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OZET

TUKETICILERIN YESIL PAZARLAMA UYGULAMARIYLA
ILGILI TUTUM VE DAVRANISLARI: AHI EVRAN UNIVERSITESI
ORNEGI
Yahya SONMEZ

Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali1 Yiiksek Lisans Tezi, Nisan 2014
Danigman: Dog¢. Dr. Suzan COBAN

1970’lerden itibaren kaynaklarin hizla tiikenmeye baslamasi, cevrenin
kirletilmesi ve bunlarin sonucu olarak ekolojik dengenin bozulmasi diinyanin en
onemli sorunu haline gelmeye baslamistir. Bu yiizden isletmeler hizli1 degisime uyum
saglayabilmek i¢in esnek bir yapiya sahip olmalidirlar. Her giin yeni c¢ikan
kavramlar, yiikselen trendler hizli bir degisimle isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir.
S6z konusu degisim ve yenilik sadece isletmeler icin gecerli degildir. Isletmelerin

bagli bulundugu cikar gruplari, dis ¢evre ve en 6nemlisi tiiketiciler i¢in gegerlidir.

Glinlimiizde hiikiimetlerin, uluslararas1 kuruluslarm ve sivil toplum
orgiitlerinin  baskisiyla c¢evrenin korunmasma yonelik c¢esitli diizenlemeler
gelistirilmis ve isletmelerin faaliyetleri kontrol altima alinmaya calisilmistir. Buna
ilaveten tiiketiciler, yasam tarzlarim1 ve tiiketim aligkanliklarmi ¢evreye daha az

zarar verecek sekilde yeniden diizenlemeye baslamiglardir.

Bu c¢alismanin amaci, Ahi Evran Universitesinde gorev yapmakta olan Idari
ve Akademik personellerine yOnelik yapilmis olan anket calismasinda sunlara
deginilmistir. isletmelerin yapmus olduklar1 yesil pazarlama faaliyetleri ¢ercevesinde
tiikketicilerin tutum ve davranislarinda meydana gelen degismeyi gozlemektir. Bu
cercevede tiiketicilerin demografik Ozellikleri incelenmis olup, isletmelerin yesil
pazarlamaya yoOnelik faaliyette bulunmasi, isletmelerin {iriin tercihindeki etkisi
iizerinde durulmaktadir ve yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmeler i¢in

tiiketicilerin tutum ve davranis1 degerlendirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Ekolojik denge, cevre, yesil pazarlama, tutum ve davranislar
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ABSTRACT

CONSUMERS’ ATTITUDES AND BEHAVIORS TOWARDS
GREEN MARKETING PRACTICES: THE CASE OF AHI EVRAN

UNIVERSITY
Yahya SONMEZ

Nevsehir Hac1 Bektas Veli University, Graduate School of Social Sciences
M.B.A. Thesis, April 2014
Supervisor: Dog. Dr. Suzan COBAN

Since the 1970s, rapidly running out of resources, environmental pollution
and degradation of the ecological balance as a result of them started to become the
world's most important problem. Therefore, businesses must have a flexible structure
to adapt to rapid change. Every day, new emerging concepts, emerging trends is
emerging rapid change. Change and innovation comes not only apply to businesses.
Interest groups affiliated businesses, most of the external environment and applies to

consumers.

Today, governments, international organizations and non-governmental
organizations and businesses activities developed under the pressure of various
regulations for the protection of the environment can be controlled. In addition,
consumers will have less impact on the environment life styles and consumption

patterns have begun to re-organize.

The purpose of this study, academic and administrative personnel who work
at the University of Ahi is made for the following survey study mentioned. Green
businesses that match consumers' attitudes and behavior within the framework of
marketing activities to observe the change occurred. In this context, examined
demographic characteristics of consumers and businesses operating there for green
marketing, green marketing activities of enterprises and implementing focused on the
effect of the product preferences of consumers' attitudes and behavior were evaluated

for businesses.

Key Words: Ecological balance, environmental, green marketting, attitudes and

behaviors

v



TESEKKUR

Oncelikle, tecriibesi, bilgi birikimi, samimiyetiyle akademik altyapimin
olusmasmda en biliylilk ve 6nemli katkiyr saglayan; bana akademik diinyaya ait
bilgileri sunan, lretken olmayr saglayan ve tezimin hazirlanmasinda bana yol
gosterip tezimin sekillenmesinde en biiylik katkiyr saglayan degerli tez danigman

hocam Dog¢. Dr. Suzan COBAN’a en icten saygi ve tesekkiirlerimi sunuyorum.

Yiiksek lisans 6grenimim boyunca manevi destek veren degerli hocalarim;
Prof. Dr. Siikrii AKDOGAN, Do¢. Dr. Muhammet GAFFAROGLU, Yrd. Dog. Dr.
Ibrahim ILHAN ve istatistikler konusunda emegi gecen Dog. Dr Ayla UNSAL’a en

icten dileklerimle tesekkiirlerimi sunuyorum.

Ve en Onemlisi bu calismam’da beni maddi manevi destekleyen Sevgili

Aileme siikranlarimi sunarim.

