreci konulara 6nem verilmesi her iki
dagitim caligmalarin amaclarindandir. Yesil dagitim bakimindan enerji verimliligi,
stirdiiriilebilir kaynaklarla ¢alisan araglarin kullanimi gibi uygulamalar yapilmaktadir
(Tayfun ve Oglii, 2016: 188).

Isletmeler igin énemli bir maliyet unsuru olan dagitimin temel fonksiyonu
cevresel maliyetleri en aza indirgemektir. Isletmeler kullandiklari hammaddeleri ve
paketleme malzemesini degistirerek dagitim tutarlarini alt seviyeye diisiirmeye
calismistir. Ornegin, bazi biiyiik paket ¢amasir deterjanlari artik diger normal
deterjanlara gore kiigiik paketler halinde yapilarak bagka deterjanlarin yerine
getirdigi  temizleme fonksiyonunu daha az enerji ve hammaddeyle
gerceklestirebilmektedir (Kunduz ve Zerenler, 2013: 154).

Yesil dagitim faaliyetleri su sekilde olusmaktadir (Erbaslar, 2012: 100);

1- Yesil fiziksel dagitim,

2- Depolama,
3- Stok yonetimi,

4- Siparis alma ve yerine getirme,
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5- Yiikleme ve bosaltma,
6- Ters Lojistik.

Dagitim fonksiyonlarinda tasima, mallarin {iretim noktalarindan tiikketim
noktalarina ihtiyag duyulan miktarda, zamanda ve uygun fiyatla yapilmasidir
(Mucuk, 2001: 305).

Cevrenin korunmasi i¢in dagitim islemlerinde alinabilecek tedbirler arasinda;
tiriin dagitim1 sirasinda az yakit harcanarak ve yer kaplayacak sekilde yapilmasi igin
gerekli tedbirlerin alinmasi, satis noktalarinin miisterilerin daha az zaman ve yakit
tilketecegi sekilde yerlestirilmesi, ¢evreye minimum zarara yol agan ve az giiriiltiiye
neden olan araglarla yapilmasi, ayrica kullanim siiresi bitmis olan iriinlerin geriye
toplanmasi tesvik edilmelidir (Varinli, 2008: 40).

Isletmeler dagitim calismalar1 olustururken tersine lojistik kavrami {izerine
durmalar1 gerekmektedir. Tersine lojistik, “yaratilan degerin geri kazanilmasi veya
uygun sekilde yok edilebilmesi i¢in {riiniin ve bilginin tiiketim noktasindan
baglangic noktasina dogru geri akisinin saglanmasini kapsayan aktiviteler” olarak
tanimlanir (Nakiboglu, 2007: 183). Bir agka ifade ile ters lojistik, istenmeyen
malzemelerin (kutular, siseler gibi) geri doniistiiriilmesine ve iadelerin veya
defolularin diger magazalara yeniden donmesine yardim ettigi icin ¢evreye duyarli
lojistik olarak da bilinir (Keskin, 2011: 35). Ornek verilmek gerekirse, bir meyve
suyu firmast cam siselerde yaptigi {riin ambalajim1 depozito karsiligr geri
toplayabilir. Bundan dolay1 tretimde kullanilacak hammadde miktar1 da en aza
indirilmis olacaktir (Varinli, 2008: 40).

Ters lojistik faaliyetleri asagidaki gibi tanimlanmaktadir (Celik¢apa, 2007:
126);

Takip Etme: Ters lojistik siireci boyunca tiriinlerin akigini izlemek.

Toplama: Tekrardan islemek i¢in {irlinleri toplamak.

Gozden Gegirme: Normal standartlarinda iiriinii yeniden iiretme ya da
tekrardan kullanim i¢in uygun pargalar talep etmek.

Yeniden Tasarim: Iyi tasarnm yoluyla mevcut olan iiriinlerin

degerlendirilmesidir.
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1.6.4. Yesil Tutundurma

Gliniimiiz diinyasinda iletisim ve medyanin geldigi noktayr yeni bir cag
olarak kabul edersek, cevre ile ilgili sorunlar topluma bu iletisim araglar ile her giin
daha yaygin sekilde iletilmekte ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir (Aslan, 2007:
40-41). Firmalar satisa sunmus oldugu iiriin veya hizmetlerin tiiketici tarafindan satin
alinmasi i¢in tiiketicilere bilgi verip ikna etmeye calisirlar. Dolayisiyla irettikleri
mal veya hizmetlerini tutundurma araglari ile insanlara duyurmaktadirlar (Uniisan ve
Sezgin, 2007: 43).

Tutundurma; insanlar arasinda bilgi, diisiince, haber, fikir aligverisi anlamina
gelmektedir. Yesil pazarlama tutundurulmasinda amag, tiiketicilere dogru ve net
bilgilerin verilmesidir. Bu agidan ele alindiginda yesil tutundurma, reklam, halkla
iliskiler, satig gelistirme, kisisel satis vd. gibi iletisim araglariyla i¢ ice olmak
zorundadir (Arag, 2014: 41).

Isletmeler gevreye karst duyarli olduklarmi hedef Kitlelerine duyurmak ve
isletmenin de bu sekilde algilanmasini saglamak i¢in farkli iletisim araglarini tercih
ederler (Tiirk ve Gok, 2010: 205).

Tutundurma, yesil pazarlamayr benimseyen isletmeler igin, g¢evre dostu
triinlerini ve bunlarin 06zelliklerini duyurabilmesinin yaninda ¢evre bilincinin
gelismesine firsat saglayabilecegi araglardan birisidir (Tiirk, 2013: 155).

Yeniden kullanim, geri doniisebilir materyaller ve kaynak kullanimim
azaltma gibi konularda isletmelerin yaptig1 ¢alismalart halkin zihninde yesil yonlii
olarak yerlestirmek ve fazlalasan yesil tiiketici grubuna da dikkat ¢ekmesine katkilar
saglamaktadir (Grove vd., 1996: 57).

Yesil tutundurma faaliyetleri tiiketicilere isletmenin ve {irliniin g¢evresel
ozellikleri hakkinda dogru bilgi vermek, onlart bu konu da inandirmak, tiiketicileri
bilinglendirerek ¢evreye duyarli iriinlerin faydalarin1 hatirlatmak maksadiyla
yapilmalidir (Topuz, 2016: 23). Yesil pazarlamada tutundurma ¢aligmalarinda amag,
isletmenin trettigi iriinii tiiketici zihninde “gevreci” olarak benimsetilmesidir

(Taskin, 2011: 62).
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Tutundurma faaliyetlerinde kullanilan yontemleri su sekilde ifade etmek
miimkiindiir (Erbaslar, 2012: 99);

1-Yesil Reklam Stratejisi

2-Yesil Satis Gelistirme

3- Yesil Halkla Iliskiler

4- Yesil Kisisel Satig

5-Yesil Sponsorluk

1-Yesil Reklam Stratejisi: Giiniimiizde ¢evreyi koruma bilincinin toplumun
birgok kesimi tarafindan giderek artan bir sekilde benimsenmesi, tutundurma karmasi
olan reklam sektoriinii de etkilemistir. Reklam; diriinlerin, hizmetlerin ya da
diisincelerin, genis kitlelere duyurulmast ve benimsetilmesi amaciyla, bir para
karsiliginda, kisisel olmayan bir sekilde sunulmasini ifade etmektedir (Mandell,
1976: 4).

Reklamlar; triinler ve hizmetler hakkinda farklilik yaratmaya, iirlinleri ve
hizmetleri halka tanitmaya yardimer olur. Uretici, tiiketicilerle reklamlar iizerinden
etkilesime girerek, triiniin kendileri i¢in degerli temel ozelliklerini 6ne ¢ikarir
(Kadibesegil, 1968: 5).

Reklamin temel amaci, bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak ve
pekistirmektir. Bu nedenle firmalarin reklam c¢alismalarinin igeriklerinde,
hazirlanmasinda ve sunumu esasinda hedef alinan topluluga dogaya ve ¢evreye karsi
bilingli olarak hareket ettiklerini, doganin korunmasina énem verdiklerini dogru bir
sekilde dile getiren reklamlar yapmalari1 gerekmektedir (Alniagik, 2009: 53).

2-Yesil Satis Gelistirme: Satis gelistirme, tiiketicileri satin almaya, iirline
¢ekmeye 6zendirmek iizere yapilan reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis disindaki
tutundurma yontemlerinden biridir (islamoglu, 2000: 464). Cevreye duyarli {iriinlerin
satig gelistirme c¢aligmalar1 reklama gore medyada az yer almakta ve az ilgi
gormektedir. Bunun nedeni satis gelistirme kampanyalarimin kisa doénemli
olmasindan kaynaklanmaktadir (Kotler, 2003: 609).

Cevreci pazarlamada, satig promosyonlariyla ulasilmak istenen amag; ¢evreci
ambalajlama ve promosyon araglarinin kullanimi ile olumlu ¢evreci yaklasimlar

tilketiciye duyurmaya ¢aligmaktir (Nakiboglu, 2003: 46).
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Yesil pazarlama agisindan satis gelistirmenin etkilerine bakildiginda insanlara
tirtinleri tanima firsat1 vermesi, faydalarini kampanyalar araciligiyla deneme imkani
saglamasi agisindan yararlhidir. Yesil tiriinlerdeki kampanyalar ilgili aldatma, dogruyu
yansitmama siiphesi gibi on yargilari ortadan kaldirmasi agisindan énemlidir (Ozhan,
2009: 79). Genel olarak satis gelistirme, iriiniin ¢evresel yararlarmi tiiketicilere
anlatmada reklam kadar faydali degilse de reklamin fark edilmesini saglamakta ve
reklami tamamlamaktadir (Aytekin, 2007: 15).

3- Yesil Halkla iliskiler: Tutundurma karmasinin elemani olan halkla
iliskiler genel olarak isletmenin tanitimini yapmak ve isletmenin g¢evre hakkindaki
girigsimlerini halka duyurmaktir (Uydaci, 2002: 130).

Halkla iliskiler sistemi isletmenin ¢evre ile ilgili basarilarina iliskin toplumda
pozitif bir diisiince uyandirmakla kalmaz, bunun yaninda kisilerde bilingli ve hassas
bir yaklasim yaratarak, giivenilir bilgiler sunar (Harris, 1998: 300). Ornegin, yesil
tilkketiciler ¢evre konusunda yaptiklart c¢alismalarim1 halka duyurmak igin basin
toplantilar1, konferanslar ve seminerler yapmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2005: 160-
161).

4-Yesil Kisisel Satig: Satis yapmak amaciyla saticinin bir veya daha fazla
sayida potansiyel aliciyla yiiz yiize goriismesi olarak ifade edilmektedir (Halil vd.,
1991: 242). Yesil tutundurma faaliyetlerinde kisisel satisla, yiiz yiize bir iletisim
yapildig1 i¢in, insanlara iriiniin g¢evresel faydalarmin anlatilmasi ve isletmenin
cevreci konumunun vurgulanmasi agisindan diger tutundurma araglarina gére daha
etkilidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 168).

5-Yesil Sponsorluk: Yasamimizda degisen kosullarla beraber isletmeler
hedef kitlelerine ulagsmak, onlarin goziinde iyi bir duruma gelmek ve kurumsal
amaglarin1 yerine getirebilmek i¢in farkli teknik ve ydntemden yararlanmaktadir.
Bunlardan biri de sponsorluk ¢alismasidir. Sponsorluk kisacasi, kurumlarin belirli bir
faaliyette veya alanda yapmis olduklar1 desteklemeleri ifade etmektedir (Candz ve
Dogan, 2015: 20).
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Glinlimiizde ¢evre konusunda sponsorluk caligmalar1 yapilmaktadir. Cevre
sponsorlugunda ¢evre koruma dernekleri desteklenmekte, insanlar bilgilendirilmeye
calisilmakta, ¢evre konusunda toplantilar yapilmakta ve yerel onlemler alinmasina
katkida bulunulmaktadir. Cevre konusunda yarismalar diizenlenerek, kampanyalar
gerceklestirilerek, bilgilendirmeye yonelik ¢aligmalar yapilarak, somut yardim
programlari hazirlanarak ve bir spor karsilasmasi ya da diizenlenen konserlerin geliri
bagislanabilmektedir. Ornegin, ¢evre konusunda aga¢ dikme kampanyasi
diizenlenebilir ve bu faaliyetler sponsorluk ¢alismalari ile desteklenebilir (Ar A. A.,

2011: 145).

1.7. Yesil Pazarlamanin isletmeye Sagladigi Faydalar

Yesil pazarlamanin isletmeye sayladigi faydalar asagidaki gibi 6zetlenebilir
(Nemli, 2004: 293);

n Cevresel acidan verimliligin saglanmasi {retim fiyatlarinda da
azalmaya neden olmaktadir. Atiklarin diisiik diizeyde tutulmasi, tutumlu enerji
kullanma ve malzemelerin tekrar kullanimiyla isletmeler maliyetlerini
distirebilmektedirler.

Z. Gilintimiizde pek cok tiiketici yesil {irlinleri, ambalajlamay1 ve yonetim
sekillerini istemekte, bundan dolay1 ¢evre duyarli olan isletmelere yonelmislerdir.

3. Isletmeler kendilerine ait ve benzerinin yapilmasi kolay olmayan
cevre stratejileri gelistirdikleri taktirde diger isletmelerden bir adim 6nde olma
imkani elde ederler.

4. Cevre bilingli yaklasim, kaynaklarin tiiketimi, enerji giderlerindeki
dalgalanmalar, kirlilik ve atik ydnetimi gibi konularda uzun vadeli tehditleri
distirmektedir.

5. Cevreye karsi bilingli olan bir isletmenin halkla iligkiler ve isletmenin
sahip oldugu imaj1 agisindan da Onem kazanarak sosyal sorumlulugu goze
carpacaktir.

6. Isletmelerin  ¢evreye iliskin  calismalarmm  giderek  artis
gostermesinden dolayr toplum da bundan faydalanabilecektir. Toplum g¢evreyi
korumaya baslayinca saglik sorunlarinin giderlerinin azalmasina neden olacaktir.

7. Cevre dostu olmak isletmelerin yasalara karsi daha giivence altinda

olmasini saglamaktadir.
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Bagka bir ifadeyle yesil pazarlamanin isletmeye katkilar1 soyle 6zetlenebilir

(Polonsky ve Rosenberger, 2001: 22);

1. Yesil pazarlama c¢alismalart f{retim siirecinde verimli  kaynak
kullanimina imkan saglayarak firmanin maliyetlerini diisiiriir ve rekabet avantaji
saglar.

2. Yesil pazarlamada isletmeler pazara yeni iiriin ve hizmetler sunarak ya
da mevcut iriinleri i¢in ek faydalar saglayarak yeni pazarlarda farklilik yaratirlar. Bu
durum isletmenin yeni tiiketici gruplarina hitap etmesine imkan taniyarak tiiketici
bagliligini ve karliligin artirir.

3. Isletme yesil pazarlamay1 kendini yenilemesi i¢in bir firsat olarak
degerlendirebilir. Bu siireg¢ heyecan, mutluluk verici olarak goriilebilir. Ancak
istenen basari saglanmadigi taktirde, isletmenin sahip oldugu miisteri giiveninin
kaybedilmesine neden olur. Dolayisiyla bu noktada rekabet dezavantaji da ortaya
cikabilmektedir.

Genel olarak yesil pazarlamanin isletmelere katkida bulundugu yararlar; yesil
pazarlama g¢aligmalar1 yapan isletmelerde genellikle maliyetlerin azaldigi, rekabet
stlinliigli saglandig1 ve isletmenin imaj1, pazar pay1 ve karliligi arttirdigidir  (Parul,
2012: 109).

Yesil faaliyetlere yonelen firmalar, tiretim, pazarlama, yonetim gibi alanlarda
tasarruf saglamakta ve bu durumu bir faydaya donistiirebilmektedirler. Bu fayda
firmalarin uzun vadeli planlamalar ve yatirimlar yapmasina baglidir (Giinay, 2017:

15).

1.8.Yesil Pazarlama Yaklasimi ile Geleneksel Pazarlama Yaklasiminin

Karsilastirilmasi

Cevre gibi 6nemli sosyal konularda tiiketiciler ii¢ ayr1 tutum sergilemekte ve
tic ayr1 agamadan ge¢mektedir (Aytekin, 2008: 351);

i. Birinci asama, tedirginliktir ve gevreci faaliyetler diisiik orandadir.
ii. Ikinci asama, insanlarin konu hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmalar1 ve

endiselerini yenerek ¢evresel uygulamalara katilmaya baslamalaridir.
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iii. Uciincli asamada ise, cevresel uygulamalar artik insanlarm yasam
bigimleriyle biitiinlesmeye baslamasidir.

Yesil pazarlama ve geleneksel pazarlamada en somut ayrim konumlandirma
kriterlerindedir. Yesil tiriin konumlandirmada eko etiketlerin kullanimi yaygin hale
gelmesidir. Uriin konusundaki teknik bilgileri iceren etiket bir tutundurma faaliyeti
olmay1p, pazarlama bileseni iginde iiriin altinda yer alir. Geleneksel pazarlama da
iriin  konumlandirmasinda  etiketin  iistlinde degil tutundurmanin {stiinde
durulmaktadir (Keles, 2007: 26).

Geleneksel pazarlama, tiiketici gereksinimlerini yerine getiren ve kara neden
olan iriinler gelistirmeyi gerektirir. Yesil pazarlama ise iki amaca hizmet eder
(Y1lmaz, 2003: 92);

i, Tiiketicilerin performans, kalite ve uygun fiyat i¢in gereksinimlerini
dengeleyen ve dogaya daha az zarar veren, “cevreye duyarli” tiriinler sunmak.

2. Cevreye karst duyarli ve basarili olmak i¢in {irliniin 6zelliklerine ve
tireticisinin izledigi yola yonelik “cevresel hassasiyeti” igeren yiiksek Kkalitede bir
imaj planlamaktir.

Tablo 3: Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Kriterler Geleneksel pazarlama Yesil pazarlama

Degisimin Taraflar Isletme ve Miisteriler Isletme, miisteri ve gevre

Hedefler Miisteri  tatmini, isletme | Miisteri tatmini, isletme
hedeflerinin tatmini hedeflerinin tatmini ve neden

olunan ekolojik etkinin
minimize edilmesi

Sirket sorumlulugu Ekonomik sorumluluk Sosyal sorumluluk
Pazarlama Kararlarina Uretimden {iriin kullanimma | Hammadde saglamadan tiiketim
sonrasina kadar tiim iiriin deger
Varilmasi zinciri
Cevresel talepler Yasal gereklilikler Kanunlarin 6tesinde g¢evre igin
tasarim

Cevreci baski gruplari Yiizlesme veya pasif bir | iliskiye agiklik ve isbirligi
tutum

Kaynak: (Chamorro ve Banegil, 2006: 13).
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1.9.Yesil Pazarlamanin Basarisizik Nedenleri

Yesil pazarlama calismalarinda basarisizlik nedenleri asagidaki gibi ifade
edilmektedir.

Cevreci {irlinler olusturmak icin yapilacak olan teknolojilerin fiyatlarinin
yiiksek olmast ve bu durumun iirliniin fiyatina da yansimasi yesil pazarlamaya olan
talebi diislirmiistiir. Ayrica devletin yaptig1 dogal ¢evreyi korumaya yonelik resmi
calismalar1 da isletmeleri daha fazla harcama yapmaya itmistir. Bu durumda
isletmelerin ve tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerinden yararlanma imkaninin
azaltmasina neden olmustur (Torlak, 2007: 122).

Cevreyi muhafaza etmek icin devletin getirdigi hukuki yenilikler karsisinda
baski hisseden isletmeler yesil pazarlama uygulamalarini yalnizca resmi engelleri
asabilmek igin pasif sekilde uygulamaktadir. Bu durum da yesil pazarlama
anlayisinin gelismesine engel olmustur (Kogarslan, 2015: 100).

Tiiketiciler ¢evreci trlinlerden bekledikleri faydalar1 tam olarak alamadiklari
zaman ¢evreye duyarli {iriinlerden uzaklasmaya baslamiglardir. Ornegin, daha az
zarar igeren ¢evre dostu deterjanlar kendilerine diger firmalarin deterjanlarina gore
temizlik 6zelliklerini yeterince yerine getiremediklerini fark ettiklerinde artik o {iriine
olan talebinin azalmasina neden olmustur (Peattie, 2001: 132).

Pazara ¢abuk yesil tirtinler sunabilme ¢abasi iginde olan isletmeler, pazarlama
caligmalarinda hedef noktasi olmasi gereken tiiketiciyi ve tiiketicinin gergek arzu ve
ithtiyaclarii 6grenmeyi ve anlamayr unutmuslardir. Ciinkii her tiiketicinin iiriinlerden
beklentisi ayn1 degildir. Dolayisiyla isletmeler, tiiketici ihtiyaglarini belirlemek igin
yeteri kadar arastirma yapmadiklar1 ve tiiketiciyi anlamadiklar1 i¢in pazarda énemli
bir basar1 gdsterememislerdir (Ozkaya, 2010: 253).

Yesil pazarlama stratejilerinde diger bir sorun ise, fazla yesil mesajlara
birakilan tiiketicinin kafasinin karigacagi ve isletmenin gergekten yesil olan
iiriinlerini satin almayacagidir. Isletmelerin yesil pazarlama ¢alismalarin1 kendisinin
anlamayip yesil iriinler iretmeye calismasi da yesil pazarlama faaliyetlerinde
basarisiz olmasina neden olmustur (Kacur, 2008: 202).

Yesil pazarlamayr benimsemis isletmelerin yapmasi gereken, c¢alismalarin
tiikketicileri ve sektorii yanlis yonlendirmemesini saglamaktir. Bununla birlikte

cevreyle ilgili diizenleme ve kurallarin ihlal edilmemesi gerekmektedir. Ornegin,
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Amerika’daki pazarlama uzmanlarinin yesil pazarlama iddialar1 asagidaki kriterleri
saglamalidir (Polonsky, 1994: 6);

i. Cevresel fayda net bir sekilde belirtilmeli,

ii. Bu faydalara nasil ulasildigi agiklamals,

iii. Cevresel karakteristikleri agiklamali,

Iv. Gorece farkliliklarin dogrulugu ispat edilmeli,

V. Olumsuz faktorlerin dikkate alindigini garanti etmel,

Vi. Sadece anlamli kelimeler ve resimler kullanilmalidir.

Yesil pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin basarisiz olmalar1 egitim
yetersizliginden, bir takim mali noksanliktan, teknolojinin devamli degismesinden ve
kanunlarla ¢evreyle ilgili uygulamalarin eksikliginden kaynaklanmaktadir.
Isletmelerin yalnizca gevreye karsi bilingli olmasi yesil pazarlama ¢alismalarinda
basarili olmalarina yetmemektedir. Dolayisiyla bu konuda, yeterli egitime sahip
olmalar1 ve planlariin bilingli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Yesil pazarlama
yapan isletmelerin yesil tirtinler, paketler, etiketler ve reklam konularinda kanunlarda
belirtilen kurallar1 takip etmeleri ve kanunlarda belirtildigi sekilde faaliyetlerini
yerine getirmelidir (Kacur, 2008: 203).

1.10. Yesile Boyama

Artan ¢evresel kaygilar ve tiiketicilerin ¢evreye yonelik duyarliliklar birgok
isletmenin {irlinlerini tretirken g¢evreye duyarli ve yesil iriin tiretmelerine neden
olmaktadir. Ancak, her iirliniin yesil ya da ¢evreci olduguna giivenebilmek giliniimiiz
kosullarinda miimkiin olmamaktadir. Yesil iiriin sayisindaki artisa ragmen, isletmeler
Kimi zaman itibarlarim1 ve satislarimi arttirabilmek igin tiiketicilerin ¢evresel
duyarliliklarmi ~ kullanmakta  aldatict  ve  yanlhis  iddialarla  drinlerini
tanitabilmektedirler. Bu yanlis veya yaniltici ¢evresel iddialarin kullanimi olarak
tanimlanabilen yesile boyama yesil reklamlarda sikc¢a karsilasilan bir durum haline
gelmektedir (Koger ve Delige, 2017: 20).

Isletmeler cevreye duyarli tiiketicilere ulasabilmek igin farkli calismalar
gerceklestirmektedir. Firmalar bazi iriinlerinin hedef pazarin goéziinde g¢evreye
duyarh goziikebilmesi i¢in yesile boyama uygulamasindan da faydalanmaktadirlar

(Budinsky, 2011: 84).
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Yesile boyama, tliketici goziinde g¢evreye duyarli kurumsal imaj yaratmak
isteyen bir isletme tarafindan tiiketicilere eksik ya da yanlis bilginin verilmesidir
(Furlow, 2010: 22).

Baska bir ifadeyle yesile boyama, isletme karmi arttirmak igin yesil
pazarlamay1 kullanarak cevreye faydali faaliyetlerde bulunuyormus gibi davranan
isletmelerin hileli davraniglaridir (Kumar ve Kumar, 2013: 151).

Isletmeler, ¢cevreye duyarl yesil tiiketicileri kendilerine cekmek ve bu yonde
pazarda olumlu bir marka imaj1 ve marka degeri yaratabilmek i¢in bazen belirsizlik
tagiyan, yaniltici, yanlis ya da eksik ¢evreci faaliyetlerde bulunabilmektedir (Tarake1
ve Goktas, 2019: 1097). Uriiniin ¢evreciymis gibi sunulmasi, asilsiz ve dikkat
dagitict unsurlar iceren ¢evresel reklamlar, halkla iligskiler vd. gibi ¢aligmalarin
yapilmasi fazla yesil mesajlara birakilan tiiketicinin bazen kafasinin karigmasina ve
yesil olan iiriinlerini satin alinmamasina neden olabilmektedir. Uriinlere kars1 giiven
duyan insanlar bile bazi durumlarda siipheye diisebilmekte ve bu durum da

isletmenin basarisiz olmasina neden olabilmektedir (Kayaalp ve Toprak, 2014: 14).

1.11. Basarih Yesil Pazarlama Uygulamalarimin Ozellikleri

Yesil pazarlama faaliyetlerin basarili olmasi igin su 6zellikler gerekmektedir.

Tiiketici odakhilik: Yesil pazarlama ¢aligsmalari yapilirken miisterilerin
tercihleri, ihtiyaglari, tutumlar1 ve bilgi diizeyleri degerlendirilmelidir. Daha sonraki
siregte de firmanmn diger paydaslarmin gereksinimleri arastirilmali ve gelecek
nesillerin gereksinimleri de 6n planda tutulmalidir. Artik tiiketici odakli olma,
stirdiiriilebilir bilytimenin 6nemli bir unsurudur (Giinay, 2017: 25).

Uzun vadeli bakis acisina sahip olma: Uriinlere gore yatirrm maliyetlerinin
geri donlis zamanmin daha uzun olmasi ve siirdiiriilebilirligin pazarlamacilara
getirdigi zorluklardan biri olmasi, yesil teknolojilerinin ¢ogunun ticari bir sekilde
yasama gecirilmesinin nedenleridir. Yesil pazarlama stratejilerini uygulamak isteyen
pazarlamacilar, tiiketicinin su an ki ihtiyaclarimi karsilamaya odaklanmisken, diger
taraftan da gelecekte ki tiliketicilere saglayacagi yararlar1 degerlendirmek

zorundadirlar (Grant, 2008: 125).
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Sirketin tiim birimlerinin uygulamaya ddhil olmasi: Tedarik zincirinden
itibaren dagitim ve dretim siireglerini etkileyen biitiin ¢alismalarda ekolojik
basarilarin 6n plana alinmasi ve tim birimlerde de bunu yapma diisiincesi
benimsenmelidir. Yesil triinler de hedef alinan tiiketici kitlesi ile tiiketicilerin
istekleriyle ayni sekilde konumlandirilarak ve yeniliklerde tiiketici gereksinimleri
g0z Oniinde alinarak ve en dogru bigimde yerine getirilmelidir (Varinli, 2008: 128).

Yenilik¢i olmasi: Pazarlama etkinlikleri, tiiketici ihtiyaglar1 ve yenilikgilik
tizerinde durmaktadir. Yeniliklerde tiiketici ihtiyaglarina 6nem verilmesi ve bunun en
dogru sekilde anlasilmasi tizerine durulmaktadir. Yesil pazarlama faaliyetlerinde de
bunun olmasi gerekmekte ve c¢evreye duyarli iriinlerin hedef alinan tiiketiciler
tarafindan aranan bir tliketici degeri lizerinde konumlandirilmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla isletmeler basarili olmak i¢in yenilik¢i olmak zorundadirlar (Ottoman
vd., 2006: 24).

1.12. Yesil Tiiketici Kavram ve Tanimi

Giderek cevreyle ilgili artan kaygilar, tiiketicilerde ¢evreye karsi hassas ve
kullandiklar1 {irtinleri de bu 6dlgiliye gore segme kararini baslatmistir. Kalite, yenilik
ve yeni teknoloji, tiiketicilerin segtikleri bazi oOzellikler iken, giiniimiizde ise
riinlerin artik ne kadar “yesil” olup olmadigi da eklenmistir. Toplumdan gelen
istekler sayesinde de firmalar atiklarimi azaltmak, ¢evreye olan olumsuz etkileri
onlemek icin g¢evreci Uriinler iiretmeye, iiretimde kirliligi ve atiklar1 engelleyecek,
kontrol edecek teknoloji ve araglar kullanmaya, geri kazandirilabilir olan
teknolojilerle ambalajlama ve tasarim uygulamalarina yonelmislerdir (Kiigiik, 2009:
16).

Yesil tiiketiciler, ¢cevreye karst daha hassas olan ve dogaya zarar vermeyen
iiriinleri satin alan kisileri ifade etmektedir. Insanlar bakimindan cevrecilik,
triinlerden ve iretim asamasindan kaynaklanan c¢evresel zararlarin giderek
yiikselmesi sonucu onemli bir husus haline gelmistir (Celik vd., 2016: 279).

Kisacasi, yesil mallar1 kullanan ve ¢evreye duyarli alanlar1 segen ¢evre dostu
bir davranis gosteren tiiketiciler yesil tiiketiciyi ifade etmektedir (Tiirkoglu, 2016:
12).
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Yesil tiiketiciler, su ozellikleri tagiyan iriinlerden kaginma egilimi gosterir
(Keles, 2007: 18);

i. Canli ve cansiz varliklar tizerinde tehlike arz eden,

ii. Uretimin her asamasinda ¢evreye hasar1 dokunan,

iii. Lizumsuz sekilde fazla miktarlarda kaynaklarin tiiketimine neden olan,

iv. Gereksiz yere israfa neden olan,

V. Hayvanlara iskence yapilarak iiretilen iirtinlerden uzak durmaktadir.

Insanlar ¢evreyi koruma konusunda, tiiketici olarak satin alma davranisi ile
cevrenin korunmasina katkida bulunacaklarinmi fark ettiklerinde ¢evre dostu
davraniglar sergileyerek ve yesil stratejilerle ilgilenen isletmeleri desteklemekle

ilgilenmektedirler (Dagher ve Itani, 2014: 188).

Cevreye duyarl tiiketiciler ¢evreyi korumak igin yiiriitilen miicadelede,
isletme faaliyetlerinin hayati bir role sahip olduguna inanan ve ayn1 zamanda kendi
tilketim faaliyetlerinin ¢evre konularinda fark yaratacagina inanirlar (Straughan ve

Roberts, 1999: 574).

Her tiiketici bu hassasiyetle ¢cevreye yaklasmamaktadir. Tiiketiciler arasindaki
bu farkhiliklar, hem yasadiklar1 toplumun yapisi, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
unsurlar gibi, hem de sahip olduklar1 karakteristik ozelliklere gore toplumdan

topluma degisiklik gosterebilmektedir (Kiigiik, 2009: 17).



32

IKINCI BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI ve KARAR SURECI

2.1. Tiiketici Davramis1 Kavrami ve Tanim

Tiiketici davranigini tanimlamadan once eylemi gergeklestiren benzer
kavramlar olan tiiketici, miisteri ve alici kavramlarini agiklamak gerekmektedir.
Bunlar genellikle birbiriyle karistirilmakla beraber farkli anlamlara gelmektedir.
Tiiketici, kendi istek ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin
alan kisi veya gruplardir (Dinger ve Fidan, 1995: 256).

Miisteri, “belirli bir magaza ya da kurumdan diizenli olarak aligveris yapan
kisi” olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Barig, 2006: 20). Alic1 ise; baskalari
adima satin alma islemini gergeklestiren kisi ya da kurumlar olarak tanimlanir
(Islamoglu, 2003: 5).

Teknolojinin  gelismesi, ekonomilerin biiylimesi, toplumsal yapilarin
degismesi, tiiketicilerin bilgi diizeylerinin artmasi ve artan rekabet ile birlikte
isletmelerin {irlin ¢esitlili§i ve pazar stratejilerinin degismesi tiiketici kavramini 6n
plana ¢ikarmistir. Isletmeler bu yeni pazar yapisinda basarili olmak icin tiiketicilerin
beklentilerini, 6zelliklerini ve tiiketim davranislarini inceleyip analiz etmelidir. Bu
baglamda tiiketici davranislarinin incelenmesi, isletmelerin pazarlama stratejilerini
olusturmak ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimin gidermek igin gerekli olan
bilgilerin elde edilmesi olarak da ifade edilebilir (Ercis vd., 2007: 282- 283).
Buradan hareketle tiiketici davranigini tanimlamak gerekirse, kisilerin veya gruplarin
gereksinimlerini karsilamak i¢in; mal ve hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve
elden ¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili siirecleri kapsayan bir ¢calisma alanidir
(Solomon, 1995: 7).

Bagka bir deyisle tiiketici davranisi, kisilerin hangi {irtin veya hizmetleri satin
alinacagini, bunlarin nasil yapilmasi gerektigine dair kararlarina ait zaman siirecini
kapsamaktadir (Bozkurt, 2006: 93).

Diger bir ifade ile tiiketici davranisi, insanlarin genellikle ekonomik iiriinleri
ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak ifade edilmektedir (Walters, 1978: 8).
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Tiiketici davraniginin baslica 6zellikleri sdyle siralanabilir (Odabasi ve Baris,
2004: 30);

1. Belirli bir amaci gerceklestirmek iizere giidiilenmis bir davranistir.

2. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve kullanma
asamalarini i¢ine alan dinamik bir yapidir.

3. Satin alma Oncesi, an1 ve sonrasi bir takim faaliyetleri kapsamaktadir.

4, Tiketici davranis1 kisilik  Ozelliklerindeki farkliliklardan dolay1
bireyden bireye farklilik gosterebilir ve degisik roller ile ilgilenir.

5. Tiiketici davranist zamana gore degisiklik gosteren, karmasik bir

stirectir.
2.2. Tiiketici Satin Alma Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Cevresel problemlere yeteri kadar 6nlem alinmadig: taktirde sosyal, politik,
saglik ve ekonomik bir takim sorunlar ortaya ¢ikar. Dolayisiyla, ¢cevresel sorunlarin
¢ikmasinda ve sorunlarin giderilmesinde hareket odag iiretim degil tiikketimin oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Tam olarak burada tiiketicilerin neyi, ne miktarda nasil tiikettigi
ve tliketim sonrasi davranislari, 6nemli bir husus haline gelmistir (Cabuk vd., 2008:
97).

Yesil pazarlamanin, tiiketici arzu ve ihtiyaglarini yerine getirmek igin cevre
ve ¢evre dostu pazarlama caligmalarini igerdigi; bunlart yerine getirirken dogaya
minimum hasarin verilmesi vurgulanir (Yicel ve Ekmekgiler, 2008: 327).

Isletmelerin pazarda basarili olabilmesi tiiketiciyi ¢dziimleyebilmekten
geemektedir. Tiiketiciyi anladigimiz zaman {irlin ve hizmetler arzu ve ihtiyaglar
dogrultusunda farklilagip gelisecek ve tiiketici gercek anlamiyla memnun
edilebilecektir. Memnun olan tiiketici, sadik miisteriyi yaninda getirecek, bu
durumda cevresinden birgok tiiketiciyi s6z konusu isletmenin miisterisi olmasini
saglayacaktir (Terkan, 2011: 303).

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin kisisel gereksinimlerinin ve giidiilerinin,
kisiliginin, algilamalarinin, 6grenme siirecinin, inang ve tutumlarimin etkisiyle; bunun
yaninda, kisinin i¢inde bulundugu toplumda kiiltiir, referans grubu, sosyal siif ve

aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2012: 75).
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Tiiketici davraniglarint etkileyen faktorler kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorler olmak tizere dort grupta siniflandirilmaktadir (Kotler vd, 1999: 231).
Tablo 4: Tiiketici Davramsi Etkileyen Faktorler

KULTUREL SOSYAL PSIKOLOJIK KISISEL
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER

Yag ve Yagam Donemi
Kiltiir Aile Gidiileme Cinstyet
Alt Kiltisr Referans Gruplari Algilama Egitim ve Meslek
Sosyal Sinif Rol ve Statii Ogrenme Ekonomik Durum

Inang ve Tutumlar Yagam Stili
Kigtlik

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2012: 135).

2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Gilinimiizde yasanan birgok Yenilik, isletmelerin yonetim anlayislarini,
calisma alanlarini, pazarlama planlarini, tiiketicilerin gereksinimlerini ve tercihlerini
degistirmistir. Ureticiler bakimindan ticari sorunlar, rekabet ve tiiketici talepleri iken
tiketiciler bakimindan ise satin alma davraniglari, gereksinimlerin karsilanmasidir
(Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 40).

Kiiltiir, insanin dogduktan sonraki yasantis1 i¢inde kazandig1 aligkanliklaridir.
Kisi icinde biiylidiigii kiiltiiriin degerlerini, algilarini, tercihlerini ve davranislarin
sergiler. Tiiketici satin alma kararin1 etkileyen faktorlerin ilki kiiltiirdiir (Giliveng,
1996: 101).

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir
ve sosyal sinif olmak tizere ii¢ baslik altinda ele alinmaktadir (Kogoglu, 2015: 27).

Kiiltiir: Biitin toplum bireylerinin paylastigi bir terimdir. Kisiler her seyi
kiltiir sayesinde toplumdan alir ve Ogrenir. Kiiltiir birlikte yasayan insanlarin
olusturdugu bir biitiindiir (Altunisik, 2015: 103). Kisacasi, kiiltiir bir toplumun sahip
oldugu maddi ve manevi degerlerin biitiiniidiir. Insan yasadig1 toplum ile bir biitiin
olarak diistinlilmelidir. Ciinkii kisiler yasami1 boyunca alacagi kararlarda iginde

yasadig1 toplumun etkisi altinda kalmaktadir (Yiikselen, 2007: 134).
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Her {ilkenin kiiltiirel yapist ve ozellikleri farklidir. Tiketiciler bulundugu
kiiltiiriin 6zelliklerini 6grenerek ne yiyip, ne giyecegine, ne giyilecegine, nereye
seyahat edecegini belirlemektedir. Ornek vermek gerekirse, Islam inancina sahip bir
kisiye Ogle yemeginde c¢alistigi kurumda domuz etinden yapilan bir yemek
geldiginde o yemegi yememesine ama Alman bir ¢aliganin Oniine geldiginde ise
domuz etinden yapilan yemegi afiyetle yemesine neden olur (Ozkan, 2007: 18).

Alt Kiiltiir: Bir toplumun genel kiiltiirii, bir iist sistem olarak, ¢cok sayida alt
kiltirii barindirmaktadir. Alt kiiltiir, belirli yasam ve davranis bigimini Ongoren
kiiltiiriin bir pargasini olusturan alt bolimidiir (Celenk, 2018: 55).

Niifusun artmasi ve kiiltlirin homojenliginin bozulmasi ile ortaya cikan
bolgesel, dini, 1rki ve ayni boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Kiiltiirtin belirli
yasam veya davranig bi¢imini 6ngoren bir alt unsuru olarak tanimlanmaktadir. Belirli
bolgede yasayanlar, birbirleriyle olan siki iligkileri nedeniyle aynmi sekilde diisiinme
ve hareket egilimi gosterirler. Dolayisiyla bireyin davranislarinin sekillenmesinde
onemli bir role sahiptir (Mucuk, 2012: 76).

Kiiltiirel farkliliklarin olusmasi icin sadece iilkeler veya biiyiik topluluklarin
degisimi gerekmemektedir, bazen ayni iilke igerisinde kiiltiirel farkliliklar da olabilir.
Bu farkliliklar, alt kiiltiirlerin olusumundan kaynaklanmaktadir. Bir alt kiiltiir
milliyet, irk ve dini inanglar dan olusmaktadir. Ornegin, Tiirkiye'de yasayan
Almanlar, Turk kiiltiiriinin tiyesi olduklari gibi, kendi irklarina ait bazi kiiltiir

ozelliklerini de tasimaktadirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 184).

Sosyal Sinif: Bir toplumun ayni degerler ve ilgilerini, yasam tarzini ve
davranis bi¢gimini benimsemis kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiyr agiklamaktadir.
Cok sayida ortak nitelik, gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, mesleki
basar1 sosyal smifi belirler (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2). Sosyal smif ayrimi
pazarlamada, bilhassa pazar boliimlendirmede yararli olacaktir. Her sosyal sinifin,
davranis bigimleri, zevkleri ve satin alma karar siireci farklilik gosterdigi igin,
isletmeler de bu farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurarak c¢alismalarini yapmalidir.
Dolayisiyla yesil pazarlamada da aymi degerleri paylasan yesil tiiketiciler
olusmaktadir (Mucuk, 2012: 77).
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2.2.2. Sosyal Faktorler

Cevre bilinci arttikga isletmeler tiiketicilerin talepleri dogrultusunda dogaya
zarar vermeyen iriin ve hizmetler liretmeye 6nem vermeye baslamislardir (Cakar,
2017: 333).

Insan sosyal bir varliktir ve hayatin1 siirdiiriirken iliski icinde oldugu
kisilerden etkilenmektedir. Tiikketim davranislarinda ve kararlarinda da arkadas
gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslari, sanatgilarin ve ailesinin etkisi altinda
kalabilmektedir (Ozkan, 2007: 20). Tiiketicilerin satin alma davramslarmi etkileyen
sosyal faktorler ise, aile, referans gruplari, rol ve statiilerdir (Kogoglu, 2015: 31).

Aile: Aile, genel olarak, birbirine kan ya da evlilik bagiyla bagli olan ve bir
arada yasayan iki veya daha fazla kisinin beraber ayn1 ¢at1 altinda yasamalar1 sonucu
olusan birlikteliktir seklinde tanimlanabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 345).
Aile insanlar i¢in en 6nemli referans gruplardan birisidir (Burnett, 2010: 102).

Kisilerin tiikketim davranislarinin belirlenmesinde ailenin rolii fazladir. Aile
kazanan ve tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlari tyeleri
etkilemesine neden olmaktadir. Bu kararlarin alinmasinda da roller énemli bir
husustur. Cocuklar, hayatlar1 boyunca kendilerini etkileyecek olan toplumsal ve
kiltiirel degerleri aileden Ogrenirler. Dolayisiyla pazarlamacilar, ailedeki es ve
cocuklarinin mal veya hizmetlerin satin alinmasindaki rolleri ve etkileri ile yakindan
ilgilenmektedirler (Odabasi ve Baris, 2016: 245).

Roller ve Statiiler: Kisilerin rol ve statiileri geregi tiiketici kararlari ve
tiketim aligkanliklar1 ayni1 degildir. Rol; kisinin i¢inde bulundugu konuma gore
sahiplendigi, igine biiriindiigii davranis1 ifade etmektedir. Ornek vermek gerekirse
anne is hayatinda is kadini roliindeyken, normal hayatinda da annelik roliinii Gistlenir.
Dolayisiyla is yasaminda annenin tiiketim davraniglart is yasamiyla ilgili
ihtiyaglartyken, annelik i¢in ise gocugun ihtiyaglarini yerine getirme olabilir (Ramya
ve Mohamed Ali, 2016: 78).