Yahya SONMEZ



ICINDEKILER

OZET ... ceeereeeectrennecereasscessesssscssssssssesssssssesssssssssssnsssssssssssssssssssssesansessssnnsssnes iii
ABSTRACT ..oeeeeverereereresessesssssssssssssssessssssesssssssessssssesssesssssssssssessssssssssessssessssssasess iv
TESEKKUR....ovouiirereeerrerenenerescsssesescssssesesssssesesssssssssssssssesssssssessssssssessasasesessans v
ICINDEKILER ....coecteereecerenenenresessssesessssesessssssssessssssesessasssessasssssessssssesessasanes vi
TABLOLAR LISTES.....cceeeeteteteeeseeeeeenesesesesesesesssssesssssssssssssssssssssssssssesesasns X
KISALTMALAR ....cevueteveereresesesesesessesssesssesssessesssssssessssssessssssssssssssessssssssessssses xii
1 GHRIS cevreeceerceceeereceneseessesessssesessssssessssassssssssassessasasssessassssensasssesessasanes 1

2. SOSYAL SORUMLULUK iLE YESIL PAZARLAMA ILiSKIiSi VE YESIL
PAZARLAMAYA YONELIK TUKETICi DAVRANISLARI

2.1. Sosyal Sorumluluk Kavrami.........cccceeeeiiiiiiiiieiiiiiiiiiceeee e 3
2.2. Sosyal Sorumluluk DUZEYIETT ....ceeviieeiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 4
2.2.1. Ekonomik Sorumluluklar ..........ccooooiiiiie 5
2.2.2. Yasal SorumlulukIar..........cooooiiiiiiii e 5
2.2.3. Ahlaki Sorumluluklar............oooiiiiii 5
2.2.4. Gonilli Sorumluluk ... 6
2.3. Sosyal Sorumluluk KapSami..........cccovviiiiiiiiiieiieiiiiiiieee e 7
2.3.1. Hissedarlara Kars1 Sorumluluk.......................... 7
2.3.2. Cevreye Kars1t Sorumluluk ...........ccccoeeiiiiiiiiiiieeee e, 7
2.3.3. Miisterilere Kars1 Sorumluluk ................... 8
2.3.4. Calisanlara Kars1 Sorumluluk.................. 8
2.4. Tirkiye’deki Sosyal Sorumluluk Uygulamalari ...........cccceeevviiiiiiiiiineennnnns 9
2.5. Toplumsal Sorumluluk ve Yesil Cevre TlisKisi........ccocvvveviveivrieieieeiienne, 12
2.6. Yesil Pazarlamanin Tanimi ve Kapsami..........cccccoeeveviiiiiiiiieeeeeniiiiiiieeeeeenn 13
2.7. Yesil Pazarlamanin Gelisimi ve Evreleri........ccccoevveiiiiiiiiiiieieiiiiiieeeeen 15
2.8. Yesil Pazarlamanin Kullanim Nedenleri ..............uvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnns 18

vi



2.8.1. Sosyal Sorumluluk ...........cooviiiiiiiiiiiiee e 18

2.8.2. Devlet BasKiST....ocuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiceee e 19
2.8.3. Rekabet BaskiS1.......coiiiiiiiiiiiiiiiiiiicc e 20
2.8.4. Cevreci Gruplarin Baskist ..........uvvviiiieeiiiiiiiiiiiceeeeeeee e 20
2.9. Yesil Pazarlama Karmasi.............uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeessaesessssssnseaeane. 21
2,91, YSTL UL ..o 21
2.9.2. Yesil Fiyatlandirma..........coooeiiiiiiiiiieieeeiiiieeee et 22
2.9.3. Yesil DaZIIM .......c.cvvviiiiieeeeeeeiiieeeee e e e 23
2.9.4. Yesil Tutundurma ................cc 26
2.9.4.1. Yesil AMDbalaj......ccooociiiiiiiiiieeeee e 27
2.9.4.2. YeSil TIStISTM c..oovoviei e 27

2.10. Yesil Pazarlamanin Asamalari .............cccccuvvvvueiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieireeesreennenaenen. 28
2.10.1. Yesil Hedefleme................cc 28
2.10.2. Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi ........cooeevvviiieeeeeeieiiiieeee e, 29
2.10.3. Cevresel OryantasyOm........ccccuvrrrreeeeeeerieiiiireeeeeeeesseereereeeeseessssnnseeees 29
2.10.4. Sorumlu OrganiZasyOmn ........ccuuvvrriieeeeeeriiiiiiiieeeeeeeeeiireeeeeeeeeeesneenreees 29
2.11. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama ...............ccccvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiininnn, 29
2.12. Yesil Pazarlamanin Basarisizlik Nedenleri..........cooccovviiieieeeeeniiiiiiiiiiieeenn. 31
2.13. Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Uygulamalari............ccccovvvieeeieeinniiiiiiieenenn. 32
2.14. Diinyada Yesil Pazarlama Uygulamalari............ccccocouvivieeeeeeenniiiiiiieeeenn. 36
2.15. Basaril1 Yesil Pazarlama Uygulamalarmin Ozellikleri...................c..c.......... 37
2.15.1. Tiiketici OdakItliK .....cc.oeiiiiiiiiii e 37
2.15.2. Uzun Vadeli Bakis Agisina Sahip Olma ............ooovveiiiiiiieeeennniinnnen, 38
2.15.3. Yenilikgi Olmast ... 38

2.16. Yesil Pazarlama Uygulamalarinda Karsilasilan Sorunlar ve Baslica

1] (ST 15 1 (S SO SO U SO PSP PPUUPRPPPPPPPPPPPRt 39
2.17. Yesil Pazarlamanin Isletmeye Sagladig1 Yararlar............ccocoeeveveeevenennnn... 41
2.18. Yesil Tiiketim ve Yesil TUKELICT .......uuvvruvrriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieievvveveseeeaaseaenens 42

vil



2.19. Tiketicilerin Yesil Pazarlamaya Yonelik Tutum ve Davranislari ............... 43

2.19.1. Tiiketici TUtUMIATT «.coouvviiiiiiiiiie e 43
2.19.2. Tiiketici Davraniglart.................... 46
2.19.3. Cevre Bilingli Tiiketiciler...................ccoc 49
2.19.4. Cevre Bilingli Tiiketici Davranisi................cccc 51