Tiiketim davranmiglarii etkileyen bir diger 6nemli faktdr de bireyin sosyal
statiisii ve sosyal siniflar i¢indeki yeridir. Statii, kisilerin ve sosyal siiflarin toplum
icindeki mevkileridir (Celenk, 2018: 56). Statii kavrami bireylerin kisisel gelisim,
kariyer ve egitim durumuna bagl olarak hayatlarinda ne kadar yiikseldigi ve hangi

mevkide bulunduklariyla alakalidir. Is hayat: agisindan bakildiginda ast iist calisan
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gibi terimler statiiyli ifade eder ve her bir statii grubundaki kisiler icin tiiketici
davraniglart ayni degildir. Stati durumuna gore alinan iicrete bagl olarak da tiiketim
davraniglar1 farklilik gosterebilir (Saglam, 2016: 39).

Referans Gruplari: Referans gruplarina danisma gruplari da denilmektedir.
Referans grubu kisilerin davranislarina yon veren ve karar alirken herhangi bir
konuda etkilendigi gruptur. Kisinin yakin arkadaslari, komsulari, akrabalari, meslek
arkadaslari, sinema yildizlari, sarkicilar, sporcular gibi, kisiler yer almaktadir. Biitiin
bunlar satin alim davraniglarin1 etkileyebilmektedir (Kotler, 2000: 166). Referans
gruplart hem bir bilgi kaynagi hem de tiiketici karar siirecini etkileyen ve
tiiketicilerin marka lehine veya aleyhine karar vermelerinde yardimer olan bir etken
olarak onem tasimaktadir (Y1ldirim, 2016: 219).

Tiiketiciler ¢ogu zaman cevrelerindeki kisilere danismakta, onlarin
diistincelerinden, deneyimlerinden faydalanmaya calismaktadirlar. Referans gruplari
iriin veya hizmeti satin almaya karar verirken 6rnek aldiklar1 ve giiven duyduklar
kisilerden, ailelerden, gruplardan veya  oOrgiitlerden  yararlanmaktadirlar
(Karafakioglu, 2010: 103). Yesil iiriin satin almaya istekli tiiketiciler de, ¢evreye
daha duyarli kisilerden yardim alarak onlardan etkilenebilirler.

2.2.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler tiiketicilerin satin alma Kkararlar1 {izerinde de etki
ekmektedir. Her bireyin kendine ait kisiligi vardir. Bireyler ayni kiiltiir ve ayni sosyal
sinifta bulunsalar da ayni ekonomik sartlarda yasasalar da birbirlerinden farkli
davraniglar sergileyebilirler. Bunun nedeni, her kisinin ayr1 giidiiler, algilamalar,
tutum ve inanglar gibi psikolojik faktorlerden etkilenmeleridir. Psikolojik faktorler
ise; giidiilenme, algilama, dgrenme, inang ve tutumlardan olusmaktadir (Unlii, 2010:
72).

Giidiilenme (Motivasyon): Bireylerin davraniglarinin arkasinda yatan bir
etken, uyarilan bir gli¢ ya da sergilenen bu davraniglarin bir dayanagi olarak
tanimlanmaktadir. Giidiileri ortaya ¢ikaran ihtiyaglar fiziksel ihtiyaglar ve psikolojik
ihtiyaclardir. Bir ihtiya¢ ortaya ciktiginda tiiketicide o ihtiyacit azaltmaya veya
ortadan kaldirmaya g¢alisan bir gerilim ortaya ¢ikmaktadir (Solomon, 2004: 114).

Ornegin; kisinin acikma diirtiisii doyma ihtiyacinmin olusmasina sebep olacak ve bu
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durumda kisinin ihtiyacin1 gidermesine yonelik bir davranista bulunma arzusunu
olusturacaktir. S6z konusu bu istek, giidiiyii ifade eder (Sahin, 2013: 69). Tiiketicide
olusan bu giidiiler, yesil pazarlamada da yesil tiiketicileri yesil tiriinler satin almaya
yonlendirebilir.

Algilama: Bir durumun, objenin veya olaym kisinin kendi deneyimleri,
tutum, deger yargilari, giidii ve beklentilerinin de etkisiyle kisiye gore yorumlanma
durumudur (Usal ve Aslan, 1995: 40). Algi 6znel bir durumdur ve herkesin
yasantisi, hayattan beklentisi, giidii ve tutumlari, deneyimleri, kisilik 6zellikleri farkl
oldugu i¢in olaylari, durumlar1 ya da objeleri algilayis bicimi de birbirinden farkli
olacaktir (Korkmaz, 2017: 63).

Algilama, duyu organlar1 sayesinde objeleri ve fikirleri anlamli hale getirir
(Islamoglu ve Altumgik, 2013: 96). Algilama siireci cevreden gelen ses, koku,
goriintli, tat, gibi fiziksel uyaricilar araciligiyla ortaya ¢ikar. Tiiketicinin eger
duygusal alicilart devredeyse (gorme, duyma, koklama, gibi) iiriin dikkatini ¢eker ve
bunu yorumlamaya baslar. Bu durumda tiiketici iiriinii satin alir ya da satin alma
islemini gergeklestirmez (Kogoglu, 2015: 43). Yesil tiketicilerin ilgi diizeyi
yiiksekse bunu iiriindeki yesil etiketler sayesinde fark ederek satin alma karari
verirler ciinkii algida segiciligi iki sekilde gergeklesebilir. Tlki ilgi ve dikkattir digeri
ise, uyaricinin dzelligidir. Ornegin, aligveris sirasinda, acikan birinin algis1 yemek
yiyebilecegi yerlere aciktir (Cevikbas, 2007: 10).

Ogrenme: Bireyin kisisel ve ¢evresel bilgi ve tecriibesinden edindigi
izlenimlerin davraniglarina etki etmesi olarak tanimlanabilir. Yesil pazarlamada
tiketiciler edindigi tecriibelerden dolayr satin aldigi markaya yonelik davranis
sergilerler (Hacioglu Deniz, 2011: 255).

Yasamimizda ¢ok sey 6grenildigi gibi, tiikketim ve tiiketim ile ilgili seyler de
Ogrenilmektedir. Hangi {riinleri ya da markalar1 tiiketece§imiz, bircok segenek
arasinda hangisine karar verecegimiz sirada Ogrenme sayesinde olusturdugumuz
davranis bicimleri devreye girmektedir. Bu faaliyetlerin biitliiniinde bazen
arkadasimizin, bazen ailemizin, bazen de kendi diisiincelerimizin etkisiyle karar
veririz (Ozabaci ve Ozmen, 2005: 135-136). Herhangi bir iiriin hakkinda fikir sahibi
olma ya da kazanilmig tecriibeler satin alma davranislarina yon verir (Erdem, 2006:

88). Olumlu deneyimler tiiketiciler de tekrar satin alma islemini ve markaya olan
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baglilig1 arttirmaktadir. Tam tersi durumda ise, olumsuz deneyim, tutum, diisiincenin
olusmasina, markaya olan bagliligin azaltmasina ve tiiketicinin de yeni se¢enekleri
deneme egilimini giiclendirmektedir (Karafakioglu, 2012: 99). Ornegin, gevreye
duyarl sekilde yasayan tiiketicilerin {irin ya da hizmet hakkinda ¢evresinden olumlu
ve olumsuz bir sey duymasi satin alma kararini etkileyecektir.

Tutum ve Inanclar: Bireylerin belli bir nesne ya da olguya yonelik olumlu ya
da olumsuz duygu, egilim, diisiince ve davraniglarini ifade etmesi tutum kavramiyla
ifade edilmektedir. Ornegin, yesil tiiketiciler dogaya zarar vermeyen firiinleri
kullandiklar1 i¢in tutumlar1 da bu sekilde olacaktir (Inceoglu, 2010: 13). Herkesin
tutumu farklilik gosterir ve tutumlar 6grenme sonucu meydana gelir. Kisilerin bir
iiriin ya da markayla ilgili duygu ve fikirleri satin alma kararini etkileyecektir.
Tiiketicinin satin alacay1 seye yonelik tutumu pozitif ise satin alma karar siireci
pozitif ancak tam tersi durumda ise satin alma karar1 da negatif olacaktir (Korkmaz,
2017: 65-66).

Inanclar ise tutumlar tarafindan etkilenmektedir. Inang, kisinin bir olgu,
nesne, bir varlik hakkindaki kendi deneyimleri ve icinde yasadigi cevre nedeniyle
olusturdugu diisiincedir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 119). Inanglar, tiiketim
kararlarin1 etkileyen onemli faktorlerden biridir. Giyim, gida, igecekler ve sosyal
hayata kadar yapilan biitiin harcama ve tiiketimler inanglar vasitasiyla sekillenir.
Ramazanda, yilbasinda ve dini 6zel giinlerde tiiketiciler bulundugu inanglarina gore

farkl1 tirtinleri tiikketmesi 6rnek verilebilir (Berkman vd., 1996: 477).

2.2.4. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin tercihleri, yas, cinsiyet, egitim, yasadiklari bolge veya gelir
diizeyi gibi demografik degiskenler ile ¢evreye duyarli triinleri kullanma egilimleri
farklilik gostermektedir (Ay ve Ecevit, 2005: 243).

Tiiketici davraniglarina etki eden diger faktor de kisisel faktorlerdir. Kisisel
faktorler ise; yas ve yasam evresi, cinsiyet, egitim ve meslek, ekonomik kosullar,

yasam stili, kisilik kavramindan olugsmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 155).
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Yas ve Yasam Evresi: Bireylerin arzu ve gereksinimleri, satin alma kararlari,
yaslarina ve bu yas donemlerindeki konumlarina gore degisiklik gostermektedir
(Tekin, 2006: 91). Her yas grubunun ihtiyaglar1 ayr1 oldugundan dolay: tiiketicilerin
tiilketim aligkanliklar1 ve karar1 da farkli olacaktir. Ornegin; geng tiiketiciler ile yash
tiiketicilerin cep telefonu tercihleri ayni olmayabilir. Geng tiiketiciler daha ¢ok
Ozellikleri olan cep telefonu markalarini tercih ederken yash tiiketiciler ise daha
siradan ve kullanimi kolay cep telefonu markalarini tercih edebilirler (Yiikselen,
2007: 137).

Yas ve yasam donemi; ¢ocuk, geng, evli, bosanmis, ¢ocuklu gibi durumlara
gore tiiketicinin arzu ve ihtiyaglarinin yami sira satin alma Kararlarinin da
degismesine neden olacaktir. Siiphesiz ki, gelistirilen pazarlama c¢alismalarinin
hedefteki tiiketicilerin yas grubuna ve yasam donemine uygun olmasi gerekmektedir
(Ozkan, 2007: 25). Kisinin yas1 ilerledikce degerleri, hayat tarzi, tilketim tutumlari ve
davraniglar1 da farklilasmaktadir. On alt1 yagindaki bir ¢ocuk ile yetmis bes yasindaki
bir kisinin ihtiyaglar1 farklidir. Beslenme, giyim, barinma, kozmetik iriinler, sosyal
hizmetler gibi pek cok iiriin, yas evrelerine gore farkli bigimlerde kullanilip tiiketilir
(Tekvar, 2016: 1605).

Cinsiyet: Bireyin cinsiyeti, hem satin alma karar siirecini etkilemekte, hem de
isletmelerin hedef kitlesine yonelik stratejilerini sekillendirmesi agisindan 6nem arz
etmektedir. Tiiketici olarak kadin ve erkeklerin davranmislari birbirinden farklidir.
Kadin ve erkekler farkli kromozom, hormon ve diisiince yapisina sahip oldugundan
aralarinda bir¢ok farkliliklar mevcuttur (Erdem, 2006: 83). Kisinin ihtiyaglar1 yasa
bagl olarak degisir, fazlalagir ya da azalir. Kisiler yasamlar1 boyunca farkli gelisim
donemleri igine girerler ve her gelisim donemi i¢inde kendine 6zgili bir takim
ihtiyaglar1 da beraberinde getirir. Iste bu ihtiyaglarm doyurulma noktasinda kisinin
satin alma davranislar da degiskenlik gosterir (Korkmaz, 2017: 70).

Kadinlar veya erkekler cinsiyet 0zelliklerine uyan ya da uymayan iiriinlere
kars1 farkli tutum ve davramig gosterirler. Kadinlar i¢in vazgecilmez olan bir iirin,
erkekler igin cinsiyetinden dolay: énemsiz olabilir. Isletmeler, kadin ve erkeklerin
toplumsal kimlikleri geregi markalarin1 pazarlama stratejilerini bu dogrultuda

belirlemektedirler (Cakir, 2006: 72).
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Egitim ve Meslek: Bireylerin arzu ve ihtiyaglarinin cesitliligi egitim diizeyi
ile dogru orantilidir. Bireylerin egitim diizeyinin artmasi triinler ve pazarlar
hakkinda bilgisinin yiikselmesine ve artitk daha ¢ok sorgulayan ve fazla isteyen
tiikketicilere doniismesine neden olmustur. Ozellikle egitim diizeyi arttan tiiketiciler,
cevreye kars1 daha fazla duyarli olmaya baglamistir (Ulucan, 2017: 56).

Tiiketicinin meslegi, her seyden 6nce ekonomik durumunu belirler. Satin
alacaklar1 mal ve hizmetleri biiyiik 6l¢iide etkiler. Tiiketicinin meslegi, belirli mallara
ihtiya¢ ve istek olusturur (Cemalcilar, 1998:58). Dolayisiyla insanlarin meslek ve
egitim diizeyi satin alma davraniglarini etkiler. Egitim tiiketicilerin inanglarini,
degerlerini ve davraniglarinin degismesine neden olur. Her meslegin, is boliimiiniin
kendine dzgii ihtiyaci vardir. Ornegin, bir 8gretmen okula giderken isi geregi takim
elbise giyerken, bir tekstil firmasinda galisan bir iscide isine bagli olarak tulum,
onliik gibi is kiyafeti giyer. Dolayisiyla aligverisleri bu ihtiyaglara gore
sekillenecektir. Mesleki acisindan ise, Kisilerin satin alma kararlar1 da farklilik
gdstermektedir. Ornegin, asgari iicretle ¢alisan bir kisi ihtiyacim1 gidermek i¢in diisiik
diizeydeki iiriin ya da markayi satin alirken, yiiksek ticretle ¢alisan bir kisi ise istedigi

gerekli gereksiz her seyi satin alabilir (Durmaz, 2011: 54).

Kisilik: Bir Kisiyi baska kisilerden ayiran duygu, diisiince ve davranis
Ozelliklerinin tamamna kisilik denir (Walters ve Bergiel, 1989: 398). Kisacasi,
kisilik, bir sahsiyeti digerinden farkli kilan 6zellikler biitiiniidiir (Hawkins vd., 2003:
367). “Kisinin aligkanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve gevreye bakis agilari
ayirt edici ozellikleridir” (Beybars, 2015: 18). Her bireyin ayr1 bir kisiligi vardir.
Ornegin, tiiketicilerin aldig1 bir ayakkabi, elbise, hediye ve otomobil gibi iiriinler
kisilikleriyle baglantilidir ve onlarin kisiliklerini yansitir (Celenk, 2018: 59).

Kisiligin mal, hizmet ve marka se¢imi lizerinde de etkisi s6z konusudur.
Kisiler dogal olarak bir {irlinii veya hizmeti satin alirken kendi kisiliklerine en yakin
olani talep edecektir. Dolayisiyla pazarlamacilar ana kitlesinin kisilik 6zelliklerine
uygun iiriin veya hizmetler gelistirmeye calismalidir. Doga bilincine sahip tliketiciler
de satin alma islemini gergeklestirirken kendi kisiliklerini yansitirlar (Basarir, 2009:

60).
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Ekonomik Kosullar (Gelir Diizeyleri): Tiiketicinin geliri, satin alma kararina
dogrudan etki etmektedir. Gelir diizeyi; bireyin satin alma aligkanligi ve sikligi
iizerinde de etkisi s6z konusudur. Ornegin, yesil iiriinler diger iiriinlere gore biraz
daha pahalidir. Kuskusuz ki; geliri fazla olan tiiketicilerin satin alma karar1 geliri az
olan tiiketiciye gore daha sik gerceklesebilmektedir (Altunmisik vd., 2014: 133).
Kisilerin gelirleri yiikseldikg¢e liiks tiiketim frtinlerini tercih ettikleri, gelirleri
azaldikca da birincil ihtiyaclara yonelik tiikketim davranisi gosterilmektedir (Paker,
2010: 30). Gelir diizeylerine gore kisilerin satin alimlar1 degisiklik goOsterebilir
(Ramya ve Mohamed Ali, 2016: 80). Ornek vermek gerekirse araba satin almak
isteyen bir kiginin isten c¢ikarilmasi, bu konudaki karardan vazgeg¢mesine; aksine,
isinde bulundugu konumda yiikselmesi durumunda ise diisiindiigiinden daha iyi araba
almasina neden olabilir. Genel olarak diisiindiigiimiizde ekonomik durum, tiiketicinin
tirin tercihinde karar verirken mevcut olan sartlar veya durumlardir (Durmaz vd.,

2011: 119).

Diinyada kisi ve aile gelirlerinin harcanmasiyla ilgili ¢alismalardan birisini
Alman istatistik¢i Ernst Engel yapmistir. Engel Kanunu adiyla anilan bulgulara gore;
Bugiin insanlarin gelirleri yiikseldik¢e gida tirtinlerin yaninda giyim ve diger zorunlu
ihtiyaclara yapilan harcamalarin, ailenin artan geliri igindeki paylarinin azalan bir
egilim gosterdigi  bilinmektedir. Yiksek gelirli insanlar, diisiik gelirlilerle
kiyaslandiginda gelirlerini, 6nemli kismini liks oOzellikteki mal ve hizmetlere
harcamaktadir (Mucuk, 2012: 74).

Yasgam Stili: Kisilerin degerleri, ne yedikleri, ne yaptiklari, nerede yasadiklar
gibi giinliik hayatlarinin neredeyse biitiin yoniinii kapsamaktadir (Chaney, 1999: 14).

Kisi yasamini yesil tiiketici olarak devam etmek isterse hayatin1 bu sekilde
stirdiirmeye caligir. Bir tiiketicinin yasam stili, biitiin faaliyetlerini, ilgi alanlarini,
zevklerini, degerlerini, goriis ve fikirlerini icermektedir. Tiiketicinin yasam stili
davraniglarini ve satin alma kararlarini etkiler ve bu kararlar tiiketicinin yasam tarzini
da yansitir (Ramya ve Mohamed Ali, 2016: 80). Ornegin, saglikli bir yasam stilini
benimsemis bir tiiketici, organik yiyecek ve icecekleri tiiketmeye ve satin almaya
yonelecektir. Artik marketlerin manav boliimiinii tercih etmesine ve diizenli spor
yapacagi i¢in de calismalar geregi giysi, ayakkabi gibi bazi iirlinleri satin almasina

neden olacaktir (Engel vd, 1995: 449).
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2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Bilingsizce kullanilan dogal kaynaklar gelecek nesiller i¢in tehlikeli olmaya
basladigindan dolay1 sinirli kaynaklarin kullanim1 ve korunmasi i¢in yesil pazarlama
ve yesil Uriin anlayis1 ortaya ¢ikmistir (Misiroglu, 1994: 13).

Uretilen iiriinlerin dogaya zarar verip vermemesi satin alma davramislarinda
tilketicileri etkilemeye basladik¢a firmalar c¢evreye duyarli irlinler iiretmeye
yonelmislerdir (Sert, 2017: 37). Artik tiiketiciler, onlarca {irlin arasindan tercih
yaparken; ¢evreye minimum zarara Yol agan, az enerji tikketen, dogaya duyarli,
organik olan iiriinleri tercih etmektedir (Kuduz, 2011: 2).

Insanlar gereksinim ve arzularmi karsilamak igin ¢esitli mal ve hizmet satin
alirlar. Dolayisiyla da bir¢ok satin alma karar1 verirler ve bu kararlar ihtiya¢ duyulan
iirin ya da hizmete gore degisiklik gostermektedir. Ornegin, dis macunu ve
bilgisayar almak isteyen bir kisinin satin alma karar ayni olmamaktadir. Kisi dis
macunu gereksinimi bulundugu yerde herhangi bir marketten hemen satin alip
giderilebilirken, bilgisayar satin almak igin bilgisayarin modeli, fiyat1 gibi kriterlere
dikkat ederek daha ¢ok ¢aba harcamasi ve arastirma yapmasi gerekmektedir (Saglam,
2014: 69).

Dolayisiyla tiiketicinin satin almada farkli karar tiirleriyle hareket ettigi
sOylenebilir. Satin alma karar tiirleri bircok yazar tarafindan farkli bigimlerde

yorumlanmistir. En c¢ok kullanilanlar arasinda {i¢ tiir satin alma davranist One

cikmaktadir (Altunigik, 2015: 129);

1. Rutin (otomatik) Satin Alma Davranisi
2. Sinirlt Sorun C6zme
3. Yogun Sorun Cozme

Rutin Satin Alma Davranisi: Bu asama da tiiketiciler bilgi toplama, islemini
en az yaparak satin alma davranisi sergilerler. Ciinki tliketici aligmis oldugunu ¢ok
diistinmeden, farkli bilgi toplamadan, eski bilgi ve tecriibelerine gore davranis
gosterecektir. Yesil pazarlama da tiliketiciler her zaman satin aldigi kullandig:
tiriinleri diislinmeden satin alacaktir (Tek, 1999: 223). Bu satin alma tiirii, {irline

ilginin az oldugu, bilinen iiriin siifi ve markalarin alimlarinda kullanilmaktadir Bu



44

satin alma davranisi genellikle kolayda {irtinlerin satin aliminda gergeklesmektedir.
Ekmek, sakiz, tuz, siit gibi iirlinler 6rnek olarak verilebilir (Solomon, 1996: 270).