3. AHI EVRAN UNIVERSITESI CALISANLARININ YESIiL PAZARLAMA
UYGULAMALARINA YONELIK TUTUM VE DAVRANISLARINA DAIR

BiR ARASTIRMA
3.1. Arastirma Konusunun ONeMi ..........c.ccooeoueeueoeeeeeeeeeeeeeee e 54
3.2, AraStirma Y ONECIMI .....uuvueiierreiieiiieeeeeeeeeersesesseesessesseesssssssssssesssesssaeesrearaa—————. 59
3.2.1. Arastirma Amaci, Hipotezler ve Arastirma Modeli...........ccccceeviiieennn. 59
3.2.2. Veri Toplama, Ornekleme ve Analiz YOntemi..............cccoeveveveervenennne.. 61
3.3. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular............ccccccooiiiiiiiiiiiiieeeeeees 64
3.3.1. Demo@rafik VEriler ........ccoviiiuiiiiiiieieeeeciiiiieee e e 64
3.3.2. Tiiketicilerin Uriin Tercihine Iliskin Diistinceleri...........cccccovevveeeuenne... 65
3.3.3. Tiiketicilerin Yesil Uriin Tercih Kategorileri...........c.ccocooveieverervenennnen. 65

3.3.4. Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalariyla Ilgili Tutum ve

Davraniglarma Yonelik Veriler ... 66

3.3.5. Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin Uriinlerini Tercih
Etme ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarma Yonelik Tutum ve

Davraniglar1 Arasindaki Farkliliklar.................... 70

3.3.6. Demografik Ozellikler ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarma

Yonelik Tutum ve Davraniglar1 Arasindaki Farkliliklar................c.cooooeini. 72

3.3.6.1. Cinsiyet ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarma Yo6nelik

Tutum ve Davranislar1 Arasindaki Farkliliklar...........cccccooeeeeeinninnnnnnnn. 72

3.3.6.2. Yas ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik
Tutum ve Davranislar1 Arasindaki Farkliliklar Arasindaki Farkliliklar....... 74

viil



3.3.6.3. Medeni Durum ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina

Yonelik Tutum ve Davraniglar1 Arasindaki Farkliliklar ............................. 75

3.3.6.4. Egitim Durumu ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina

Yonelik Tutum ve Davraniglar1 Arasindaki Farkliliklar ............................. 77

3.3.6.5. Kadro ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik

Tutum ve Davranislar1 Arasindaki Farkliliklar...........cccccceeeeeeniiinninnnnn. 79

3.3.6.6. Gelir ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarma Yo6nelik

Tutum ve Davranislar1 Arasindaki Farkliliklar............cccccoeeeeeininnnnnnnnn. 80

3.3.7. Demografik Degiskenlerin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan

Isletmelerin Uriinlerinin Tercihing BtKisi...........ccoovoeveveiieieeeeeeeeeveeeeeeenes 82

3.3.7.1. Cinsiyetin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Urtinlerinin Tercihing FtKiSi......oveeoveeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeereeene e 82

3.3.7.2. Yasm Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uritinlerinin Tercihing FtKiSi......oveeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeereeene e 82

3.3.7.3. Medeni Durumun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan

Isletmelerin Uriinlerinin Tercihing BtKiSi...........coovoieveieveeeveieveeeeeeenenenns 83

3.3.7.4. Egitim Durumunun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan

Isletmelerin Uriinlerinin Tercihing BtKiSi..........ccoovoioveieveeiveeieeeeeeeeennenns 84

3.3.7.5. Kadronun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Urtinlerinin Tercihing FtKiSi......oveeeveeeeeeeeee oo eeeeeeee e eeeeeeeeeeeeereeeae e 84

3.3.7.6. Gelirin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uriinlerinin Tercihing BtKiSi..........cocoooveviiieieeieieeeeeeeeeeeees e 85

3.3.8. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu ............ccccoeeviiiiiiiiiiiiieeeeeee, 86

4. SONUC c.uuueiiiueiiisenessnessssanscsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssns 90
| SN . N . N 94
EKLER.....iiiiiiieiiinetinsntncsaticsstissssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssns 100
OZ GECMIS .oeerrenceeeneneenesessssesessssssesesssssesesssssssssssssssessssasessssasssessssasanes 102

X



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1.

Tablo 2.

Tablo 3.
Tablo 4.
Tablo 5.
Tablo 6.
Tablo 7.
Tablo 8.

Tablo 9.

Tablo 10.

Tablo 11.

Tablo 12.

Tablo 13.

Tablo 14.

Tablo 15.

Tablo 16.

Sosyal Sorumluluk DUZEYIET1......ccvveieiieieiiiiiiiiieeeeeeeeeee e, 4

Temel Kriterlere Gore Sosyal Sorumluluk Konularinda En Basarili

N1 51 (S USSP UUUR 11
Yesil Dagitimin Paradokslart .............oeeeeveeeiiiiiiiiiiiee e 25
Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama ..............ccccccvvvvviiiiiiiiiiiiininn, 30
Tiiketici Davranislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler.............cccccceeeennnee. 49
Yesil Tiiketici Davranislari ile Ilgili Baz1 Arastirma Sonuglart.............. 52
Arastirma Modeli......ccooooeiiiiiieeeeee 60
Tiiketicilerin Tanitict Ozellikleri (N=397).......ccccoeveveeeeeeeeeeeeeeennens 64

Isletmelerin Yesil Pazarlama Faaliyetlerinde Bulunmasi, Tiiketicilerin

Uriin Tercihine Etkisine Iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (N=397)........ 65

Tiiketicilerin Cevreci Olma Durumuna Dikkat Ederek Aldiklar1 Uriinler
(NT307 ) et e e 66

Tiiketicilerin  Yesil Pazarlama Faaliyetleri ile Ilgili Tutum ve

Davraniglarinin Dagilimi  (N=397) ....coovviiiiiiiiiiiiieeeeeeieeeee e 68

Yesil Pazarlama Faaliyetinde Bulunan Isletmelerin Uriinlerini Tercih
Etme ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamaya Yonelik Tutum ve Davranislari

Arasindaki Farkliliklarin Dagilimi ...........ooooviiiiiiiiiiiiiiiieeee e, 71

Cinsiyet ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla Ilgili Tutumlar1 ve

Davraniglar1 Arasindaki Farkliliklarin Dagilimi (N=397)..................... 73

Yas ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla Ilgili Tutumlar1 ve Davramslar1

Arasindaki Farkliliklarin Dagilimi (N=397) .....ccccccceeiiiiiiiiiiiieeeeeees 75

Medeni Durum ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla Ilgili Tutumlari ve

Davraniglar1 Arasindaki Farkliliklarin Dagilimi (N=397)..................... 76

Egitim Durumlari ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla Ilgili Tutumlar1 ve

Davraniglar1 Arasindaki Farkliliklarin Dagilimi (N=397)..................... 78

X



Tablo 17.

Tablo 18.

Tablo 19.

Tablo 20.

Tablo 21.

Tablo 22.

Tablo 23.

Tablo 24.

Tablo 25.

Tablo 26.

Kadro ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla Ilgili Tutumlar1 ve

Davraniglar1 Arasindaki Farkliliklarin Dagilimi (N=397)..................... 79

Aylik Ortalama Gelir ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla Ilgili
Tutumlar1 ve Davranislar1 Arasindaki Farkliliklarin Dagilimi (N=397) 81

Cinsiyetin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uritinlerinin Tercihing BtKiSi........oovveeveeeeeeeeeeeee oo eeeeeeeeeeeeeereeeeesenean 82

Yasimn Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin Uriinlerinin

TerCININE BAKIST «oeeneeeieee e e e e e een 83

Medeni Durumun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan isletmelerin

Uriinlerinin Tercihing FtKiSi........oovveoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeseneea 83

Egitim Durumunun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan

Isletmelerin Uriinlerinin Tercihing BtKisi..........ocoooovvvveevveeieeeireeeennnnns 84

Kadronun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uriinlerinin Tercihing FtKiSi........oovveoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeseneen 85

Kadronun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uriinlerinin Tercih Etme Durumu Ortalamast .........cveeeeveeeveeeeveeereeeennans 85

Gelirin  Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uriinlerinin Tercihing EtKiSi........oovveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeseneea 86

Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu ... 89

xi



KISALTMALAR

AS Anonim Sirket

ABD Amerika Birlesik Devletleri

TEGV Tirkiye Egitim Goniilliiler1 Vakfi

TURCEK Tiirkiye Cevre Koruma ve Yesillendirme Kurumu

Yy Yiz Yil

xii



1. GIRIS

Gilintimiiziin hizla gelisen ve degisen diinya ekonomik yapisi igerisinde de
isletmeler ile tiiketiciler arasindaki iliskiler giin gectikce daha da Onemli hale
gelmeye ve isletmeler miisteri odakl olarak hareket etmeye baslamistir. Bu nedenle
gliniimiizde var olan karsi konulmaz rekabet sartlarinda ayakta kalmak isteyen
isletmeler, miisterilerin istek ve ihtiyaclarmi c¢ok iyi bilmeli ve onlar1 ¢ok iyi
anlamalidirlar. Mutlak suretle isletmelerin, pazarlama stratejilerini belirlerken

miisteri istek ve ihtiyaglari 1s181inda hareket etmeleri gerekmektedir.

Yesil pazarlama; siirdiiriilebilir gelisme, sosyal sorumluluk, ¢cevre korumaya
uygun iirlinlerin iretilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilarken ve uzun
vadede kazancli olmayi1 diisiinlirken cevreye verilen zarart minimum diizeye
indirmeyi amaglayan pazarlama diisiiniistidiir. Cevreye duyarli ve uyumlu iiriinlerin
iretilmesini tesvik edici dnlemler gelistirmek ve uygulamak da bu kapsam igerisine
girmektedir. Yesil pazarlama geri dontistiirtilebilir, ¢cevreyle dost iirlinlerin tretilerek,
fiyatinin digerlerine oranla yiiksek olmasina karsim, tiiketicilerin bu iirlinleri tercih

etmelerini saglamaya c¢alisan pazarlama ¢abalaridir (Ar ve Tokol, 2010, s. 10).