Stnurlt Sorun Cozme:. Hakkinda az bilgiye ihtiyag duyulan markalara ve
irlinlere yonelik satin alma karar1 verilmesi ve satin almanin gergeklestirilmesidir.
Tiiketiciler onceden satin alacaklar1 triinle ilgili tecriibe yasamislardir. Ancak
tilketici az bilgiye ihtiyag duydugu markalar tercih etse de farkli markalara da
bakabilir, o markalarla ilgili bilgi edinebilir ve kosullar1 degerlendirebilir. Satin alma
acil bir durum degildir (Zikmund ve D’Amico, 1996: 75-77). Ornegin; mobilya,
beyaz esya, televizyon gibi iriinleri satin alinirken s6z konusu olmaktadir. Artik
cevreye duyarliligin artmasiyla tiiketiciler daha 6nceden satin aldigi tiriinleri tekrar
satin alacaklar1 zaman 6nceden satin aldig: iiriin hakkinda yeni kosullar1 da 6grenip
satin alma karar1 verebilmektedirler (Megep, 2012: 11).

Yogun Sorun Cozme: Burada satin alma karari uzun stirer. Kisinin satin alma
gereksinimi acil olmadigi i¢in, risk nedeniyle bilgiye duyulan ihtiya¢ 6nemlidir. Bu
davranisi1 pahali, haklarinda ¢ok az bilgiye sahip olunan mallar alirken gerceklesir.
Fazla arastirma yapilarak satin alama karari verilir. Daha 6nce hi¢ satin alma durumu
gerceklesmedigi i¢in veya satin alma az oldugu icin belirli markalara sadakat
gelismemistir (Odabas1 ve Baris, 2006: 340). Ev, araba, pahali giysiler gibi {iriinler
ornek verilebilir. Cevreye duyarl tiiketicilerde daha onceden satin almadigi bir {iriin
satin aldiklar1 zaman ve wuzun arastirma yaparak satin alma islemini
gerceklestirecektir. Bu durumda da yogun sorun ¢ézme karar tiirlinii tercih edecektir

(Engel vd., 1990: 28).
2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

En genel ifadeyle karar, “iki ya da daha fazla segenek arasinda tercih
yaptlmast olarak tanimlanmaktadir” (Erdogan, 2014: 163). Bireyler giinlik
hayatlarinda bilingli ya da bilingsiz olarak bir¢ok kararlar almaktadirlar. Alinan bu
kararlar, iginde yillarca kullanilacak araba alma karar1 gibi onemli bir karar
olabilecegi gibi, ne yemek yenecegine karar vermek gibi basit bir karar da olabilir
(Odabasi ve Baris, 2016: 331).
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Tiiketici davranist bir karar siireci olarak degerlendirilebilir. Bu karar siireci
satin alma kararindan Once baslar ve satin alma kararindan sonra da devam eden bir
stirectir (Mooij, 2004: 93).

Yesil pazarlama da tiiketiciler kendisine uygun olan, ¢evreye duyarli {iriinti
satin almak i¢in karar verecektir (Karaca, 2013: 99).

Cevreye duyarli yesil tiiketicilerin ihtiyaglarin1 hissetmesiyle ilk siireg
baslamus olur. Ikinci asamada, tiiketiciler ihtiyaclarini karsilamak icin yesil {iriinleri
belirlemeye baslarlar. Ugiincii asamada, tiiketiciler ihtiyaclarmi en yiiksek oranda
tatmin edecek yesil irliinii segerek, iriin hakkinda arastirma yapmaya baslar.
Dordiincli asamada, yesil tliketiciler satin alma kararini verirler. Hangi ¢evre dostu
iriinii ve hangi isletmeyi sececegine karar vererek satin alma islemini gergeklestirir.
Son asama da ise tiiketiciler aldiklar yesil {iriin ve hizmetten tatmin olup olmadiklar1
incelenir (Karalar, 2012: 269).

Tiiketiciler satin alma davranigi gergeklestirirken, ne satin almak istediklerini,
ne kadar ve nereden satin alacagini, ne zaman ve nasil satin alacagi gibi yasaminda
gerekli olan sorulara cevap bularak satin alma davranis1 gerceklestirirler (Kog, 2015:

484). Bes asamadan olusan satin alma karar stireci Sekil 1’ de gdsterilmektedir.

Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

U

Alternatiflerin belirlenmesi

4

Alternatiflerin degerlendirilmesi

U

Satin alma kararinin verilmesi

U

Satin alma sonrasi davranislar

Kaynak: (Yildirim, 2016: 217).
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2.4.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Herhangi bir satin alma davranisi, tatmin edilmemis bir ihtiyacin ortaya
cikmasiyla baglamaktadir. Cesitli uyaricilarin etkisiyle ger¢ek durum ile arzulanan
durum arasinda fark oldugunda arzu ve ihtiyaglar ortaya g¢ikmakta; bu arzu ve
ihtiyaglar1 yerine getirme davranigi olusmaktadir (Odabasi ve Baris, 2006: 349).
Arzu ve gereksinimlerin ayirt edilmesiyle, bunun yerine getirme istegi karar verme
siirecini baslatacaktir. Ornegin, telefonunu kaybeden bir kisi dogal olarak yeni bir
telefona alma ihtiyaci duyacaktir. Bu ihtiyag, biyolojik bir ihtiya¢ da olabilir. Bu
duruma 6rnek olarak da acikan bir kisi verilebilir bu ihtiyacin1 yemek yaparak ya da
bir lokantaya giderek karsilayabilir (Sahin, 2013: 58).

Tiiketiciler hayatlarii devam ettirirken gereksinimlerini tiiketim yaparak
karsilarlar. Firmalar ise hissedilen noksanligi karsilayarak ve bunun karsiligini alarak
hayatlarin1 devam ettirirler. Tiiketicilerin ihtiyaclari iki durumda ortaya cikabilir. ilki
insanlarin yeme, igme, uyuma gibi zaruri ihtiyaclarmi yerine getirme istegidir. Ikinci
durumsa i¢inde bulundugu cevrenin etkisi ile ortaya ¢ikan ihtiyaclardir. Kiigiik bir

cocugun arkadasinda gordiigli oyuncak arabayr goriip almak istemesi Ornek

verilebilir (Akgiin, 2008: 48).

2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Eger birden fazla alternatif s6z konusu ise, kisinin bunlardan hangisinin
kendisi i¢in en uygun oldugunu diisiinmesi gayet dogaldir (Karafakioglu, 2005: 101).
Ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra satin alma karar siirecinde {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgi topladigi, alternatiflerin belirledigi asamadir. Alternatiflerin belirlenmesi
nedeniyle yapilan bilgi toplama asamasinda tiiketicinin daha Onceki satin
alimlarindaki deneyim ve tecriibeleri, arkadaglari, ailesi ya da reklamlar iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olunmasima yardimei olabilmektedir. Tiketici bu
siirecte her seye dikkat etmekte ve her tiirlii uyaran1 dikkate almaktadir ve biitiin

bunlart yaptiktan sonra ihtiyacin1 karsilayacak olan alternatifi belirlemis olacaktir

(Kotler, 2002: 98).
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2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu safhada tiiketici, topladigi bilgilerin tek tek degerlendirmesini yapar.
Alternatiflerin degerlendirilmesi hususunda en Onemli unsur, degerlendirme
kriterlerinin ne olacagidir (Stiier, 2014: 96). Bu kriterlerde aranan faydalar, kullanim
Ozellikleri, problem c¢6zme kapasitesi, tiiketici bakimindan hi¢bir zaman ayni
olmamaktadir. Bundan dolayi, tiiketici bir {irlin veya markadan bekledigi nitelikleri
Onem sirasmma koyar. Daha sonra belirledigi alternatifler dogrultusunda bir
degerlendirme yapilir. En sonunda da bu degerlendirmeye gore alternatiflerden
herhangi birini secmeye karar verir. Ornegin; kadinlarm bulasik makinesi alirken
dikkat ettikleri nitelikler birbirlerinden farklidir. Bazilar1 bildigimiz markay1
secerken bazilar1 yabanci markay1 tercih eder. Bazilar1 yikama kapasitesini dikkate
alirken, bazilar1 program kapasitesine bakarak tercih yapar. Degerlendirmede 6nceki
deneyimler ve farkli markalara karsi tutum da rol oynamaktadir (Islamoglu ve

Altunigik, 2013: 42-43).

2.4.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Beklentilerini yerine getirme noktasinda en uygun olan segenegi belirleyen
tilkketicinin kararin1 uygulamaya gegirerek satin alma kararimi verdigi asamadir
(Caligkanman, 2015: 100). Satin alma karar1 kisinin bugiine kadar yaptig1 boliimlerde
ele aldig siiregler sonunda meydana gelmektedir. Yani satin alma olay: karar stireci
icerisinde meydana ¢ikan sonucun yasama gecirilmesidir. Karar siirecinin diger
bolimlerinde gereksinim duyulan mal ya da hizmetler arastirtlip, alternatifler
degerlendirildigi ve bir sonuca varildigi i¢in bu se¢im satin alma eylemine
dontismektedir (Kosemehmet, 2002: 29). Genel bir ihtiyag {iizerine (iiriin,
niteliklerinin ve markasmin belirlenmis olmasi, karar vermeden oOnce bir plan
hazirlandigimni ve bu durumunda planl satin alma oldugunu gostermektedir. Eger
ihtiya¢ satin alma karari dncesinde iirlin ve marka belirlenmemigse, yani bir alim
karar1 s6z konusu degilken aligveris ortaminda gergeklesiyorsa plan yapmadan satin

alma sz konusu olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2006: 376).
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2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma eylemi gergeklestikten sonra da siire¢ devam eder. Tiiketicinin
satin aldig1 triinle ilgili fikirleri ve degerlendirmeleri satin aldiktan sonra ortaya
cikar. Dolayisiyla satin alma sonrasi gergeklesen siirecte onemlidir. Tiiketicinin
iriinii tekrar satin alip almayacagi, irlinden tatmin olup olmayacagi veya diger

markalar tercih edip etmeyecegi bu asamada gerceklesir (Barut, 2018: 52).

Biitin bu siireglerden sonra tiiketiciler, elde ettikleri sonuglari
degerlendirmeye tabi tutarlar ve bu degerlendirmeye gore satin alma davranisi
gosterirler (Odabagt ve Fidan, 2002: 388). Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan
degerlendirmeleri, duygu ve diislinceleri de pazarlama agisindan Onemlidir.
Tiiketici triinii satin aldiktan sonra bir memnuniyet ve memnuniyetsizlik durumu
ortaya c¢ikmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 633). Pazarlamacilar igin
onemli olan tiiketicilerin bir iirlinii satin aldiktan sonra gosterecekleri tepkilerdir.
Cilnki tiiketicide alim sonrasi ortaya ¢ikan pozitif yorumlar, duygu ve diisiinceler
onun bagkalarina ne sdyleyecegine ve tekrar satin alma kararinda etkili olacagi igin
onemli bir husustur. Bunun yaninda, satin aldigi triinden memnun olmamis bir
tilkketici ¢evresindeki kisilere o {iriin ve isletme hakkinda olumsuz goriislerini
anlatarak; isletme ve markasina yonelik olumsuz tutum olusturulmasina neden olur

(Ozkan, 2007: 15).

Insanlarin yasamlarini devam ettirebilmeleri icin ihtiya¢ duyduklar1 birgok
mal ve hizmeti satin alarak tiikettigi bilinmektedir. Yani bir tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarim1  karsilamasi noktasinda karar vermesi belirli asamalar etrafinda
gerceklesmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin niteligine gore tiiketici satin

alma davranis1 siirecinin farkliliklar gostermesi s6z konusu olacaktir (Oz, 2012: 3).
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UCUNCU BOLUM
CEVRE SORUNLARI VE YESIL PAZARLAMA ORNEKLERI

3.1. isletmelerin Olusturduklari Cevre Sorunlar

Cevre, yeryliziindeki biitiin canli ve cansiz varliklar1 kapsar (Topuz, 2016: 3).
Insanlarin ve diger canlilarm hayatlar1 boyunca iliskilerini siirdiirdiikleri ve karsilikl
olarak etkilesim i¢inde bulunduklar fiziki, biyolojik, sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel
ortama c¢evre denir (Aydogdu ve Gezer, 2015: 4). Biitiin canlilar iizerinde hayati bir
oneme sahip olan gevre, isletmeler i¢in de 6nemlidir. Clinkii igsletmelerin de canlilar
gibi dogup, biiyliylip, 6ldiginii diisiiniirsek; kendine firsatlar taniyan bir ¢evre
icerisinde faaliyetlerini yerine getirmeye caligmaktadir (Alagéz ve Yilmaz, 2001:
149).

Cevre kirliligi yasadigimiz diinyayr yasana bilirlikten uzaklagtiran ve
eylemlerimizi siirdiiriilebilir olmaktan alikoyan temel sebeplerden biridir (Erhan,
2012: 9). Isletmeler ¢alismalarini meydana getirirken bir takim cevre sorunlarma
neden olur. Bu ¢evre sorunlart hava, toprak, su ve giiriiltii kirliligidir.

Hava kirliligi: Hava canlilarin yasamini devam ettirebilmesi i¢in gerekli olan
solunum, sindirim ve fotosentez gibi siire¢lerin temelidir. Dogal ve yapay kaynaklar
tarafindan atmosfere karigtirilan yabanci maddeler sayesinde hava bilesiminin
bozulmast ya da atmosferde toz, gaz, duman, koku ve su buhar1 seklinde
bulunabilecek kirleticilerin kisiler, canlilar ve dogal ¢evre iizerinde olumsuz etkiler

yapacak ve onlara zarar verecek seviyeye erismesidir (Cetin ve Demirci, 2016: 10).

Hava kirliliginin nedenleri sdyle siralanabilir (Giiney, 2003:132):

I. Niifusun hizla artmasi, biiyiik sehirlerde yogunlagma,
ii. Sehirlesmede, endiistride yanlis yer se¢imi,
iii. Fosil yakitlarin biiyiik 6l¢iide tiiketilmesi,

Iv. Motorlu ara¢ sayisindaki biiyiik artiglardir.

Toprak kirliligi: Cevre sorunlarinin biiylik bir kism1 doganin yanlis kullanimi
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Doganin temel bilesenlerinden olan topragin asiri
kirlenmesi bir¢ok cevre probleminin de temelini olusturmaktadir (Glirpinar, 1995:

46). Insanlar tarafindan yapilan calismalar sonucunda, topragin yapisinin
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bozulmasidir (Karaca ve Turgay, 2012: 15). Niifusun artmasi, sanayinin giderek
gelisim gostermesi, toprak iizerinde tarim ilaglarinin kullanilmasi, kati veya sivi
atiklarin topraga birakilmasi gibi faktorler toprak kirliligine sebep olarak, toprak

lizerinde yasayan canlilarin yagsamlarini tehlikeye sokmaktadir (Akin, 2007: 50).

Su Kirliligi: Su canlilarin yasam kosullarint belirleyen temel 6gelerdendir.
“Diinyanin 3/4’iintin sularla kapli oldugu biitiin canli1 yasaminin agirliginin ortalama
%75’inin sudan olustugu bilinmektedir” (Erhan, 2012: 11). Su hayati bir 6neme
sahiptir ve yeryiiziinde kit miktarda bulunmaktadir. Insan sayisinin artmast,
ekonomik gelismeler, suya olan ihtiyaci artirmakta bunun yaninda da su kaynaklarini
tehdit etmektedir. Tarimsal etkinlikler, endiistrilesme ve insan yerlesmeleri, su
kirliliginin baslica nedenleridir (Kilig, 2008: 161).

Giiriiltii Kirliligi: Gelisigiizel bir yapisi olan ve istenmeyen seslere gliriiltii,
bu seslerin ortamda bulunmasi olayina da giirtiltii kirliligi denir (Tuna, 1983: 60).
“Guirtiltii  istenmeyen bir durum oldugundan ve insanlar1 olumsuz yonde
etkilediginden bir kirlilik 6gesi olarak” ele alinmaktadir (Sert, 2017: 5). Cevre
sorunlar1 arasinda yer alan giiriiltii kirliligi, dogrudan dogruya dogal ¢evreye zarar
vermese de insanlar1 psikolojik ve fizyolojik olarak rahatsiz eden, dogal ¢evrenin
algilanmasmi engelleyen, sagligi olumsuz etkileyen bir g¢evre problemi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Turhan, 2010: 13).

3.2. Yesil Pazarlama Ornekleri

Dogadaki kaynaklarin siirli olmasi ve insanlarin bu kaynaklar1 bitirme
noktasina getirmesi nedeniyle yesil pazarlama yaklasimi ortaya ¢ikmistir (Asikoglu,
2019: 12). Yesil pazarlama, son yillarda ¢evre bilincine sahip insanlarin sayisinin
artmasinin sonucu olarak gelisen bir pazarlama yaklasgimidir. Dogay1 koruyacak
sekilde pazarlama faaliyetlerinin  siirdlirilmesi bu  yaklagimin  temelini
olusturmaktadir. Doganin biitlinliigiinii korumak ve devamliligin1 saglamak amaciyla
yiiriitiilen pazarlama girisimleri yesil pazarlama olarak nitelendirilmektedir (Duru ve
Sua, 2013: 126). Dolayisiyla isletmelerde yesil pazarlama faaliyetlerine duyarli hale
gelerek c¢alismalarimi  bu dogrultuda sekillendirmistir. Burada isletmelerin

gerceklestirdigi yesil pazarlama orneklerine yer verilmistir.
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Geri Déniigiim Uriinleri Satin Alma: 1983 yilinda Nike’nin olusturdugu
Cevre Hareket Takimi ile cevreye yonelik yenilik, egitim ve geri doniisiim
caligmalar1 olusturmayr amaclamistir. “Bir ayakkabiyr yeniden kullan” adh
calismasiyla kullanilmis ayakkabilar1 toplayip tekrar kullanmak amaglanmistir. 7,5
milyon spor ayakkabi toplanarak makinelerden gecirilip ayristirilmis, kiiciik parcalar
haline getirilerek Nike Grind denilen bir madde elde edilmis ve bu madde daha
sonra, ayakkabi, top ya da diger spor malzemelerinin iiretiminde kullanilmistir (Arag,
2014: 46).

Migros, Carrefour, Bim, Sok gibi marketler isletme hizmetlerinin bir pargasi
olan aligveris posetlerinde cevreci yaklagimlarin1 gostermektedir. Geri doniigiimli
naylon poset uygulamasi su an hemen her markette hatta semt pazarlarinda tercih
edilen bir materyal halini almis durumdadir. Bunun yaninda dogal malzemelerden
tiretilmis ve tekrar kullanilabilen bez torbalar da s6z konusu marketlerde satisa
sunulmaktadir.

2010 yilinda Nike’nin sponsoru oldugu Brezilya, Portekiz, Hollanda gibi
milli takimlarin formalarini1 dogaya karismasi yiizyillar alan pet siselerden iiretmeye
baglamistir. Kat1 atik alanlarindan topladiklart plastik siseleri eriterek yeni bir iplik
tiretip ve onlar kumasa doniistiirilmektedir. 13 milyon plastik siseden olusan
yaklastk 254 bin kg’lik polyester atigin kati atik sahalarinda birikmesini
engellemistir  (https://www.posta.com.tr/cevre-dostu-nike-21484, Erisim Tarihi:
24.04.2019).

Argelik, Eskisehir ve Bolu’da olmak tiizere 2014 yilinda iki farkli Atik
Elektrikli ve Elektronik Esyalarin geri doniisiim tesisi kurmustur. Firma,
kampanyalar yaparak verimsiz iriinleri toplamakta ve bu triinleri tesislerinde geri
doniistiirerek  ekonomiye geri kazandirmaktadir. Argelik  Ar-Ge’sinin  geri
doniistiiriilmiis pet sise kullanarak gelistirdigi Camasir Makinesi Kazami, Istanbul
Sanayi Odas1 Cevre Odiilleri’nde Inovatif Cevre Dostu Uriin kategorisinde birincilik
odiilii almistir. Geri Doniistimlii Camasir Makinesi Kazan’inda {iriin bags1 altmis pet
sise kullanilmaktadir. Bu calisma sayesinde iiretim sirasinda yilda yirmi bes milyon
pet siseyi geri donistirilmektedir (https://www.dunya.com/sirketler/arcelike-
inovatif-cevre-dostu-urun-odulu-haberi-433663, Erisim Tarihi: 26.11.2018).
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Cevreye Duyarli Uriinleri Satin Alma Bilinci: Beyaz esya sektoriinde artan
rekabet pek cok yeni {iriiniin kiiresel 1sinmaya hassas bir sekilde tasarlanmasina
neden olmustur. Yeni model ¢amasir ve bulasik makinelerinde elektrik ve su
tasarrufuna da dikkat c¢ekerken, buzdolaplarinda da daha az elektrik tiiketen
modellere dikkat cekmektedir. Bosch’un Logixx 8 Sensitive ¢camasir makinesi, yiik
sensOrii ile camasirin miktarina gore suyunu ve elektrigini kendisi ayarlamakta
bununla da kalmayip ayrica gerekli deterjan miktarimi da belirlemeye yardimci

olmaktadir (Kacur, 2008: 114).

Nokia, cep telefonlarina enerji tasarrufu alarmi ekleyen ilk marka olmaya hak
kazanmistir. Nokia 1200, Nokia 1208 ve Nokia 1650 model cep telefonlarinda
baglayan uygulama sayesinde batarya doldugunda sarj aletinin fisinin prizden
¢ekilmesi igin kullanicilari uyarmaktadir. Mobil cihazlarda bir ilk olan bu uygulama
sayesinde, bir yil icinde 85.000 evin enerji ihtiyacin1 karsilayacak kadar enerji
tasarrufu saglanacagi tahmin edilmektedir. Bu alarmlar, Nokia onderligindeki cep
telefonu treticilerinin fikir birligi yaparak hayata gecirmeye karar verdikleri ¢evre
koruma girisimlerindendir  (http://www.hurriyet.com.tr/gundem/nokia-dan-bir-ilk-
6620895, Erisim Tarihi: 25.11.2019).