Isletmeler iiretimlerini yaparken, daha az kaynak tiiketen ve geri
doniistiiriilebilir paketleme tasarimlarma da ydnelmislerdir. Isletme yoneticileri,
cevre dostu dirtinlere olan talebi tahmin etmek, iirlinlerinin ¢evre duyarliligini
belirlemek, daha giivenli, saglikli ve daha az kirleten tirlinler ve paketleme yontemini
gelistirmek, daha az kaynak kullanan iiretim siirecleri tasarlamak, tehlikeli atiklar1 en
aza indirmek, teknolojik riskleri yoOneterek, calisanlarm ve toplumun sagligini
korumak zorundadir. Cevre sorunlarmi iistlenirken tiiketiciler kadar tireticilerde bu
sorumlulugu almak zorundadirlar. Tiiketicilerin ekolojik tiriinleri satin alarak bilin¢li
tercthlerde bulunmasi, liretim eylemlerinin de cevreye daha duyarli olacak bir

bigimde yoniinii degistirebilir. Cevreye karsi duyarsiz toplumlarda tiiketicilerin tutum



ve davranig gelistiremeyecegi nedeniyle ¢evreye sorun yaratmaya devam edecegi
siiphesizdir. Cevreye kars1 duyarli ve bilingli tiiketicilerin diger iiriinler arasindan
ekolojik tirlinleri satin almasi, ekolojik iirlinlerin piyasada kalmasini ve ekolojik
olmayanlarin ortadan kalkmasini saglayarak isletmelerin {liriin ve iiretim seklini
dogrudan etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin ekolojik tutum ve

davranis degisimlerine yon veren faktorlerin arastirilimasi 6nemlidir.

Bu caligmada tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalariyla ilgili tutum ve
davranislarmi tespit etmek amaglanmustir. Isletmelerin yesil pazarlama faaliyetleri
cercevesinde yapmis olduklar1t uygulamalarin tiiketicilerin tutum ve davraniglarina
etkisini tespit etmek ve ilerde yapilacak olan benzer caligmalar icin Onerilerde

bulunmak amag¢lanmaktadir.

Calismanin kapsami Kirsehir ilindeki Ahi Evran Universitesi calisanlari
acisindan tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalariyla ilgili tutum ve davraniglarina
etkisini belirlemektir. Calisma Ahi Evran Universitesi’nin ana kampusu ve gesitli

ilcelerindeki birimlerde ¢alisan akademik ve idari personeli kapsamaktadir.

Arastrma iki bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde sosyal
sorumluluk ve yesil pazarlama faaliyetlerine, Tiirkiye’de uygulanan yesil pazarlama
faaliyetleri, Diinya’da uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerine ve yesil tiiketim ve
yesil tiiketici davramislarmna deginilmektedir. kinci boliimde ise, arastirma sorulari
ve arastirma tasariminin agiklanmasi, isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarinin
tiikketicilerin Uriin tercihine etkisi ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutum ve davranislar1 arasindaki farkliliklar, demografik o6zellikler ile
tiikketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve davranislar1 arasindaki
farkliliklar ve demografik 6zellikler ile {iriin tercihi arasindaki iliskiyi saptamak
amaciyla yapilan arastirma bulgularinin ve yorumlarmin yer alacagi arastirma

boliimiine yer verilecektir.



2. SOSYAL SORUMLULUK iLE YESIL PAZARLAMA ILiSKIiSi VE YESIL
PAZARLAMAYA YONELIK TUKETiCi DAVRANISLARI

2.1. Sosyal Sorumluluk Kavram

Sosyal sorumluluk, son zamanlarda daha siklikla duymus olmakla birlikte,
hicte yeni olmayan bir kavramdir. Bu kavram 20. yy’in ilk yillarinda ortaya atilmis
ve zaman i¢inde 6nemi daha da anlasilir olmustur. Sosyal sorumlulukla ilgili biitiin
kaygilar gecmiste yasanan ¢esitli olaylardan kaynaklanmaktadir. Aslinda, sosyal
sorumluluk 19. yy’in sonlarinda biiyiik isletmelerin gittikge artmasi birlikte
kavramsal olarak ortaya ¢ikmistir. O donemlerde, baski ya da anlasma ile verilen
komisyonlar ve sabit fiyat anlagmalar1 gibi anti-rekabet uygulamalar1 hiikiimetleri

yasa reformlar1 yapmaya itmistir (Barol ve Martin, 1994, p. 103).

Cesitli yazarlar sosyal sorumlulugu farkli sekilde tanimlamiglardir. Bu
tanimlardan bazilar1 sunlardir:  “Sosyal sorumluluk; isletmenin ekonomik
faaliyetlerinin, onunla ilgili taraflarin (Hissedarlar, calisanlar, tiiketiciler ve tiim
toplumun hi¢birinin menfaatlerine zarar verilmeden yonetilmesidir) (Dinger, 1998, s.

155).

Pringle ve Thompson (2000) sosyal sorumluluk kavramini: “Bir isletme ya da
markayla ilgili sosyal bir amag ya da soruna, karsilikli fayda saglamak {izere stratejik

bir konumlandirma ve pazarlama arac1” olarak tanimlamislardir.

Ebert ve Griffin (1998) sosyal sorumlulugu: “Bir isletmenin miisteriler, diger
isletmeler, calisanlar ve yatirimcilardan olusan ¢evredeki bireylere ve gruplara karsi

taahhiitlerini dengeleme tesebbiisiidiir” seklinde tanimlamaktadir.



Genis anlamda bir tanim yapmak gerekirse sosyal sorumluluk: “Bir isletmenin
ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, isletme i¢i ve cevresindeki kisi ve
kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve politikas1 giitmesi, insanlar1

memnun ve mutlu etmesidir” (Eren, 2000, s. 99).

Tanimlardan da anlasilacagi gibi sosyal sorumluluk kavrammin iki boyutu
bulunmaktadir. Birincisi: Isletme boyutu; sosyal sorumluluk isletmeyi ekonomik bir
varlik olarak ele almakta, kar elde etmesi ve varhigini siirdiirmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Ikincisi ise: Toplum boyutu; isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken
toplumun menfaatlerine zarar vermemeleri gerektigini vurgulamaktadir. Boylece

sosyal sorumlulukta taraflar, isletme ve toplum olmaktadir (Leblebici, 2008, s. 70).
2.2. Sosyal Sorumluluk Diizeyleri

Isletmelerin genisleyen sosyal sorumluluklarini yerine getirmesinde karisiklik
yasanmamast acisindan isletmelerin sosyal sorumluluklarm1 farkli sekilde
siniflandirmak anlamli olacaktir. Bu smiflandirmada isletmelerin sosyal sorumluluk
acisindan Oncelikleri, toplumsal, kiiltiirel, ahlaki degerlerin farklilasmasi, politik,
ekonomik durumlar ve uluslararas1 iliskiler gibi Olciitler nedeniyle farklilik

gosterebilir (Torlak, 2003, s. 51).

Sosyal sorumluluk diizeyleri Tablo 1’de goriildiigii gibi ekonomik, yasal,

ahlaki ve goniillii sorumluluklar1 icermektedir (Bartol ve Martin, 1994, p. 104).

Tablo 1. Sosyal Sorumluluk Diizeyleri

Ekonomik Sorumluluklar

Yasal Sorumluluklar

Ahlaki Sorumluluklar

Goniilla Sorumluluklar

Kaynak: Bartol, K.M. ve Martin D.C. (1994). Management, 2.Basku.
New York: Mc.Graw Hill.



2.2.1. Ekonomik Sorumluluklar

Isletmelerin var olmalarmin temel sebebi iiriin ve hizmetler iireterek kar
saglamaktir. Her seyden Once oOrgiit toplumdaki en temel ekonomik birimdir.
Isletmeler, miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak icin {iriin ve hizmetler
iireterek kar saglamaktadirlar. Orgiitin ekonomik sorumluluklarini  yerine
getirmekten diger sorumluluklarini yerine getirebilmesi miimkiin degildir

(Kelgdkmen, 2010, s. 308).

Gizli el ve devlet¢i yaklasgimlarinin paralelinde hisse sahiplerine ve
sermayedarlarmma kars1 ortaya koyduklar1 sermayenin karsiligi olan kar1 elde etme
gibi ekonomik ve faaliyetlerini siirdiiriirken uymasi gereken kanunlar, orf ve adetler

gibi yasal ylikiimliiliikleri ifade etmektedir (Halici, 2001, s. 15).
2.2.2. Yasal Sorumluluklar

Isletmelerin  faaliyetlerini  siirdiiriirken uygulamada bulunan yasal
diizenlemelere uymasi gerekmektedir. Yasal sorumluluklar en temel diizeydeki etik
degerleri icine alan diizenlemelere uyumu gerektirmektedir. Yasal sorumluluk

unsurlar1 sunlardir (Carroll, 1991, p. 41):

e Devletin ve yasalarin beklentilerine uygun davranmak onemlidir. Yasal ve
kurumsal diizenlemelere uymak onemlidir.

e Bir kurum olarak yasalara uyan bir vatandas olmak 6nemlidir.

e Basarili bir isletme yasal gereklilikleri dogru ve zamaninda yerine getirendir.

e En azindan asgari yasal gereklilikleri karsilayan tirtin/hizmetlerin {iretilmesi

Onemlidir.
2.2.3. Ahlaki Sorumluluklar

Toplum bireylerinin isletmeden umdugu ya da bekledigi davranis ve
faaliyetleri icerir. Ornegin, 1980°1i yillar boyunca, yasal hi¢bir zorunluluk olmadig:
halde, isletmeler, Giiney Afrika’ya yardim etmek ic¢in birgok organizasyon
gerceklestirmislerdir. Toplum i¢in ya da kotii olan1 ayirt edebilme duygusu olarak

tanimlanabilen ahlaki, toplumsal yasamin bir parcasi olarak giincel yasamda oldugu
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gibi bilimsel alanlarda da siklikla tartigilan ve lizerinde durulmasi gereken bir kavram
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Isletme yoneticileri kararlarinm etiksel boyutunu
dikkate almak zorundadirlar. Bu nedenle tiim faaliyetlerde etik normlar ve etik

davranisin gerekliligi 6nemli bir sorumluluktur (Kelgékmen, 2010, s. 309):

e Sosyal degerler ve etik normlara uygun bir sekilde davranmak ¢ok dnemlidir.

e Toplumda yeni ve gelisen normlar1 fark etmek ve bunlara saygi gostermek
onemlidir.

e Orgiitiin amaglarma ulasmay1 engelleyebilecek etik normlardan kagmmak
onemlidir.

e lyi bir kurumsal vatandas sosyal degerlere ve etik normlara uyum gosterendir.

e Diiriist bir kurum olma ve etik davranis aynt zamanda yasalara ve

diizenlemelere uyumu da beraberinde getirmektedir.