Otomotiv devlerinden biri olan Toyota hybrid araglarla dogaya daha az zarar
vermeyi amaglamaktadir. Elektrik ve benzin motorunun bir arada kullanilmasindan
dolayr hybrid olarak adlandirilmistir. Diinya'nin ilk seri olarak iiretilen Hibrit araci
Toyota Prius’tir. Arag ilk calistirildiginda diisiik hizlarda bataryadan elektrik enerjisi
kullanmaktadir. Siiriis kosullarina goére yliksek giic gerektiginde benzin ile ¢alisan
motor devreye girmektedir. En onemli kolaylig1 ise, bataryasi siiriis esnasinda sarj
oldugu i¢in, ayrica fise takilarak elektrik ile sarj edilmesi gerekmemektedir. Bu
sayede yakit tasarrufu saglamakta ve egzoz gaz emisyonunu azaltmaktadir

(https://www.toyotatr.com/?m=p&pid=143, Erisim Tarihi: 24.07. 2019).

Ekolojik Biling: Eti Gidanin burgak markasi, ¢evreye karst duyarliligini
Konya Havzasi’nin su kaynaklarimin kurtarilmasina destek vererek gostermistir.
Burcak markasi ile sattig1 biskiivileri icin tiiketicilerin 6deyecegi bedelin bir kismini
kuraklikla yiiz yiize kalmis olan Konya Havzasi’nin sulama ¢alismalar1 ig¢in

kullanilmigtir. Konya Havzasi Modern Sulama Projesi’nin amaci, Konya
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Havzasi’nda kotii sulama yontemleri nedeniyle tiikenen su kaynaklarini ve buna
bagli olarak tehdit altinda kalan ekolojik sistemi korumak olarak belirlenmistir. Proje
kapsaminda, c¢iftcilerin modern sulama ydntemleri konusunda iicretsiz egitimler
verilmistir. TV reklamlari, tiiketicileri bilgilendirici gazete ilanlar1 yaparak, Tiirkiye

genelinde tiiketicilerle de iligski kurma olanagi saglamistir (Erhan, 2012: 136).

Lipton, Yagmur Ormanlar1 Birligi'nden siirdiiriilebilirlik sertifikas1 almaya
hak kazanmistir. Tirkiye, Lipton ¢ayinin hem iiretilip, hem tiiketildigi ilk ve tek
Yagmur Ormanlant Birligi sertifikas1 alan iilke olmustur. Pek ¢ok iilkede faaliyet
gosteren, diinyanin en saygin g¢evreci organizasyonlarindan biri olan Yagmur
Ormanlar1 Birligi, tarimin g¢evresel etkilerini azaltmakta, toplumsal ve ekonomik
faydayla insanin yasamina dokunmaktadir. Sirdiriilebilirlik sertifikasi ile Lipton
paketlerine basilacak “yesil kurbaga” sembolii, ¢ay iiretiminin biitiin asamalarinda
¢evrenin muhafaza edildigini, ¢iftgi ekonomisine ve sosyal hayata katki sagladiginin
gostergesidir (https://www.haberler.com/lipton-yagmur-ormanlari-birligi-
sertifikasini-aldi-4267656-haberi/, Erigsim Tarihi: 26.11.2018).

Selpak firmasi1 ambalaj malzemeleri ile ilgili diizenlemeler yaparak doganin
stirdiirtilebilirligine hizmet etmektedir. Standart ambalaj malzemelerinin dogada
¢oziinme siiresi 200 ile 1000 yil arasinda degisirken, Selpak'in dogada ¢oziiniir
ambalaji 2 ile 5 yil i¢inde dogada ¢dziinme &zelligine sahiptir. Ozel bir siireg ile
tiretilen dogada ¢oziinlir ambalaj malzemesi, topraga karistiktan sonra bio-bozulma
stirect baglamakta ve dogada tamamen kaybolmaktadir
(https://www.yenisafak.com/yenisafakpazar/selpaktan-dogada-cozunur-ambalaj!-
311706, Erisim Tarihi: 21.07. 2019).

Is Bankas1 Tiirkiye’de ilk kez bankacilik sektdriinde yesil iiriin gelistiren
isletme olarak 2008 yilinda gelistirdigi “B Tipi Degisken TEMA Cevre Fonu” ile
cevreci sirketlerin hisse senetlerini alarak ve fondan elde ettigi gelirin bir kismim
TEMA c¢evre projelerine ayirmaktadir. Yine Sekerbank “Eko Kredi” {iriinii ile
yalitim, giines enerjisi panelleri, modern sulama gibi enerji tasarrufuna ve
kaynaklarin korunmasina yonelik bireysel ve ticari yatirimlart 6zel vadelerle

kredilendirmektedir (Erhan, 2012: 101).
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Cevre Sorumlulugu: Tirkiye’de pek ¢ok c¢evreyi korumak i¢in olusturulmus
goniillii ¢evreci kuruluslart bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; “Kiiltiir Degerlerini
Koruma ve Tanitma Vakfi, Dogal Hayati Koruma Dernegi, Tiirkiye Cevre Koruma
ve Yesillendirme Kurumu, Doga ile Baris, Tiirkiye Cevre Vakfi, Tiirkiye Erozyonla
Miicadele Agaclandirma ve Dogal Kaynaklari Koruma Vakfi, Kirsal Cevre ve
Ormancilik Sorunlar1 Arastirma Dernegi, Cevre Koruma ve Ambalaj Atiklar

Degerlendirme Vakfi” ilk akla gelen ¢evre kuruluslaridir (Kogarslan, 2015: 104).

Bu gonilli ¢evre kuruluslarindan, Tiirkiye Erozyonla Miicadele
Agaclandirma ve Dogal Kaynaklar1 Koruma Vakfi ile Cevre Koruma ve Ambalaj
Atiklar Degerlendirme Vakfi asagidaki ozelliklere sahiptir
(https://www.ilkelihaber.com/ulkemizdeki-gonullu-cevreci-kuruluslarin-adlari-ve-
amaclari/, Erisim Tarihi: 22.08. 2019);

TEMA: Goniilli, bilingli, 6ncii ve uluslararasi bir sivil toplum kurulusudur.
Bu kurulusunun amaglari;

I. Erozyon ve ¢ollesmeye yol agan sorunlara dikkat c¢ekmek bunlarla
micadele etmenin bir devlet politikasi haline gelmesine yardim etmek,

ii. Topragin, bitki Ortiistiniin, ormanlarin ve su kaynaklarinin korunmast ile
iklim degisikliginin engellenmesine yonelik devlet politikasinin ve toplumsal bilincin
olugmasini saglamak,

lii. Topluma agag, orman ve dogal yasam sevgisi asilamak ve agaglandirma
faaliyetlerine katilimini saglamak,

iv. Dogal yasamin korunmasini ve dogru bir sekilde devlet eliyle yonetilmesini
saglamak amaciyla gereken yasal diizenlemelerin yapilmasina onciiliik etmektir.

Tiirkiye’de ise iriinlerin geri donistiiriilebilir olduklarina dair verilen etiket
CEVKO tarafindan verilmektedir. Ambalaj ve Ambalaj Atiklarmin Kontrolii
Yonetmeligin de plastik, kagit-karton, metal, cam gibi ambalaj tiirlerinin geri
kazanimi konusunda Cevre ve Orman Bakanligi’nin yetki belgesi tanidigi, kar amaci
giitmeyen yapida kurulmus ve yetkilendirilmis kurulustur. Bu goniilli kurulusun
amaci, cevreyi ve g¢evre sagligini korumak, ¢evrenin Kirlenmesini onlemek ve

ambalaj atiklar i¢in geri doniisiim sistemi olusmasina katkida bulunmaktir.
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Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi, tiiketicinin saglikli bir ¢evrede yasama
hakkinin yani sira ¢evrenin korunmasi ve dogal kaynaklarin 6l¢iili kullanilmasi
konusunda halkin bilinglendirilmesi amacimi1 tasimaktadir. Tiiketicinin satin alma
tercihlerinde daha duyarli olmasi gerektigini, iiretim yaparken c¢evrenin kirlenmesine
aldiris etmeyen firmalarin Girliniiniin alinmamas: durumunda fireticinin kendi tiriini
satmast icin lretimden kaynaklanan cevre kirlenmesine dikkate almak zorunda
kalacagi ifade edilmistir (http://www.tukcev.org.tr/hakkimizda, Erisim Tarihi:
28.11.2019).

3.3. Cevre Sorunlariin Uluslararasi Boyutlar:

Cevre kirliligi; insanlarin etkinlikleri sonunda, ekolojik dengenin bozularak,
bazi maddelerin diinyanin bazi katmanlarinda birikmesi ve o katmanin dogal
dengesini bozulmasidir seklinde ifade edilmektedir (Akdur, 2005: 16).

Cevre sorunlarmin nedenlerini birkag satirla 6zetleyebilmek zordur. Kuduz
cevre sorunlarinin sebeplerini genel olarak bes baslik altinda toplamistir (Kuduz,
2010: 51);

1. Niifus artisi,

2 Kentlesme,

3 Sanayilesme,

4, Turizm,

5 Teknolojik ilerlemelerdir.

Giliniimiiz diinyasinda ¢evresel problemlerin diinyaya zarar verdigi herkes
tarafindan bilinmektedir. Bu problemlerin basinda cevre kirliligi bulunmaktadir.
Hava kirliligi, toprak kirliligi ve su kirliligi gibi problemleri kapsayan ¢evre kirliligi,
koyden kente her alanda kendini gostermis ve yerel olmaktan ¢ikip bolgesel diizeye
ulasmigtir. Hatta bununla da kalmayarak daha da artmis ve kiiresel seviyeye
ulagsmistir. Bu agidan diisiiniildiigiinde ¢evre kirliligine sebep olan sorunlarin yerel ve
bolgesel diizeyde olanlarinin da en az kiiresel olan sorunlar kadar etkili oldugu ortaya

cikmaktadir (Aydogdu, 2014: 133).
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Cevre Kirliligi sorunu ve c¢evrenin korunmasi, Kirleten iilke ile smirh
kalmamakta, diinya tizerinde var olan diger devletleri ve insanlar1 da etkilemektedir
(Kaybak, 2012: 206).

Glinimiizde goriilen ¢evre sorunlarmin bir kismi; denizlerin Kirlenmesi,
¢ollesme vb. gibi yerel nitelik tasirken bir kismi; iklim degisikligi, ozon tabakasinin
incelmesi gibi diinya ¢apinda etkili olmaktadir (Savas, 1998: 107).

Cevre sorunlar uluslararasi bir 6zellige sahiptir ve dolayisiyla Diinya’daki
biitiin  tlkeleri ilgilendirmektedir. Higbir {ilke kendini bu sorumluluklardan
arindiramaz. Ciinkii kendi siirlar1 i¢inde bu sorunu ¢6zmiis dahi olsalar baska
tilkelerin kendini etkilemesini engelleyemez. Bu nedenle diinyadaki biitiin tlkeler
birbirlerine karsi sorumludurlar. Ornek vermek gerekirse, diinyada karbondioksit
gazinin artig1 sebebiyle meydana gelen iklim degisikligi ve ¢ernobil faciasinin neden
oldugu niikleer kirlenme tiim tilkeleri olumsuz yonde etkilemistir (Cora, 1996: 102).

Ozon tabakasmin delinmesi, havadaki karbondioksit oraninin artmasiyla
ortaya ¢ikan sera etkisi ve uzun yillardir siiren kuraklik gibi ¢esitli dogal sorunlar hep
insanlar tarafindan ortaya ¢ikan sorunlardir. Cevre sorunlari tek bir bolgeyi ve iilkeyi
ilgilendiren sorunlar olmaktan ¢ikmis; diinyay: ilgilendiren problem haline gelmistir
(Baykal ve Baykal, 2008: 13).

Ormanlarin azalmasi, ¢ollesme, balik yataklarinin kurumasi, taban suyu
diizeyinin dligmesi, topraklarin erozyona ugramasi, zehirli ve tehlikeli atiklarin
yayilmasi, tiirlerin azalmasi gibi sorunlar tiim diinyay: ilgilendiren sorunlar haline
gelmistir (Cepel, 2003: 15).

Ulkelerin ekolojik yonden birbirlerine ne derece bagli olduklarmi gosteren
ornekler ise, 1980 yilinda asit yagmurlar1 Fransa da pek ¢ok zarara neden olmustur.
Bu, sadece Fransa’daki fabrikalarin dumanlarinin verdigi bir zarar degildir. Diger
iilkelerden rlizgarlarla gelen dumanlar da Fransa’nin ormanlarina, cayir ve
otlaklarinda hasara neden olmustur (Kuduz, 2011: 47). Termik santralin bacasindan
cikan kiikiirt dioksit, Cukurova’da kullandiktan sonra, Seyhan nehrine karisip
Akdeniz’e ulagan tarim ilact ortamdan kaybolmaz. Ekolojik sistemin bir yerinde
karsimiza ¢ikar ya ormanlarimizi yok eder ya da Akdeniz’in baligint zehirler

(Kislalioglu ve Berkes, 1990: 21).
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Bir bagka 6rnek ise, Cernobil de sentetik kimyasallar riizgarla, bulutlarla,
yagmurla, deniz akintilartyla diinyanm en iicra koselerine tasinmaktadir. Ornegin,
Ingiliz arastirmacilar 1960 yilinda Antarktika’nin penguenlerinde DDT bulduklari
zaman biitiin diinya bu duruma sasirmistir. Ciinkii daha 6nce hi¢ kimse bu kimyasal
maddeyi kullanmamustir. Orneklerde de belirtildigi gibi cevre sorunlari biitiin

diinyay1 etkileyen bir sorun konumundadir (Kislalioglu ve Berkes, 1990: 22).

3.4. Cevre Kirliligi Konusunda Gelismis ve Gelismekte Olan Ulkeler Arasindaki
Tartismalar

Cevre sorunlarimin her biri insan kaynaklidir; yani insanhigin sergilemis
oldugu bilingli ve bilingsiz davranislar sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Kuduz: 2011: 51).

Cok Uluslu Isletmelerin uluslararas: pazardaki pazari ele gegirmek ve pazar
kapma yarisinda sergiledikleri miicadele sonucunda gelismis ve gelismekte olan
tilkeler arasinda cevre kirliligi konusunda tartigmalar yasanmaktadir (Cora, 1996:
104).

Gelismis iilkeler az gelismis tilkelerin kendi problemlerine ¢oziim bulmaktaki
basarisizligindan faydalanarak g¢ok uluslu isletmeler araciligi ile g¢evreye zararli
yatirimlar yaparak onlarin yasamlarmi tehdit etmektedir. Ornegin, az gelismis
tilkelere yapilan yabanci yatirnmlarin 6nemli bir boliimini, petrol, kimyasal
maddeler, madenler ve kagit gibi ¢evreye karsi duyarli is konulart olusturmaktadir.
Stiphesiz az gelismis iilkelere yabanci sermaye yatirimlarin yapilmasmin cevre
kirliligi etkisinden baska nedenleri de vardir. Bu nedenlerden bazilari, uluslararasi
kar farklarin olmasi, az gelismis iilkelerde is giiciinlin ucuz olmasi, bu iilkelerin genis
bir pazar alanin olmasi ve yasal ve hukuki denetimlerin azligidir (Cora, 1996: 105).

Cevre kirliligi diinyanin gelecegini tehdit eden bir sorun haline gelmeye
basladig1 yillardan beri diinya c¢apinda konferanslar diizenlenmistir. “1992 yilinda
Brezilya’nin Rio de Janeiro sehrinde Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma
Konferans1” diizenlenmistir. Diinyanin global ¢evre sorunlarina ¢oziimler bulmak
yerine biiylik Ol¢iide gelismis ve gelismekte olan lilkeler arasindaki miicadelelerle
gecmistir. Bu konuya 151k tutacagi diisiincesiyle bundan kisaca bahsetmek gerekir

(Kaplan, 1999: 9).
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Rio zirvesinde gelismis tlkeler kirlettikleri diinyayr temizlemek yolunu
secmek yerine daha az kirletmeyi tercih eder goriindiiler. Gelismis iilkeler daha az
kirletmek icin bile kendileri bir sey yapmay1 istemiyorlardi. Rio zirvesinde agik ve
sorumsuzca soyledikleri suydu “ben yaptim sen temizle”. Az gelismis iilkeler ise
geligmislere diinyay1 siz kirlettiniz siz temizleyin diyerek sorumlulugu gelismislerin
izerine atarken lzerlerine diisen vazifeleri yapmak gibi bir sorumluluk duygusu
icinde olmadiklar1 goériindii. Dolayisiyla az gelismislerin gelismislere sorumluluk
yikmasi, ¢evre daha iyi temizlensin diye degil sira kendilerine gelmisken gelismis
tilkeler gibi diinyay1 kirleterek ve diinyanin hammadde kaynaklarini somiirerek
diinyada refaha ve konfora ulasacaklari i¢in bundan vazge¢mek istememeleridir

(Celik, 1992: 17- 24; Akt: Cora,1996: 107).

Cevreyi kirleterek kazang elde eden iilkeler i¢cin Kizilderili Sef Seattle’in
“Son 1rmak kurudugunda, son aga¢ yok oldugunda, son balik dldiigiinde; beyaz
adam paranin yenmeyen bir sey oldugunu anlayacak” sozii bir 6rnektir. Para igin
baliklar1, sulari, agaclari1 yok eden insanlar; biitliin bunlar yok oldugunda,
diinyadaki canlilig1 bitirdiklerinde yarattiklar1 bu hasar1 parayla bile telafi
edemeyecegini ve paranin Onemsizligini anlayacaklarim1 ifade etmek istemistir

(https://tr.wikiquote.org/wiki/%C5%9Eef Seattle, Erisim Tarihi: 28.11.2019).

Gelismis ve gelismekte olan {lkelere arasindaki bu miicadelelere
verilebilecek olan 6rneklerden biri de 1987 yilinda New York’un Islip belediyesine
ait ti¢ bin tonluk ¢6p yiikiinii ¢eken geminin macerasidir. Bu geminin gorevi ¢opleri
dokmek igin yer bulmaktir. 1ki ay kadar siiren, 8 bin km’lik bu uzun yolculuk
sonucunda bir yer bulunamamistir. ABD heyeti bu ¢opleri kabul etmemistir. Hatta
Meksika ve iki fakir Orta Amerika {ilkesine para teklifi edilmesine ragmen ¢opler
kabul edilmeyerek New York’a geri gonderilmistir (Kislalioglu ve Berkes, 2009:
154). Copleri diinya {ilkelerine gonderme fikri gelismis {lilkelere cazip geliyor
olmasina ragmen gonderilen ¢oplerin zararsiz oldugunu ileri siiren gelismis tiilkelere,
Afrika Ulkeleri madem bu kadar zararsizsa nigin kendi iilkenizde tutmuyorsunuz
seklinde cevaplandirmiglardir (Cora, 1996: 107). Gelismis ve gelismekte olan {ilkeler
cevre kirliligine farkli gézden bakmaktadir. Oysaki diinyada yasanan bu kirlilik diger

ulkeleri de etkisi altina almaktadir.
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3.5. Semavi Dinlerde Cevre Bilinci

Din, kutsallik fikrine dayali olan; insanlarda birtakim tutum, davranis,
diisiince tarzini olusturan; insanlara bir yasam bi¢imi sunan ayni zamanda insanlar
tizerinde ¢esitli sekillerde etkili olan bir takim inang ve eylemler kiimesidir (Canli,

2017: 8).

Dinler dogrudan ya da dolayl bir sekilde tabiata, dogaya, ekolojik dengeyi
biinyesinde barindiran ¢evreye kayitsiz kalmamustir (Yildirim, 2014: 32-33). Semavi
dinlerin, Allah’tan geldigi, vahiy {irtinii oldugu, diger dinlerin ise insan iiriinii oldugu
belirtilmek istenmektedir (Ahmet, 2013: 157). Dinlerin, temelde benzer hareket
noktalar1 olmakla birlikte yasadigimiz cevreye yonelik kendilerine has mesajlar
vermektedir. Bu mesajlarla tabiattaki tiim varliklara farkli Olgiitlerde degerler
yiikleyerek onlar hakkinda kayitsiz kalmadigini ortaya koyar. Burada tiim dinlerin
gevre konusundaki goriislerinden ziyade sadece semavi dinlerin bu hususa

yaklagimlari ana hatlariyla agiklanmaya ¢alisilacaktir (Yildirim, 2016: 1).

3.5.1. Yahudilik’ te Cevre Bilinci

Semavi dinlerin ilki Yahudilikte g¢evrenin hakimi ve yaraticisi tanridir.
Yahudilikte Tanrinin, i¢inde canlilarin yagsadigi diinyay1 en giizel sekilde yarattigi ve
ondan Ovgiilerle bahsettigi bunun da Tanrmmin kudretinin bir geregi oldugu
vurgulanir. Yahudi ¢evre anlayisinda Tanrinin kutsal kitapta zikrettigi gibi en giizel
bir sekilde yarattig1 ve igerisine yerlestirdigi diinyay1 korumasi, ona hakim olmasi
insandan istenmektedir. Bu durumda insan semavi dinlerin ilki olan Yahudilikte
cevrenin biitlin anlamda da diinyanin muhafaza edilmesi i¢in gorevlendirilen bir
emanet¢i konumundadir. Yahudi inanci insana yiiklenilen bu gorevi hakkiyla yerine

getirilmesini emretmektedir (Yildirim, 2016: 3).

Yahudileri ¢evre konusunda insanlara hassas olmaya davet ederek meyve
agaclarinin  kesilmemesi konusunda onlara uyarida bulunur. Bu anlayis
dogrultusunda Yahudiler, bahgeleri ve yesilligi olmayan bir sehirde yasamay1 dogru
bulmazlar. Dogal kaynaklar1 korumak, aga¢lar i¢in siikretmek, ¢evreyi kirletmemek

ve dikkat etmek Yahudiler i¢in 6nemlidir (Stimer, 2016: 299).
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3.5.2. Hristiyanhk’ ta Cevre Bilinci

Hristiyan inancina gore yeryiizliniin kralliginin ve miilkiyetinin Tanr1’ya ait
oldugunu vurgulamaktadir. Hristiyan ¢evre anlayisinda da insan, Tanr1’nin bir ahenk
ve diizen igerisinde yaratmis oldugu tabiat1 korumakla gérevlidir. Insan, Tanri’nin
biiyiik bir eseri olan kutsal tabiati kotiiye kullanma, bozma, israf ve tahrip etme
hakkina sahip degildir. Kendisine sunulmus olan bu ahenk, giizellik ve dengenin
korunmasindan sorumludur. Insan, Tanri’nin bagis ve liitufta bulundugu diinyada
koruyucu gorevini sinirsiz bir yetki seklinde gérmekten ziyade sonraki kusaklara
cevreyi emanet aldigi gibi aktaracagini fark etmelidir. Tanri’min bir Litfu olan
dogadaki her seyin, sevgi ve saygt ile kullanilmasini gerektirir. Tahrip etme, degerini
azaltma ya da kaynak savurganligi Tanri’nin iyiligine ve comertligine saldir1 sayilir.
Netice itibartyla Hristiyan inancinda da tabiatin ve cevrenin kutsal boyutu ve

korunmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Koyli, 2008: 175).

3.5.3. Islam’da Cevre Bilinci

Insan, tabiatla ve gevreyle i¢ ice yasayan bir varlik oldugundan dolay: tabiatta
gerceklesen sorunlardan etkilenmektedir (Aktas, 2014: 154). Her ne kadar bugiinkii
cevre kirliliginin biiyiik ¢ogunlugunun sebebi teknolojik ve sanayi gelisiminin bir
neticesi ise de, ¢oziim sadece teknolojik degildir. Asil ¢6zlim, teknolojiyi lireten ve
kullanan kisinin dini, ahlaki, felsefi diisiincesi ve hayat tarziyla ¢ok yakindan
ilgilidir. Iste bu bakimdan Kur’an-1 Kerim-in ayetleri ve Hz. Peygamber’in cevre
hakkinda 6gretisi hayati bir 6nem arz etmektedir (Bayrakdar, 2007: 256-257).

Islam inancina gore, Allah her an bir is iizerindedir ve tiim kainat ondan
izinsiz hareket etmemektedir. Dogadaki tiim wunsurlar Allah’in gdzetimi ve
denetimindedir. Allah’in her yerde olma fikri Miisliimanlar1 doga ve dogadaki
unsurlar konusunda daha dikkatli olmaya sevk etmektedir (Ekinci, 2018: 132).

Dogal diinyanin {izerindeki egemenligin kime ait oldugu Kur’an da agik bir
sekilde soyle ifade edilmektedir: “Goklerde ve yerde ne varsa tiimii Allah'indir.
Allah, her sey1 kusatandir” (Nisa: 126). Kur’an-1 Kerim’de doga Allah’in bir eseri
oldugundan dolay1 kutsaldir. Doga Allah’in bir mucizesi sayilmaktadir. islam’a gore
tabiat yaratici olan Allah tarafindan en miikkemmel bigimde, en ince dlgiiler i¢inde, en

giizel modelde yaratilmistir (Ekinci, 2018: 133).
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Kur’an-1 Kerim’de ¢evrenin korunmasini tesvik edici ayetler bulunmaktadir.
Ekolojiyle ilgili olarak beden ve ruh sagligini olumsuz yonde etkileyen gereksiz ve
asir1 tiikketimi uygun gormez. Beseri ihtiyaglarin belli bir dl¢iide tutulmasinin, insan
saglig1 ve mutlulugu agisindan da 6nemi biyiiktiir (Canan, 1986:125-126). “Yiyiniz
i¢iniz fakat israf etmeyiniz. Zira O (Allah) israf edenleri sevmez” (A’raf: 31) ayetiyle
israf ve savurganlik yasaklamigtir.

I[slam’m ana kaynagi olan Kur’an-1 Kerim’de ve Hz Peygamber’in Hadisi
Serif’lerinde ¢evreye ve cevre temizligine, deginen ayetler ve hadisler yer almakta,
bunlar Miisliimanlarda ¢evre bilincinin olusmasina ve c¢evre iizerine birtakim
sorumluluklar almasma yardimci olmaktadir. Islam; temizlik ve temiz havaya,
sularin temizligine, ormanlarin ve hayvanlarin korunmasin vb. gibi konulara énem
vermektedir (EKinci, 2018: 134). “Allah’in buyruklarini umursamayan su insanlarin
kendi tercihleri ile yaptiklari isler yiiziinden karada ve denizde (biitiin diinyada)
bozukluk ortaya ¢ikti, nizam bozuldu.” (Rum: 41), ayetinde ¢evre sorunlarina isaret
etmektedir. Tabiattaki dengeyi bozan etkenlerin basinda asir1 tiiketim, israf ve dogal
kaynaklarin tahrip edilmesi vardir. Bunlar hep insanlar tarafindan ortaya ¢ikmaktadir.

Omegin, Hz. Peygamber’in yasantis1, sozleri, ekolojik meselelere 151k tutan
ve ¢evre duyarliligina dikkat ¢eken tavsiyeleri sz konusudur. Bunlardan bir tanesi
su sekildedir. Hz. Peygamber, “Kiyamet kopmaya yakinken elinizde bir aga¢ fidani
varsa ve onu dikmeye vakit bulabilirseniz onu dikin” buyurmustur. Hz. Peygamberin
bu hadis-i serifinde agaglart ve yesil alanlar1 korumaya, ormanlari korumay1 teskil
etmeye Onem verildigi gorilmektedir (https://www.risalehaber.com/agac-dikin-
hadisinin-yasayan-bir-ornegi-290062h.htm, Erisim Tarihi: 25.11.2019).

Bir bagka ornek ise, Islam inancinda ister evcil ister yabani olsun biitiin
hayvanlara sefkat ve iyi davranmak zorunludur (Canan, 1986: 101).“Yeryiiziinde
yiiriiyen hayvanlar ve gokyiiziinde iki kanadiyla ucan kuslardan ne varsa hepsi sizin
gibi topluluklardir” (En’am: 38) ayetinde hayvanlara zarar vermemenin gerektigi
vurgulanugtir. Biitiin 6rneklerde de bahsedildigi gibi Islam’da ekolojik gevrede

yasayan insan, hayvan, bitki vb. gibi konulara 6nem verilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

YESIL PAZARLAMANIN TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINA
ETKISI: GIRESUN UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER
FAKULTESI ISLETME VE IKTISAT BOLUMU OGRENCILERI
UZERINDE BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Onemi

Dogal kaynaklarin bilingsizce kullanimi, kiiresel i1sinma, diinyada yaganan
teknolojik ilerlemeler ve sanayilesme, yasadigimiz ¢evrenin hizli sekilde tahribata
ugramasina yol agmaktadir. Biitlin bu sorunlar tiiketicileri ¢evreye karst duyarli hale
getirmekte ve g¢evreye olan duyarlilik son yillarda artmaya baslayarak ¢evreci iiriin
ve hizmetlere olan talebi arttirmaktadir. Dogal ¢evre yalnizca kisiyi ilgilendiren bir
problem degil toplumun tamamim etkileyen bir sorun haline gelmistir. Ozellikle
tiniversite dgrencilerinin bir tiiketici olarak, cevreye duyarli {iiriinler konusunda
gosterdigi duyarhiliklar ve yapacaklar1 bilingli tercihler, dogay1r kirletmemesi ve
korunmasi bugiin ve gelecek agisindan giizel bir diinyanin olusmasina yardimci
olmasma ve giderek kirlenen diinyamizda gelecek nesillerin saglikli bir yasam
siirebilmelerine yardimci olmasi agisindan onemlidir. Ogrencilerin yapacaklar
bilingli tercihler sayesinde g¢evreye verilen zararin azaltilmasina yardimcr olmasi
agisindan da 6nem tasimaktadir. Ogrencilerinin ¢evreye duyarli iiriinleri satin almas,
kullanmas1 ve bu konudaki diisiince ve egilimlerini 6grenmek calismanin konusunu

olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Hayatimizda Onemi artan yesil pazarlama uygulamalarmin satin alma
kararlarinda o6nemli bir rolii vardir. Giiniimiizde Ogrenciler Onemli goérevler
istlenecegi i¢in ve lilkenin yonetiminin biiyiik bir kismini bu geng niifus devralacag:
icin ¢evre konusunda bilingli olmalar1 &nemlidir. Universite 6grencilerinin bilingli
tilkketiciler olmasini iimit etti§imiz i¢in, onlarin satin alma ve kullanma davraniglari
yesil pazarlama faaliyetlerine yon verecektir. Bdylece i¢inde yasadigimiz cevre
giderek gencler sayesinde diizelmeye baslayacaktir. Calismanin amaci; Giresun
Universitesi 1.1.B.F, isletme ve iktisat boliimii lisans dgrencilerinin gevreye duyarl

tirtinler konusundaki bilgi diizeylerini belirlemektir ve g¢evreye duyarli iriin bilincine
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iligkin tutumlarin Ogrencilerin yas, cinsiyet, sinif ve bolim degiskenlerine gore

farklilik gosterip gostermedigini aragtirmaktir.

4.3. Arastirmanin Varsaymmlar: ve Simirhliklar:

Arastirma Giresun Universitesi isletme ve iktisat boliimii lisans dgrencileriyle
kisithdir. Bazi1 ogrencilerin  ankete katilmak istememesi ve zaman kisitlilig
arastirmanin sinirliliklar: arasindadir. Ayrica arastirma katilimcilarin, anket formuna
verdikleri cevaplar ile sinirlidir.

Arastirmada katilimcilarin, anket formunu doldurmak i¢in gerekli yeterlilige
sahip oldugu ve ankette yer alan ifadelere gercege uygun ve samimiyetle cevap

verdikleri varsayilmistir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Isletme ve iktisat dgrencilerinin almis olduklar1 dersler dogrultusunda yesil
pazarlama konusuna daha bilingli ve duyarli olacaklar1 diisiiniildiglinden
arastirmanin evrenini, Giresun Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
isletme ve iktisat boliimii lisans &grencileri olusturmaktadir. Giresun Universitesi
biinyesinde birinci ve ikinci 6gretim 732 iktisat 6grencisi, 751 isletme 6grencisi
vardir. Isletme ve Iktisat boliimiinde 1483 toplam 6grenci bulunmaktadir.

Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda, %95 giiven araliginda, %35 hata payma
izin verilir (Demir, 2012: 11). Arastirma evreninde kiitleden %95 giivenilirlik
smurlar igerisinde %35°lik bir hata pay1 dikkate alinarak 6rneklem biiytikliigi 305 kisi
olarak hesap edilmistir (https://www.surveysystem.com/sscalc.htm). Bu kapsamda
orneklem biiyiikligii 305 olarak hesaplanmasina ragmen, orneklem yeterlilik
sayisinin  altina diismemek, daha saglikli ve gilivenilir sonuglara ulagabilmek
diisiincesiyle toplam 410 anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin

elenmesi sonucu 400 anket degerlemeye alinmistir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formu ii¢
bolimden olugmaktadir. Birinci bolimde 0Ogrencilerin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik cinsiyet, yas, boliim ve kaginci sinifta oldugu ile ilgili sorular

sorulmustur. Ikinci boliimde 6grencinin cevreye duyarli {iriin kavramma iliskin
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bilgilerini 6l¢gmeye yonelik evet ya da hayir olarak verebilecekleri 4 adet soru
sorulmustur. Son bdliimde ise 6grencilerin ¢evreye duyarl {iriin kullanma ve satin
alma egilimlerini belirlemeye yonelik degerlendirilmesi istenen 22 ifadeye yer
verilmis ve tiim Olgek sorular1 5°1i Likert tipi ile sorulmustur ayrica 6grencilere
sorulan sorulara 5-Tamamen Katiliyorum’dan 1-Tamamen Katilmiyorum
araliklarinda cevap vermeleri istenmistir. Yilmaz (2009), Roberts ve Straughan’in
(1999) tarafindan literatiirdeki c¢alismalardan faydalanilarak olusturulan o6lgek
kullanilmistir. Anket formlar1i Mayis 2019 tarihinde Ogrencilere uygulanmaya
baglamistir. Arastirmaya katillan 6grencilerden toplanan verilerin analizinde SPSS
istatistik programi kullanilmigtir. Normallik analizi, sorularin frekans dagilimlari,

aciklayici faktor analizi, T testi ve ANOVA analizi yapilmustir.

4.6. Arastirmanin Modeli

Bu calisma Giresun Universitesi I.I.B.F isletme ve iktisat boliimii
Ogrencilerinin ¢evreye duyarli iiriin bilincine yonelik tutumlarini cinsiyet, yas, boliim
ve smif gibi demografik Ozellikleri arasinda farklilik gosterip gostermedigini

belirlemektir. Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki model olusturulmustur.

Demografik Ozellikler

Cevreye Duyarh
U Uriin Bilincine
Cinsiyet Yonelik Tutumlar
Geri dontigiimlii
driinler satin alma
Yay — ™ egilimi
Cevreye duyarl
/ {iriinler satin alma
Bolim bilinci
Ekolojik biling
Smif Cevre sorumlulugu

Sekil 2: Arastirmanin Modeli
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4.7. Arastirmanin Hipotezleri
HI1: Katimcilarin 6grenim gordiikleri boliimlere gore geri doniistimlii

tirtinler satin alma egilimi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore geri doniistimlii iirlinler satin alma
egilimi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3: Katilimcilarin yaslarina gore geri doniistimlii tirlinler satin alma egilimi
arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H4: Katilimcilarin siniflarina gére geri doniistimlii trtinler satin alma egilimi
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H5: Katilimeilarin 6grenim gordiikleri boliimlere gore ¢evreye duyarli tirtinler
satin alma bilinci arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H6: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore cevreye duyarl iriinler satin alma
bilinci arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H7: Katilimcilarin yaslarina gore ¢evreye duyarl {iriinler satin alma bilinci
arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H8: Katilimcilarin siniflarina gore g¢evreye duyarl tiriinler satin alma bilinci
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H9: Katilimcilarin 68renim gordiikleri boliimlere gore ekolojik bilince iliskin
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H10: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore ekolojik bilince iliskin tutumlar
arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H11: Katilimcilarin yaslarina gore ekolojik bilince iliskin tutumlar1 arasinda
anlaml bir farklilik yoktur.

H12: Katilimeilarin siniflarina gore ekolojik bilince iliskin tutumlart arasinda
anlaml bir farklilik yoktur.

H13: Katilimcilarin 6grenim gordiikleri boliimlere gore ¢evre sorumlulugu
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H14: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore c¢evre sorumlulugu arasinda anlamli
bir farklilik yoktur.

H15: Katilimcilarin yaglarina gore cevre sorumlulugu arasinda anlamli bir
farklilik yoktur.

H16: Katilimcilarin smiflarina gore ¢evre sorumlulugu arasinda anlamli bir
farklilik yoktur.
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4.8. Normallik Analizi Sonuclari

Istatistiksel ¢alismalar gergeklestirilirken verilerin dagilimi ¢ok &nemlidir.
Ciinkii istatistiksel calismalar bu dogrultuda yapilmasi gerekmektedir. Normal ve
normal olmayan hangi dagilim ise ona uygun testlerin uygulanmasi gerekmektedir.
Yoksa verilerin analize iligkin sonuglarin yanlis ¢ikmasina ve yapilan yorumlarin
yanlig olmasina neden olur (Kalayci, 2016: 53-54). Verilerin normal dagilima uygun
olup olmadiginmi belirlenmesi i¢in “Basiklik (Kurtosis)” ve “Carpiklik (Skewness)”
katsayilari ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar asagida Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 5:Verilere liskin Normallik Dagilim1 Sonuglar

Ifadeler Istatistik
Geri Doniistime Y 6nelik Carpiklik(Skewness) -,399
Ifadeler :

Basiklik(Kurtosis) 419
Cevreye Duyarli Uriin Satin Carpiklik(Skewness) -,865
Almaya Yonelik Ifadeler

Basiklik(Kurtosis) 1,687
Cevre Sorumluluguna Yonelik | Carpiklik(Skewness) -1,216
Ifadeler

Basiklik (Kurtosis) 1,662
Ekolojik Bilince Y6nelik Carpiklik(Skewness) -,545
Ifadeler i

Basiklik(Kurtosis) 542

Basiklik ve carpiklik katsayillarmmm + 2’yi gegmemesi durumunda
degiskenlerin normallik varsayimina uygun oldugu belirtilmektedir (Kunnan, 1998,
313; Gravetter ve Wallnau, 2014, 170; Field, 2009, 45; Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2010, 71). Baska bir goriise gore ise, carpiklik ve basiklik degerlerinin + 3
araliginda olmasi durumunda dahi ilgili degiskenleri normal kabul etmektedir
(Kalayct, 2010: 209).

Tablo 5°de goriildiigii iizere tim oOlgeklere iliskin ifadelerin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin + 2 arasinda ¢iktig1 i¢in calismamizda dagilimin normal dagilim
oldugunu kabul edilmistir. Bu dogrultuda arasgtirmanin tamaminda parametrik

testlerin uygulanmasi uygun goriilmistiir.
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4.9.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 6’da ankete katilanlarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Cinsivet Frekans | Yiizde Biliim Frekans Yiizde
y ® | @) |- ( (%)
Kadin 218 54,5 | isletme 225 56,3
Erkek 182 455 | iktisat 175 43,8
Frekans | Yizde Frekans Yiizde
Simif % (%) Yas Gruplan % (%)
1.sif 63 15,8 | 18-20 103 25,8
2.smif 106 26,5 | 21-23 239 59,8
3.smif 113 28,3 | 24 ve usti 58 14,5
4.smf 118 29,5 | Toplam 400 100

Ankete katilan katilimcilarin; %45,5°1 erkek, %54,5°1 ise kadindir. %25,8’°1
18-20, 9%59,8’1 21-23, %14,5°1 24 ve {stli yas grubunda yer almaktadir.
Katilimcilarin - %56,3’1  isletme bolimi, %43,8°1 iktisat bolimi 6grencisidir.

Katilimeilarin %15,8°1 birinci simif, %26,5°1 ikinci smif, %28,3°{ {i¢lincii sinif,

%29,5°1 ise dordiinct sinif 6grencileridir.

4.9.2. Katihmeilarin Cevre Bilinci ile lgili Davramislan

Anketin ikinci boliimiinde 6grencilere cevreye duyarl liriin kavramiyla ilgili
cesitli sorular sorulmustur. Bunlar, ¢evre dostu iiriin kavramini daha 6nceden duyup
duymadiklari, satin alip almadiklari, iirlin satin alarak ¢evrenin korunmasina katkida

bulunup bulunmadiklari, ¢evre dostu iiriinlere daha fazla fiyat 6deyip 6demedikleri

ile ilgili sorulardir.
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Ik olarak katilimcilara gevre dostu iiriin kavramimi daha 6nceden duyup
duymadiklar1 sorulmustur. Buna iligkin verilen cevaplar Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Cevre dostu iiriin kavramini daha 6nce duydunuz mu?

Frekans Yiizde
) (%)
Evet 315 78,8
Hayir 85 21,3
Toplam 400 100

Tablo 7°de goriildiigii gibi katilimeilarin %78,8’inin gevre dostu {iriin
kavramini daha 6nceden duyduklarini, %21,3’linlin ise daha 6nceden ¢evre dostu
kavramini duymadiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin ¢evre dostu liriin satin alip almadiklarina iligkin cevaplar ise
Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8: Cevre dostu iiriin satin aliyor musunuz?

Frekans Yiizde
U] (%)
Evet 333 83,3
Hayir 67 16,8
Toplam 400 100

Tablodan da gortldigi gibi katilimcilarin %83,3°1 ¢evre dostu {irlin satin
almakta, %16,8°1 ise ¢evre dostu iirlin satin almamaktadir.

Katilimcilarin ¢evre dostu iiriin satin alarak g¢evrenin korunmasina katkida
bulunup bulunmadiklarina iligkin cevaplar ise Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9: Cevre dostu iiriin satin alarak ¢evrenin korunmasina katkida
bulunduguna inanir misiniz?

Frekans Yiizde
) (%)
Evet 275 68,8
Hay1r 125 31,3
Toplam 400 100
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Katilimcilarin % 68,8’1 ¢evre dostu liriin satin alarak ¢evrenin korunmasina

katkida bulunduklarini, %31,3’liniin ise ¢evre dostu liriin satin almayarak ¢evrenin

korunmasina katkida bulunmadiklarini ifade etmislerdir.

Katilimeilarin ¢evre dostu iiriinlere daha fazla fiyat 6deyip 6demediklerine

iliskin alinan cevaplar Tablo 10’da gosterilmektedir.

Tablo 10: Cevre dostu tiriinlere diger iiriinlere gore daha fazla fiyat 6der

misiniz?

Frekans Yiizde
®) (%)
Evet 154 38,5
Hayir 246 61,5
Toplam 400 100

Tabloda goriildiigi gibi katilimcilarin %38,5°1 ¢evre dostu iiriinlere daha fazla

fiyat oderken, %61,5’nin ise ¢evre dostu iiriinlere daha fazla fiyat 6demedikleri

goriilmektedir

4.9.3. Cevreye Duyarh Uriin Bilinci Tle Tlgili Sorularin Frekans Dagihmlari

Katilimcilarin her bir soruya verdikleri cevaplarin frekans dagilimlart Tablo

11°de gosterilmistir.