2.2.4. Goniilli Sorumluluk

Toplum bireylerinin beklemedikleri, isletmelerin goniillii faaliyetlerini
icermektedir. “Iyi sirket ile miikkemmel sirket arasinda bir fark vardir. Iyi bir sirket
harika iirtin ve hizmetler sunar. Miikemmel bir sirket ise harika {iriin ve hizmetler
sunmanin yani sira, diinyay1 daha iyi bir yer yapmaya ¢alisir”. Piramidin en iistlinde
yer alan bu sorumlulukta amag¢ 1iyi bir vatandas olarak isletmenin iilkesine,
toplumuna ve tim diinyaya yararli faaliyetlerde bulunmaktir. Bu sorumlulugun

unsurlar1 (Kelgdkmen, 2010, s. 309):

e Toplumun yardimseverlik ve hayirseverlik beklentilerine uygun davranmak
onemlidir.

e Sanatm desteklemesi 6nemlidir.

e Calisanlarin ve yoneticilerin goniillii ve toplumsal faaliyetlerde bulunmasi
onemlidir.

e [Egitimin desteklenmesi 6nemlidir.

e Toplumsal faaliyetlere destekte bulunurken temel amag¢ “hayat kalitesinin

arttirilmast’” olmalidir.



2.3. Sosyal Sorumluluk Kapsam

Sosyal sorumluluk konusu iizerine arastrma yapan bilim adamlari; sosyal
sorumlulugu anlamanin en iyi yolunun, sosyal sorumlulugu “iyi komsuluk iliskileri”
olarak diistinmek gerektigini soylemislerdir. Bu diisiince ise iki farkli sekilde
anlasilabilmektedir. Birincisi bu fikir, komsulara zarar verecek seyler yapmamak
olarak diisiiniilebilecegi gibi, ikinci olarak da komsularin problemlerine ¢6ziim
bulmak i¢in zorunlu olarak katlanilmas1 gereken bir yiikiimliiliik olarak diisiiniilebilir
(Carroll, 1991, s. 38). Iste burada kastedilen komsular ise, hissedarlar, cevre,
miisteriler ve ¢alisanlardir. Sosyal sorumlulugun kapsami her gecen giin toplumun
bilinglenmesi  ve ¢evrenin  isletmelerden  beklentilerine  paralel  olarak
genislemektedir.  Sosyal  sorumlulugun  kapsami  bes  baslik  altinda

incelenebilmektedir.

2.3.1. Hissedarlara Karsi1 Sorumluluk

Isletmeyi yonetenlerle sahipleri farkli insanlar ise, isletme tiizel kisiliginin ve
onlarin yoneticilerinin igletmenin sahiplerine kars1 sorumluluklar1 vardir. Bu
sorumluluklarin basinda ise, hissedarlarin isletmeye koyduklari sermayeleri oraninda
adil ve makul bir kar dagitmak gelmektedir (Ozdevecioglu, 1997, s. 24). Isletme
bunu yapmazsa hissedarlar da paralarin alternatif degerlendirme yollarindan birinde
kullanmak isteyeceklerdir. Hissedarlar paralarmi banka faizi, ev, arsa ve benzeri
gayrimenkuller ile kiymetli taslar ve madenlere yatwrarak degerlendirme yoluna
giderlerse mal ve hizmet iretiminin kaynagmi olusturan isletmelerin say1 ve
biiytikliik agisindan ¢ogalip gelisme olanaklar1 ortadan kalkmis olacaktir (Eren, 2000,
s. 99). Bu yiizden isletmenin hissedarlarma kars1 sorumluluklarinin bilincinde olmasi

gerekmektedir.

2.3.2. Cevreye Karsi Sorumluluk

Isletmeler hava, toprak, su ve iklimden olusan bir tabii ¢evre iginde yasarlar.
Ama ne yazik ki mal ve hizmet iiretirlerken duman ve zehirli gazlarla, havay1 zararl
kimyevi atiklarla suyu, kati tiikketim maddelerinin atiklariyla ve ambalajlariyla

toprag: kirletmektedirler. Cevre kirliligi son zamanlarda havadaki oksijen oranmnin
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azalmasi, ozon tabakasinin delinmesi, topragin veriminin azalmasi gibi bir¢ok

noktadan insan hayatini tehdit eder boyutlara ulagsmistir (Leblebici, 2008, s. 72).

2.3.3. Miisterilere Kars1 Sorumluluk

Sorumluluklardan bir digeri ise miisterilerine gercek degerinde mallar ve
hizmetler sunarak onlar1 tatmin etmesidir. Isletme miisterilerine kars1 sorumlulugunu
yerine getirirken dikkat etmesi gereken konularin basinda iirtin glivenligi
gelmektedir. Uriin giivenligini saglamak icin, iiriinii tiiketiciye tamitmak, onun
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek, {irlinlerin hangi hammaddelerden yapildigi,
herhangi bir tehlike arz edip etmedigi, nasil kullanacagi hakkinda prospektiisler,
kullanma kilavuzlar1 ve etiketler hazirlamak, iirliniin iizerine tutturmak veya
ambalajin i¢ine yerlestirmek gerekmektedir. Tiiketici sikayetlerini dinlemek ve
dikkate almak, aldatic1 reklam yapmamak, satis ve ambalaj kolayliklar1 saglamak ve
en Onemlisi tiiketici ihtiyaclarini dikkate almak isletmelerin tiiketicilere karsi

sorumluluklar1 arasinda sayilabilir (Leblebici, 2008, s. 72).