Tablo 11: Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Ile Ilgili Sorularin Frekans Dagilim

=
5 |sE|E |&g |£ g
2 ES |35 | 2 = 5
.. S c 2 > Z 2 S s
Cevreye Duyarh Uriin Bilinci X EE | E g E EE
fus PR < s g c =
w M| M = 3 EE
ERG]
X
1-  Uriinlerin kit kaynaklardan iiretildigini bildigim N 143 174 | 48 31 4
i¢in bilingli kullanirim.
% 35,8 43,5 | 12,0 7,8 1,0
2-  Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih N 161 181 | 36 14 8
ederim.
% 40,3 453 | 9,0 3,5 2,0
3- Malin hacmine uygun olmayan (iiriinden biiyiik) | N 43 92 184 56 25
ambalajli Giriinleri satin almam.
% 10,8 23,0 | 46,0 14,0 6,3
4-  Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik iceren | N 166 178 | 34 17 5
tirlinii satin alirim.
% 415 445 | 85 4,3 1,3
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5-  Bazi iiriinlerin ¢evreye verdigi potansiyel zarari N 148 151 | 66 25 10
6grendigimde, bu iriinleri satin almam.
% 37,0 37,8 | 16,5 6,3 25
6- Ekolojik kosullara uygun olmayan tiriinleri N 64 129 | 139 54 14
degistiririm.
% 16,0 32,3 | 348 13,5 35
7-  Evimdeki kullanilmus irlin ambalajlarini geri N 85 160 | 57 79 19
doniigiim kutularina atarim.
% 21,3 40,0 | 14,3 19,8 48
8- Geri doniigiimlii olarak tiretilen kagt iiriinlerini N 66 141 | 102 76 15
almak i¢in ¢aba harcarim.
% 16,5 353 | 255 19,0 3,8
9- Camasirlarim igin daha az fosfat igeren deterjan N 56 81 124 102 37
ya da sabun kullanirim.
% 14,0 20,3 | 31,0 25,5 9,3
10- Aile fertlerini ya da arkadaglarimi gevreye zarar N 118 160 | 60 41 21
veren {rlinleri almamalari i¢in uyaririm.
% 29,5 40,0 | 15,0 10,3 53
11- Evimdeki lambalar1 daha ekonomik olan N 184 168 | 27 17 4
lambalarla degistiririm, boylece kullandigim
elektrikten tasarruf saglarim. % 46,0 | 420 | 68 43 10
12- Daha az kirlenmeye sebep olan {iriinleri satin N 120 185 | 58 26 11
alirim.
% 30,0 46,3 | 14,5 6,5 2,8
13- Ozon tabakasina zarar veren gazlar igceren sprey, | N 59 54 100 126 61
deodorant tiirii {irtinleri satin almam
% 14,8 13,5 | 25,0 315 15,3
14- Miimkiin oldugunca geri doniistiiriilebilir N 70 135 | 111 66 18
ambalaja sahip tiriinleri satin alirim.
% 17,5 338 | 27,8 16,5 4,5
15- Uriin satin alirken daha az kirletici madde iceren | N 86 161 | 92 48 13
iirlinleri satin almak igin bilingli bir ¢aba
harcarm. % 215 | 403 [ 230 | 120 |33
16- Esit iki iiriin arasinda se¢im yapmam gerekirse, N 154 164 | 58 19 5
her zaman diger insanlara ve ¢evreye daha az
zararl1 olan1 satin alirim. % 385 41.0 145 48 13
17- Geri doniistimlii kagittan iiretilmis kagit mendil N 82 129 | 94 74 21
ve kagit havlu satin alirim.
% 20,5 32,3 | 235 18,5 53
18- Ekolojik sorumluluga sahip olmayan sirketlerin N 67 98 137 72 26
satt1g1 irlinleri satin almam.
% 16,8 245 | 34,3 18,0 6,5
19- Sadece geri doniisiimlii lirlinleri almaya 6zen N 35 94 146 106 19
gosteririm.
% 8,8 23,5 | 36,5 26,5 4,8
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20- Cevreye zarar veren ev uriinlerini satin almam. N 87 123 | 109 61 20
% 21,8 30,8 | 27,3 15,3 5,0
21- Bir triini satin aldigimda, kullanim seklinin N 88 170 | 76 45 21
cevreyi ve diger tiiketicileri nasil etkiledigini
diistintirim. % 220 |425 190 |113 |53
22- Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin tirettigi N 187 139 | 40 20 14
tirtinleri satin alan her tiiketici davranisi, toplum
tizerinde pozitif bir etki birakir. % 468 348 100 50 35

Katilimeilarin %79,8’inin iriinlerin kit kaynaklardan iretildigini bildikleri
igin bilingli kullandiklarin1 (ifade 1), ve %85,6’s1 enerji tasarrufuna uygun ev
aletlerini kullandiklarini (ifade 2) ifade etmislerdir. Katilimcilarin %33,8’inin malin
hacmine uygun olmayan (iirlinden biiyiik) ambalajli {riinleri satin almadiklarim
ancak %46’sinin ise kararsiz kaldiklar1 goriilmiistiir (ifade 3). Katilimcilarin %86°si
alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik igeren iiriinii satin aldiklarini (ifade 4), ve
% 74,8°1 (ifade 5) ise Uriinlerin ¢evreye verdigi potansiyel zarari 6grendiginde, bu
riinleri satin almadiklar1 gortilmiistiir. Katilimeilarin %48,3°t ekolojik kosullara
uygun olmayan iriinleri degistirdikleri ancak %34,8°’1 ise kararsiz kaldiklar
goriilmustiir (ifade 6). Katilimeilarin %61,3°1 evinde kullanilmis {irtin ambalajlarini
geri doniistim kutularina attiklarini (ifade 7), %51,6°si ise geri doniisiimlii olarak
tiretilen kagit triinlerini almak i¢in ¢aba harcadiklarin1 (ifade 8) ifade etmislerdir.
Katilimcilarin %31°1min ¢camasirlar i¢in daha az fosfat igeren deterjan ya da sabun
kullanmak i¢in kararsiz kaldiklar1 goriilmiistiir (ifade 9). %69,5’1 aile fertlerini ya da
arkadaglarini gevreye zarar veren iiriinleri almamalar1 i¢in uyarmaktadir (ifade 10).
Katilimeilarin %88’1 evindeki lambalar1 daha ekonomik olan lambalarla degistirip
kullandiklarin1 ve elektrikten tasarruf sagladiklarini (ifade 11), %76,3’ ise daha az
kirlenmeye sebep olan iiriinleri satin aldiklarii (ifade 12) ifade etmislerdir.
Katilimcilarin %46,8’1 ozon tabakasina zarar veren gazlar igeren sprey, deodorant
tiird trlinleri satin aldiklar1 goriilmiistiir (ifade 13). Katilimcilarin %51,3’ miimkiin
oldugunca geri doniistiiriilebilir ambalaja sahip triinleri satin aldiklarii (ifade 14),
%61,6’s1n1n iirtin satin alirken daha az kirletici madde igeren iirlinleri satin almak
i¢cin bilingli bir ¢aba harcadiklarimi (ifade 15), %79,5 ’i ise esit iki iirlin arasinda
secim yapmast gerekirse, her zaman diger insanlara ve ¢evreye daha az zararli olani

satin aldiklarini ifade etmislerdir (ifade 16). Katilimcilarin %52,8’1 geri doniistimlii
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kagittan tiretilmis kagit mendil ve kagit havlu satin alirken, %23,5’nin ise bu konuda
kararsiz kaldiklar1 goriilmistir (ifade 17). Katilmcilarin  %41,3’4  ekolojik
sorumluluga sahip olmayan sirketlerin sattig1 tirtinleri satin almadiklarin1 (ifade 18)
ifade etmislerdir. Katilimcilarin %36,3’1 geri doniisiimlii {irtinleri satin alma
konusunda kararsiz kalmislardir (ifade 19). Katilimcilarin %52,6’s1 ¢evreye zarar
veren ev lriinlerini satin almadiklarinmi (ifade 20), %64,5°1 bir iirlinii satin aldiginda,
kullanim seklinin ¢evreyi ve diger tiiketicileri nasil etkiledigini diisiindiigiinti (ifade
21), %81,6’s1 ise sosyal sorumluluga sahip sirketlerin iirettigi lirtinleri satin alan her
tiiketici davranisi, toplum tizerinde pozitif bir etki biraktigini ifade etmislerdir (ifade
22).

4.9.4. Cevreye Duyarh Uriin Bilincine iliskin Ifadelerin Ortalama ve Standart
Sapmalari

Her bir sorunun ortalama ve standart sapma dagilimlar1 Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12: Standart Sapma ve Ortalamalar

ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Uriinlerin kit kaynaklardan {iretildigini 4,0525 ,93645
bildigim i¢in bilingli kullanirim.
Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini 4,1825 ,88382
tercih ederim.
Malin  hacmine uygun olmayan 3,1800 1,01002

(Grinden biiyiikk) ambalajli {iriinleri
satin almam.

Alternatifli ise, her zaman daha az 4,2075 ,86099
kirlilik igeren iirlini satin alirim.
Bazi  iriinlerin  ¢evreye  verdigi 4,0050 1,00623

potansiyel zarar1 Ogrendigimde, bu
iiriinleri satin almam.

Ekolojik kosullara uygun olmayan 3,4375 1,02407
iriinleri degistiririm.

Evimdeki kullanilmig irtin 3,5325 1,16505
ambalajlarint geri doniisiim kutularina

atarim.

Geri doniigiimlii olarak {iretilen kagit 3,4175 1,08681
iiriinlerini almak i¢in ¢aba harcarim.

Camagirlarim i¢in daha az fosfat iceren 3,0425 1,17863
deterjan ya da sabun kullanirim.

Aile fertlerini ya da arkadaslarimi 3,7825 1,13287

gevreye  zarar  veren tirtinleri
almamalari i¢in uyaririm.

Evimdeki lambalar1 daha ekonomik 42775 ,84396
olan lambalarla degistiririm, boylece
kullandigim elektrikten tasarruf
saglarim.

Daha az kirlenmeye sebep olan 3,9425 ,97549
tiriinleri satin alirm.
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Ozon tabakasina zarar veren gazlar 2,8100 1,27198
igeren sprey, deodorant tiirii iiriinleri
satin almam.

Miimkiin oldugunca geri 3,4325 1,09473
dontistiiriilebilir ~ ambalaja sahip
driinleri satin alirim.

Uriin satin alirken daha az Kkirletici 3,6475 1,04689
madde igeren iirlinleri satin almak igin
bilingli bir ¢aba harcarim.

Esit iki {iriin arasinda se¢im yapmam 4,1075 ,90719
gerekirse, her zaman diger insanlara ve
cevreye daha az zararli olani satin

alirim.

Geri doniigimlii  kagittan {retilmis 3,4425 1,15977
kagit mendil ve kagit havlu satin

alirim.

Ekolojik sorumluluga sahip olmayan 3,2700 1,13372
sirketlerin satt181 Girlinleri satin almam.

Sadece geri doniisimlii  {riinleri 3,0500 1,01985
almaya 6zen gosteririm.

Cevreye zarar veren ev lriinlerini satin 3,4900 1,13716
almam.

Bir iiriinii satin aldigimda, kullanim 3,6475 1,10058

seklinin ¢evreyi ve diger tiiketicileri
nasil etkiledigini diisiiniiriim.

Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin 4,1625 1,02895
irettigi iiriinleri satin alan her tiiketici
davranisi, toplum iizerinde pozitif bir
etki birakir.

Cevreye duyarl iriin bilinciyle ilgili ifadelerin genel ortalamas1 3,64 olarak
hesaplanmistir. Olgekte yer alan ifadelerin 11 tanesi bu ortalamanin iistiinde, 11
tanesi ise bu ortalamanin altindadir. Ortalamanin iistiinde yer alan ifadeler “Uriinlerin
kit kaynaklardan iretildigini bildigim i¢in bilingli kullanirim.” (4,05), “Enerji
tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ederim.” (4,18), “Alternatifli ise, her zaman
daha az kirlilik iceren iriinii satin alirim.” (4,20), “Bazi {irlinlerin ¢evreye verdigi
potansiyel zarar1 6grendigimde, bu iriinleri satin almam.” (4,00), “Aile fertlerini ya
da arkadaglarimi ¢evreye zarar veren {irlinleri almamalart i¢in uyaririm.”(3,78),
“Evimdeki lambalar1 daha ekonomik olan lambalarla degistiririm, bdylece
kullandigim elektrikten tasarruf saglarim.” (4,27), “Daha az kirlenmeye sebep olan
iiriinleri satin alirim.” (3,94), “Uriin satin alirken daha az kirletici madde igeren
tirlinleri satin almak i¢in bilingli bir ¢aba harcarim.” (3,64), “Esit iki iirlin arasinda
secim yapmam gerekirse, her zaman diger insanlara ve ¢evreye daha az zararli olani
satin alirm.” (4,10), “Bir tirlinti satin aldigimda, kullanim seklinin ¢evreyi ve diger
tilketicileri nasil etkiledigini diisliniirim.” (3,64), “Sosyal sorumluluga sahip
sirketlerin trettigi tirlinleri satin alan her tiiketici davranisi, toplum iizerinde pozitif

bir etki birakir.” (4,16) ifadeleri genel ortalamanin iistiinde yer almaktadir. Buna gore
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katilmcilar driinlerin - kit kaynaklardan {retildigini bildikleri i¢in bilingli
kullandiklarini, bazi triinlerin ¢evreye verdigi potansiyel zarar1 6grendiklerinde bu
trlinleri satin almadiklarini, sosyal sorumluluga sahip sirketlerin trettigi {riinleri
satin alan her tiiketici davraniginin toplum iizerinde pozitif etki biraktiklarini, esit iki
iiriin arasinda se¢im yapmalar1 gerekirse, her zaman diger insanlara ve ¢evreye daha
az zararli olam1 satin aldiklarini, enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih
ettiklerini ifade etmislerdir.

Genel ortalamanin altinda yer alan ifadeler ise “Malin hacmine uygun
olmayan (irlinden biiyilk) ambalajli iriinleri satin almam.” (3,18), “Ekolojik
kosullara uygun olmayan iiriinleri degistiririm.” (3,43), “Evimdeki kullanilmis iiriin
ambalajlarin1 geri doniislim kutularina atarim.” (3,53), “Geri doniigiimlii olarak
iretilen kagit tiriinlerini almak i¢in ¢aba harcarim” (3,41), “Camasirlarim i¢in daha
az fosfat iceren deterjan ya da sabun kullanirim.” (3,04), “Ozon tabakasina zarar
veren gazlar i¢eren sprey, deodorant tilirii Uriinleri satin almam.” (2,81), “Miimkiin
oldugunca geri doniistiiriilebilir ambalaja sahip triinleri satin alinm.” (3,43), “Geri
dontisimli kagittan iiretilmis kagit mendil ve kagit havlu satin alinm.” (3,44),
“Ekolojik sorumluluga sahip olmayan sirketlerin sattigi {riinleri satin almam.”
(3,27), “Sadece geri doniisiimlii {irtinleri almaya 6zen gosteririm.” (3,05), “Cevreye
zarar veren ev Uriinlerini satin almam.” (3,49) ifadeleri genel ortalamanin altindadir.
Buna gore katilimcilar ozon tabakasina zarar veren gazlar iceren sprey, deodorant
tiirdi iirtinleri satin almadiklarini, malin hacmine uygun olmayan (iiriinden biiytik)
ambalajl1 Uirtinleri satin almadiklarini, ekolojik sorumluluga sahip olmayan sirketlerin
sattig1 trlinleri satin almadiklarini, sadece geri doniisiimlii iirinleri almaya 6zen

gostermediklerini ifade etmislerdir.
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4.9.5. Aciklayic1 Faktor Analizi

Anket verilerinin faktor analizine uygun olup olmadigini degerlendirmek icin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testi uygulanmistir. KMO oraninin (0,5)’in
tizerinde olmas1 gerekir. Oran ne kadar yliksek olursa veri seti faktor analizi yapmak
icin uygun olmaktadir (Kalayci, 2016: 322). KMO degeri 0,931 ¢iktig1 i¢in faktor

analizine uygun goriilmiistiir. Asagidaki Tablo 13’de gosterilmistir;
Tablo 13: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,931
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 2606,210
Df 210
Sig. ,000

Cevreye duyarli iiriin bilinci 6lgegin Cronbach’s alpha katsayist 0,90 olarak
tespit edilmistir. Bu deger olgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.
Cevreye duyarl {iriin bilinci dlgeginde “Ozon tabakasina zarar veren gazlar igeren
sprey, deodorant tiirii iiriinleri satin almam” ifadesi birden fazla faktore yiliklendigi
icin ve faktor yiikleri birbirine yakin oldugundan dolay1 analizden ¢ikartilmigtir. 21
degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6z degeri 1’den biiyiik 4 faktor elde
edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve lizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu
faktorler toplam varyansin %50,536’1n1 agiklamaktadir. (KMO orneklem yeterlilik
olgiitii: %93,1 Barlett Kiiresellik testi: 2606,210 p<0,000). Tablo 14’de elde edilen

faktorlerin degiskenleri, faktor yikleri, varyans yiizdeleri ve Ozdegerleri

gosterilmistir.
Tablo 14: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar
Degiskenler Faktor | Oz Aciklanan Varyans | Toplam Varyans
Yiikleri | deger (%) (%)
Faktor: Geri Doniisiimlii 7,158 34,085 34,085
Uriinler Satin Alma Egilimi
Camagirlarim i¢in daha az fosfat , 104
iceren deterjan ya da sabun
kullanirim.
Geri doniisiimlii olarak iiretilen ,657
kagit tiriinlerini almak igin ¢aba
harcarim.

Miimkiin oldugunca geri ,615
dontstiiriilebilir ambalaja sahip
iirlinleri satin alirim.

Uriin satin alirken daha az ,563
kirletici madde igeren fiiriinleri
satin almak i¢in bilingli bir ¢aba
harcarim.
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Evimdeki  kullanilmig  irlin
ambalajlarm1  geri  doniisiim
kutularina atarim.

,560

Bir driinii  satin  aldigimda,
kullanim  seklinin ¢evreyi ve
diger tiketicileri nasil
etkiledigini diigiiniiriim.

,557

Geri doniistimlil kagittan
iiretilmis kagit mendil ve kagit
havlu satin alirim.

,557

Ekolojik kosullara uygun
olmayan iiriinleri degistiririm.

544

Sadece geri doniistimlii {irtinleri
almaya 0zen gosteririm.

,512

Aile fertlerini ya da
arkadaslarimi  ¢evreye  zarar
veren iUriinleri almamalari igin
uyaririm.

,504

Faktor: Cevreye Duyarh
Uriinler Satin Alma Bilinci

1,377

6,555

40,640

Bazi firiinlerin g¢evreye verdigi
potansiyel zarar1 dgrendigimde,
bu iiriinleri satin almam.

,664

Daha az kirlenmeye sebep olan
iiriinleri satin alirim.

,625

Alternatifli ise, her zaman daha
az kirlilik igeren iirlinii satin
alirim.

571

Enerji tasarrufuna uygun ev
aletlerini tercih ederim.

,560

Cevreye  zarar veren ev
uriinlerini satin almam.

,549

Esit iki {irin arasinda segim
yapmam gerekirse, her zaman
diger insanlara ve c¢evreye daha
az zararli olani satin alirim.

547

Ekolojik  sorumluluga  sahip
olmayan  sirketlerin  sattig
iiriinleri satin almam.

,512

Faktor: Cevre Sorumlulugu

1,076

5,125

45,765

Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin
drettigi {irlinleri satin  alan her
tilketici davranigi, toplum {izerinde
pozitif bir etki birakir.

,705

Evimdeki lambalar1 daha
ekonomik  olan lambalarla
degistiririm, boylece
kullandigim elektrikten tasarruf
saglarim.

,625

Faktor: Ekolojik Biling

1,002

4,771

50,536

Malin hacmine uygun olmayan
(lirlinden biiyiik) ambalajli iirtinleri
satin almam.

,783

Uriinlerin kit kaynaklardan
iiretildigini bildigim i¢in bilingli
kullanirim.

,452

Tiim Degiskenler icin Cronbach Alfa Katsayisi

,900
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1.Faktor: Geri Déoniisiimlii Uriinler Satin Alma Egilimi: Bu faktor
tiiketicilerin geri doniistimlii tirtinleri kullanma ve satin alma egilimleriyle ilgilidir.
Katilimcilar geri doniigtimlii olarak iiretilen kagit iirlinlerini almak i¢in caba
harcadiklarini, miimkiin oldugunca geri doniistiiriilebilir ambalaja sahip ve daha az
kirletici madde iceren iirlinleri satin almak i¢in bilingli bir ¢caba harcadiklarini ifade

etmislerdir.

2.Faktér: Cevreye Duyarh Uriinler Satin Alma Bilinci: Bu faktor
tiiketicilerin ¢evreye duyarli {iriinleri satin alma ve kullanma bilinciyle ilgilidir.
Katilimcilar bazi iiriinlerin ¢evreye verdigi zarar1 6grendiklerinde, bu iiriinleri satin
almamaya Ozen gosterdiklerini, kirlenmeye daha az sebep olan {iriinleri satin

aldiklarini ve enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ettikleri ifade etmislerdir.

3.Faktor: Cevre Sorumlulugu: Bu faktor tiiketicilerin ¢evreye ve irilinlere
kars1 daha duyarli davranis sergilemesiyle ilgilidir. Katilimcilar sosyal sorumluluga
sahip sirketlerin {irettigi iirlinleri satin alan her tiiketici davraniginin, toplum tizerinde
pozitif bir etki birakacagini diisiinmektedir. Ayrica katilimcilar evlerindeki lambalari

daha ekonomik olan lambalarla degistirerek elektrikten tasarruf saglamaktadirlar.

4.Faktor: Ekolojik Bilin¢: Bu faktor tiiketicilerin ¢evreye daha duyarl ve
dogaya zarar vermeyen iriinlerin kullanilmasi ve bu konularda bilinglendirmesiyle
ilgilidir. Katilimcilar tiriinlerin kit kaynaklardan iretildigini bildikleri i¢in bilingli
kullanmaktadirlar ayrica malin hacmine uygun olmayan (iiriinden biiyiik) ambalajli

urinleri satin almamaktadirlar.

4.9.6. Hipotezlerin Test Edilmesi Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Calismanin bu bolimiinde dgrencilerin ¢evreye duyarl {iriin bilincine (geri
dontigimlii iriinler satin alma egilimi, ¢evreye duyarli iriinler satin alma bilinci,
ekolojik biling, ¢evre sorumluluguna) iligkin tutumlarinin; cinsiyet, yas, 6grenim
gordiikleri bolim ve smif gibi demografik degiskenlere gore farklilagip
farklilagsmadig1 analiz edilmektedir. Katilimeilarin demografik &zelliklerinden iKi
gruptan olusan cinsiyet, 6grenim goérdiikleri bolim degiskenine iliskin analizlerde T
testi, ikiden fazla gruptan olusan yas ve simif degiskenlerine ise ANOVA analizi

uygulanmustir.
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Tablo 15: Cinsiyet Degiskeni Acisindan Cevreye Duyarli Uriin Bilinci
Diizeylerine Iligkin T Testi

Cevreye Degiskenler N Ort. S.S. T P

Duyarh

Uriin

Bilinci

Geri Cinsiyet | Kadin 218 3,5532 ,67879

Doniisiimlii 3,394 ,001*

Uriinler Erkek 182 3,3115 74834

Satin Alma

Egilimi

Cevreye Kadin 218 3,9744 ,62624 2,972 ,003*

Duyarh Cinsiyet

Uriinler Erkek 182 3,7810 ,67369

Satin Alma

Bilinci

Cevre Cinsiyet | Kadin 218 4,2661 ,73919

Sorumlulugu 1,323 ,187
Erkek 182 4,1648 , 78857
Kadin 218 3,6560 ,73490

Ekolojik Cinsiyet 1,112

Biling 267
Erkek 182 3,5687 ,83399

(p<0.05) anlamh bir farkhhk vardir. (p>0.05 ) anlamh bir farkhilik yoktur.

Tablo 15°de yer alan t testi sonuglarina gore katilimeilarin ¢evreye duyarli
tirin bilincine iligkin tutumlarindan, geri doniisiimlii Giriinler satin alma egilimi (t=
3,394; p<0.05), gevreye duyarh firtinler satin alma bilinci (t= 2,972; p<0.05)
konusunda cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik belirlenmisken,
gevre sorumlulugu (t= 1,323; p>0.05), ekolojik biling (t=1,112; p>0.05), konusunda
cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu sonuca gére H2 ve H6
hipotezleri reddedilmis, H10 ve H14 hipotezleri kabul edilmistir. Buna goére gevreye
duyarl iirlinleri satin alma ve geri doniisiim konusunda kadinlarin erkeklere gore

daha duyarli olduklart goriilmektedir.
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Tablo 16: Béliim Degiskeni Acisindan Cevreye Duyarli Uriin Bilinci
Diizeylerine Iligkin T Testi

Cevreye Degiskenler N Oort. S.S. T P

Duyarh

Uriin

Bilinci

Geri Boliim | Isletme 225 3,4600 ,69385

Déniisiimlii ,528

Uriinler Tktisat 175 3,4217 75024 598

Satin Alma

Egilimi

Cevreye Isletme 225 3,9225 ,60080

Duyarh Boliim 1,252 211

Uriinler __

Satin Alma Iktisat 175 3,8400 ,71695

Bilinci

Cevre Boliim | Isletme 225 4,2222 , 73311

Sorumlulugu ,066 947
Iktisat 175 4,2171 ,80139

Ekolojik Isletme 225 3,6156 , 77199

Biling

Boliim | -,020 ,984

Iktisat 175 3,6171 ,79636

Tablo 16°da yer alan t testi sonuglarina gore gevreye duyarli {iriin bilincine
iliskin tutumlarin; geri dontisiimlii trlinler satin alma egilimi (t= ,528; p>0.05),
cevreye duyarli driinler satin alma bilinci (t= 1,252; p>0.05), ¢evre sorumlulugu
(t=,066; p>0.05) ve ekolojik biling (t= -,020; p>0.05), konusunda isletme ve iktisat
bolimii 6grencilerine gore istatistiksel agidan bir farklilik tespit edilmemistir. Bu
sonuca gore H1, H5, H9 ve H13 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 17: Yas Degiskenine Gore Katilimcilarin Cevreye Duyarli Uriin
Bilinci Diizeylerine Iliskin ANOVA Testi

Cevreye Degiskenler N Ort. S.S. F P
Duyarh

Uriin Bilinci

Geri 18-20 103 | 3,4612 | ,70045

Doniisiimlii Yas 1,292 276
Uriinler 21-23 239 | 3,4046 | ,75344

Satin Alma

Egilimi 24 ve listi 58 | 3,5707 | ,58400
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Cevreye Yas 18-20 103 [ 3,9334 | 57694
Duyarh 2123 239 | 38446 | 69229 | 1001 | 276
Uriinler Satin ‘ '
Alma Bilinci 24velsti | 58 | 39754 | 61903
Cevre Yas 18-20 103 | 4,1990 | 67642
Sorumlulugu 2123 | 239 | 42008 | 818z |0’ | P
24veisti | 58 | 4,3362 | 66483
Ekolojik Yas 1820 | 103 | 3,6408 | ,71544
Biling N
2123|239 | 35711 | 82450 | 40| s
24veisti | 58 | 3,7586 | 70239

Tablo 17°de yer alan Anova testi sonuglarina gore katilimcilarin, geri

doniistimlii driinler satin alma egilimi (F= 1,292; p>0.05), ¢evreye duyarl irtinler

satin alma bilinci (F= 1,291; p>0.05), ¢evre sorumlulugu (F=,787; p>0.05), ekolojik

biling (F= 1,414; p>0.05), konusunda yasa gore istatistiksel acidan anlamli bir

farklilik bulunamamistir. Buna gore H3, H7, H11, H15 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 18: Smif Degiskenine Gore Katilimcilarm Cevreye Duyarli Uriin Bilinci
Diizeylerine Iliskin ANOVA Testi

Cevreye Degiskenler N Ort. S.S. F P
Duyarh
Uriin Bilinci
Geri 1.smuf 63 3,5905 | ,58633
Doniisiim Sinif 1,106 | ,342
Uriinler 2.smf 106 3,3925 | ,79818
Satin Alma 3.smuf 113 3,4212 | 67221
Egilimi 4. smif 118 3,4314 | ,71840
Cevreye 1.smmf 63 3,9229 | ,54418
Duyarh
Uriinler Satin 2.siif 106 3,8814 | 73281 | 360 |,782
Alma Bilinci Sinif 3.smif 113 3,8382 | ,62606
4. smf 118 3,9177 | ,66573
Cevre Sinif 1.simf 63 4,0000 ,68392
Sorunlulugu 2,139 {,095
2.smif 106 4,2500 | ,81723
3.smuf 113 4,2832 |,668750
4. smf 118 4,2500 | ,80795
Ekolojik Simf 1.smf 63 3,6429 | 73741
Biling
2.smif 106 3,5755 | ,82748 192 | ,902
3.smuf 113 3,6060 | ,70537
4. smf 118 3,6483 | ,83796
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Tablo 18’de yer alan Anova testi sonuglarina gore ¢evreye duyarlt iiriin
bilincine iliskin tutumlarin; geri doniisiimlii iriinler satin alma egilimi (F=1,106;
p>0.05), ¢evreye duyarli triinler satin alma bilinci (F=,360; p>0.05), c¢evre
sorumlulugu (F= 2,139; p>0.05), ekolojik biling (F=,192; p>0.05), konusunda
katilimcilarin  okuduklart smiflara gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Buna gére H4, H8, H12, H16 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 19: Hipotez Testi Sonuglari

HIPOTEZLERIN SONUCLARI

H1: Katilimcilarin &grenim gordiikleri bolimlere gore geri doniisiimlii tirlinler satin alma egilimi arasinda

anlaml bir farklilik yoktur. KABUL

H2: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore geri doniisiimlil iiriinler satin alma egilimi arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. RED

H3: Katilimeilarin yaslarina gore geri doniisiimlii tiriinler satin alma egilimi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
KABUL

H4: Katilimcilarin siniflarina gére geri doniisiimlii Giriinler satin alma egilimi arasinda anlamli bir farklilik

yoktur. KABUL

HS5: Katilimeilarin 6grenim gordiikleri boliimlere gore cevreye duyarli iiriinler satin alma bilinci arasinda

anlamli bir farklilik yoktur. KABUL

H6: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore ¢evreye duyarli iiriinler satin alma bilinci arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. RED

H7: Katilimcilarin yaslarina gore ¢evreye duyarli iiriinler satin alma bilinci arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

KABUL

HS8: Katilimcilarin smiflarma gore ¢evreye duyarli Griinler satin alma bilinci arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. KABUL

H9: Katilimeilarin 6grenim gordiikleri bolimlere gore ekolojik bilince iliskin tutumlari arasinda anlamli bir
farklilik yoktur. KABUL

H10: Katilimeilarin cinsiyetlerine gore ekolojik bilince iligkin tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
KABUL

H11: Katilimcilarin yagslarma gore ekolojik bilince iliskin tutumlart arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
KABUL

H12: Katilmcilarin siniflarina gore ekolojik bilince iliskin tutumlart arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
KABUL

H13: Katilimeilarin 6grenim gordiikleri boliimlere gore ¢evre sorumlulugu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

KABUL

H14: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore ¢evre sorumlulugu arasinda anlamli bir farklilik yoktur. KABUL

H15: Katilimcilarn yaslarina gore ¢evre sorumlulugu arasinda anlamli bir farklilik yoktur. KABUL

H16: Katilimcilarin siniflarina gore ¢evre sorumlulugu arasinda anlaml bir farklilik yoktur. KABUL
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SONUC VE ONERILER

Sanayi devrimiyle birlikte giderek hizlanan bilimsel ve teknolojik gelismeler,
insan hayatin1 kolaylastirirken, diger taraftan da gelecek konusunda gesitli kaygilar
da ortaya ¢ikarmaktadir. Gegmisten giiniimiize sanayilesme ile birlikte kentlesmenin
artmast insan ihtiyaclarinin g¢esitliligini de arttirmistir. Dogal kaynaklarin
tiikenmesinin yaninda, {iretim siireglerinin ve atiklarin olusturdugu Kirlilik, havayi,
suyu ve toprag kirleterek insan yasamini tehlikeli hale getirmistir. Bunlarin farkinda
olan tliketiciler ¢cevreye duyarli hale gelmesiyle hem giinliikk yagsamlarin1 hem satin
alma davraniglarim1 daha az Kirlilik igeren, atiklar1 ¢abuk yok edilebilen, geri
doniistiiriilebilen ve yenilenebilen kaynaklardan elde edilen ¢evreye duyarl iiriinleri
satin alarak sekillendirmeye baslamistir. Cevreye duyarli iirliin satin alma istegi,
isletmelerin Ozellikle iiretim ve pazarlama faaliyetlerinde degisiklik yapmalarina
neden olmustur. Isletmelerin tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik
faaliyetlerini ¢evreye duyarli bir sekilde yerine getirmesi yesil pazarlama anlayisini
ortaya cikarmistir. Dolayisiyla giliniimiizde yesil pazarlamanin tiiketici satin alma
davranisi ve isletme faaliyetleri lizerindeki etkisi olduk¢a 6nemli hale gelmistir.

Cevre bilincini ve ¢evreye duyarli iirlinleri kullanma egilimlerini belirlemek
amaciyla yapilan bu ¢alismada elde edilen sonuglar soyledir;

- Ankete katilan oOgrencilerin demografik ozellikleri dikkate alindiginda
biiylik ¢cogunlugunun 21-23 yas grubunda, kiz, isletme bolimii ve dordiincii siif
Ogrencilerinden olusturmaktadir.

- Ankete katilan isletme ve iktisat Ogrencilerin c¢evre dostu iirlinler
konusundaki bilgi diizeylerine bakildiginda; yaklasik %78’1 gibi biiylik bir
cogunlugunun cevre dostu iiriin kavramini daha once duyduklari ve cevre dostu
tirtinler satin aldiklarini ifade etmislerdir. %68 gibi biiyilik cogunlugunun g¢evre dostu
irlin satin alarak ¢evrenin korunmasina katkida bulunduklar1 belirlenmistir.

- Katilimeilarin %61°1 gibi biiyiikk ¢ogunlugunun diger iiriinlere oranla ¢evre
dostu iiriinlere daha fazla fiyat 6demedikleri belirlenmistir.

- Cevreye duyarl {irlin bilinci ile ilgili ifadelerin genel ortalamasi 3,64 olarak
bulunmustur. Katilimcilarin ¢evreye duyarli {riinleri satin alma egilimlerine
bakildiginda, en fazla katildiklar1 ifadeler; “Daha az kirlenmeye sebep olan iiriinleri

satin alirim”, “Bazi {riinlerin ¢evreye verdigi potansiyel zarar1 6grendigimde, bu
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trlinleri satin almam 7, “Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik i¢eren {iriinii satin
alinnm” seklinde olurken, en az katildig1 ifadeler; “Ozon tabakasina zarar veren gazlar
igeren sprey, deodorant tiirii iirlinleri satin almam” ve “Miimkiin oldugunca geri
dontstiiriilebilir ambalaja sahip iriinleri satin alinm”, “Cevreye zarar veren ev
tiriinlerini satin almam” seklinde ger¢ceklesmistir.

- Katilimcilarin ¢evreye duyarli iirlinleri satin alma ve kullanma bilinglerini
belirlemeye yonelik olarak sorulan 21 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu
4 faktor elde edilmistir. i1k faktor {izerinde geri déniisiimlii iiriinler satin alma egilimi
degiskenleri, ikinci faktor iizerinde cevreye duyarli iiriinler satin alma bilincine
iligkin degiskenler, {igiincii faktor iizerinde cevre sorumlulugu degiskenleri ve
dordiincii faktor lizerinde ise ekolojik biling degiskenlerinden olugmaktadir.

- Elde edilen sonuglara gore; ankete katilan 6grencilerin biiyiik kismi ¢evre
dostu tirtin kavramin1 bilmekte ve enerji tasarrufu ¢evre dostu iiriinlerin kullanimi
konularina ilgi gostermektedir.

- Ogrencilerin gevreye duyarli iiriin bilincine (geri déniisiimlii iiriinler satin
alma egilimi, cevreye duyarl iirlinler satin alma bilinci, ekolojik biling, ¢evre
sorumluluguna) iligkin tutumlarinin; cinsiyet, yas, bolim ve smif gibi demografik
degiskenlere gore istatistiki acidan farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla T
testi ve Anova analizi yapilmistir.

- Cinsiyet degiskeni acisindan ¢evreye duyarl {iriin bilinci tutumlarina iliskin
t testi sonuglarina gore katilimcilarin, geri dontisiimlii iiriinler satin alma ve ¢evreye
duyarli Girin satin alma bilinci konusunda cinsiyete gore istatistiksel agcidan anlaml
bir farklilik belirlenmisken, ekolojik biling, ¢evre sorumlulugu konusunda cinsiyete
gore anlamli bir farklilhik bulunmamigtir. Buna goére cevreye duyarli {irlinleri satin
alma ve geri doniigiim konusunda kadinlarin erkeklere gore daha duyarli olduklar
sonucuna varilmistir.

- Boliim degiskeni acisindan ¢evreye duyarli iirlin bilinci tutumlarina iliskin t
testi sonuglarina gore isletme ve iktisat boliimii 6grencileri arasinda geri dontigiimlii
tirlinler satin alma egilimi, ¢evreye duyarl iiriinler satin alma bilinci, ekolojik biling
ve g¢evre sorumlulugu konusunda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit

edilmemistir.
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- Yas ve okuduklari sinif degiskenine gore katilimcilarin ¢evreye duyarli {iriin
bilinci tutumlarina iligskin anova analizi sonuglarina goére, geri donilisiimlii triinler
satin alma egilimi, ¢evreye duyarh iiriin satin alma bilinci, ekolojik biling, ¢evre
sorumlulugu konusunda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir:

- Ogrencilere cevreyle ilgili kongre, seminer, yesil pazarlama dersleri
verilebilir onlarin bu konuda daha fazla egilmesiyle kendilerinin bu konunun bir

parcasi olarak hissetmeleri saglanabilir.

- Cevre sorunlariin ortaya ¢ikmasinda biiyiik bir paya sahip olan isletmelere
de bu konuda nasil Onlemler almalari, uygulamalar gelistirmeleri ve sosyal

sorumluluga sahip olmalar1 konusunda egitimler verilebilir.

- Topluma g¢evreye ve yesil pazarlama ¢alismalarina daha duyarli olmalarin
saglayacak isitsel ve gorsel medya kullanilarak yayinlar yapilabilir.

- Ayrica goniillii ¢evreci kuruluslarin destegiyle iiniversitelerde sik sik
ogrencilere ¢evresel duyarlilik diizeyini arttirmak yoniinde aktivitelere yer verilebilir.

- Universitelerde smiflara kagit, cam, plastik vb. gibi geri doniistiiriilebilen
ambalaj aktiklarinin atilmas1 i¢in farkli farkli ¢op kovalar1 koyulabilir.

- Insan saghgma, doga ve hayvanlara zarar verenler igin gesitli yasal
diizenlemeler getirilebilir ve bu durumda cevreye duyarlilikta topluma olumlu

davranis degisikligi kazandirabilir.

- Arastirma, sadece Giresun Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
isletme ve iktisat bolimii Ogrencileri ile smirhidir. Calisma baska fakiilteler de

yapilarak sonug¢lar karsilastirilabilir.
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EKLER
Ek — 1: Anket Formu

Saymn Katilimer;

Bu anket Giresun Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
dalinda yapilan ‘Yesil Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Davramislarina Etkisi’
konulu bir yiiksek lisans tez caligmasina veri saglamak amaciyla olusturulmustur.
Cevreye duyarli, dogayr kirletmeyen, dogal kaynaklara zarar vermeyen, geri
dondistiiriilebilen triinlere ¢evreye duyarlh {iriin veya yesil iiriin denmektedir. Sizler de
asagidaki sorulara yanit vererek bu ¢aligmaya katkida bulunabilirsiniz. Bu konuda gdstermis
oldugunuz ilgi alakadan dolay1 tesekkiir ederiz. Anket formumuzda bulunan sorulara

vereceginiz samimi ve dogru yanitlar aragtirmamizin dogrulugunu etkileyecektir.

Dr. Ogr. Uyesi Thsan CORA
Y. Lisans Ogr. Hamide KARADENIZ

1. Cinsiyetiniz ( )Kadin ( )Erkek

2. Yasiniz ( )18-20 ( )21-23 ( )24 vetsti
3. Smifiniz ( )1.Smif ( )2.Smf ( )3.Smf ( )4.Smuf

4. Bolim ( )isletme ( )iktisat

1. Cevre dostu iiriin kavramini daha 6nce duydunuz mu?
( )Evet ( )Hayrr

2. Cevre dostu iirlin satin alir misiniz?
( )Evet ( )Hayrr

3. Cevre dostu iiriin satin alarak ¢evrenin korunmasina katkida bulundugunuza
inantyor musunuz?

()Evet () Hayrr
4.Cevre dostu tiriinlere diger iirlinlere gore daha fazla fiyat 6der misiniz?

( )Evet ( )Hayrr
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KATILMA DERECESI cE | E £ § §
| TN
IFADELER i EZ | £ s E £ E
Cevreye Duyarh Uriin Bilinci s | = 3 = ET

B R P B R

1- Uriinlerin kit kaynaklardan iiretildigini bildigim igin
bilingli kullanirim.

2- Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ederim.

3- Malin hacmine uygun olmayan (iiriinden biiyiik)
ambalajli {irlinleri satin almam.

4-  Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik iceren
iiriinii satin alirim.

5-  Bazi liriinlerin ¢evreye verdigi potansiyel zarari
Ogrendigimde, bu iiriinleri satin almam.

6- Ekolojik kosullara uygun olmayan {iriinleri
degistiririm.

7- Evimdeki kullanilmis iirin ambalajlarini geri
doniisiim kutularina atarim.

8- Geri doniigiimlii olarak iiretilen kagit {iriinlerini
almak i¢in ¢aba harcarim.

9- Camasirlarim icin daha az fosfat iceren deterjan ya
da sabun kullanirim.

10- Aile fertlerini ya da arkadaglarimi ¢evreye zarar
veren lirlinleri almamalar1 i¢in uyaririm.

11- Evimdeki lambalar1 daha ekonomik olan lambalarla
degistiririm, boylece kullandigim elektrikten tasarruf
saglarim.

12- Daha az kirlenmeye sebep olan iiriinleri satin alirim.

13- Ozon tabakasina zarar veren gazlar igeren sprey,
deodorant tiirii iiriinleri satin almam.

14- Miimkiin oldugunca geri doniistiiriilebilir ambalaja
sahip {iriinleri satin alirim.

15- Uriin satin alirken daha az kirletici madde iceren
uriinleri satin almak igin bilingli bir ¢aba harcarim.

16- Esit iki {irin arasinda se¢im yapmam gerekirse, her
zaman diger insanlara ve ¢evreye daha az zararli
olan1 satin alirim.

17- Geri doniisiimlii kagittan liretilmis kagit mendil ve
kagit havlu satin alirim.

18- Ekolojik sorumluluga sahip olmayan sirketlerin
satt1g1 Uirlinleri satin almam.

19- Sadece geri doniisiimlii triinleri almaya 6zen
gosteririm.

20- Cevreye zarar veren ev Urlinlerini satm almam.

21- Bir tirlint satin aldigimda, kullanim seklinin ¢evreyi
ve diger tiiketicileri nasil etkiledigini diigliniiriim.

22- Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin iirettigi iiriinleri

satin alan her tiiketici davranisi, toplum tizerinde
pozitif bir etki birakir.




107

Ek — 2: Ozgecmis

OZGECMIS

Hamide KARADENIZ, 1992 yilinda Giresun’da dogdu. Ilk ve orta
O0grenimini Giresun’un Bulancak ilgesindeki Atatiirk ilkogretim ve ortadgretim
okulunda, lise egitimini Bulancak Lisesi’nde tamamladi. 2012 yilinda Giresun
Universitesi'nde bir yil Ingilizce hazirlik egitimi aldiktan sonra Iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimiinde lisans egitimine basladi. 2017 yilinda lisans
egitimini tamamlayarak Giresun Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dali’nda yiiksek lisans egitimine basladi.
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