2.3.4. Cahsanlara Karsi Sorumluluk

Bir isletmenin bel kemigini ¢alisanlar olusturur demek aslinda yerinde bir
yaklasim olacaktir. Ciinkii isine bagli, giivenilir, ¢caliskan, basarili ¢alisanlar1 olan bir
isletme uzun siire varligmi stirdiirebilecektir. Bu sebeple yonetim, isletme i¢inde
calisma sartlarini gelistirerek, insanlar i¢in daha elverisli ve anlamli hale getirmelidir.
Gergekte ¢alisanlara daha iyi is ortami hazirlamak, isletme i¢in sosyal sorumluluk

anlayis1 oldugu kadar ekonomik bir zorunluluktur (Akad, 1984, s. 13).

Genel olarak sosyal sorumluluk kapsamini ele alirsak tiiketiciler yapilan biitiin
faaliyetlerden dolayl ya da dolaysiz bir sekilde etkilenmektedir. Iste bundan dolay1
yapilacak yanlis bir hamle yanlis sonuglar dogurabilecektir. Tiiketiciye verilecek
olan yanls bir imaj veya yanls bir uygulama tiiketicinin karar verme asamasinda
kritik bir nokta olarak degerlendirilebilir. Tiiketicinin imajmi ve istegini dogru bir

sekilde yansitabilmek i¢in giivenilir bilgiler kullanmak gereklidir.



2.4. Tiirkiye’deki Sosyal Sorumluluk Uygulamalan

1990’11 yillardan baslayarak kiiresellesme olgusu igerisinde diinya ekonomisi
ile tam entegrasyon yoniinde atilan adimlar sonrasinda dis piyasalarla ve ¢ok uluslu
sirketlerle iligkilerin giderek yogunlastigi gilinimiizde, Tiirkiye’de yerlesik
isletmelerin batida sosyal sorumluluk ile ilgili konusu ile ilgili gelismelerden uzak

kalmasi miimkiin olamamaistir (Ural ve Y1lmaz, 2005, s. 248).

Ulkemizde bugiine degin kamu kurum ve kuruluslari, dzel sirketler, kar amaci
glitmeyen dernek, vakiflar ve muhtelif sivil toplum kuruluslar: tarafindan siirdiiriilen
pek ¢ok sosyal sorumluluk projesi yiiriirliige konulmustur. Bunlara 6rnek olarak

sunlar1 siralayabiliriz (Ustiinay, 2008, s. 83) :

Cevre alaninda Kahramanmaras’tan “Orkidelere Hayat Ver”,

Egitim alaninda Batman’dan “Goncalarin Solgun Yiizlerine Bir Umut”,
Egitim alaninda Izmir’den “Engelsiz Mesleki Egitim”,

Mersin’den “Havaciliga Ik Adim”,

Kiiltiir-sanat alaninda Bitlis’ten “Ipek Yolu Sehrinde, Diyaloga Uzanan

Kalem”,

Spor alaninda Hakkéari’den “Potada Engel Yok™.

Uygulamada sosyal sorumluluk agisindan su 6rnekler verilebilir (Toker, 2007,

s. 58);

Argelik

Milli Egitim Bakanlig1 ile birlikte, 2004 yilinda Argelik A.S. ile “Egitimde
Goniil Birligi” programi baslatilmistir. Bu program ile Argelik A.S. Tiirkiye’nin dort
bir yaninda bulunan Yatili Bolge Okullari’nda egitim goren, maddi olanaklar1 kisitlt
ailelerin ¢ocuklarinin egitim ve gelisim standartlarini yilikseltmeyi ve 6rnek bireyler
olarak topluma kazandirilmalarina destek olarak hedeflemektedir. Program sonunda;
iilkemizdeki yaklasik 300 Yatili [lkdgretim Bolge Okulu’nda dgrenim goren 200 bin
cocugun Tiirkiye’nin modern, kendisine giivenli yeni nesli olarak hayata hazirlanmis

olmasina katk1 saglamay1 amaclamaktadir.



Eczacibasi

Eczacibas1 Toplulugu, 60 yili agkin zamandir kiiltiir-sanat, egitim, bilim ve
spor alanlarmna toplumsal yatirimlar yapmay1 temel islerinden biri olarak goriiyor.
Istanbul’a ve Tiirk insanina renk ve deger katan festivallere imza atan Istanbul Kiiltiir
ve Sanat Vakfi’nin organizasyonlarma destek vermekten Istanbul Modern Sanat
Miizesi’nin kurulmasma kadar pek cok saygm iste toplulugun katkis1 var. Egitim
alaninda ise TEGV ile birlikte yiriitillen “Gen¢ Mucitler” projesi ile ilkdgretim
ogrencilerinin yaraticiliklarinin gelistirilmesi hedefleniyor. Eczacibasi Spor Kuliibii
ise basketbol, voleybol ve masa tenisinin gelisiminde 6nemli roller {iistlenen bir
organizasyon. Grup “Eczacibasi Bilimsel Arastirma ve Destek Fonu” ile 43 yildir bu

alanlarda calisan bilim adamlarini desteklemekte ve basarilarii ddiillendirmektedir.

Ulker

Ulker, sosyal sorumluluk uygulamalar1 gerceklestirmeye ve bunlarin miimkiin
oldugunca genis Kkitlelere ulagmasina 0Ozen gosteriyor. Yaptirdigi arastirmalar
dogrultusunda ileriye yonelik stratejilerini belirliyor. Ulker Basketbol Takimi ve
Basketbol Okulu, Ulker Mozart Giinleri, Istanbul Uluslararasi Kukla Festivali,
Istanbul Uluslararas1 Miizik Festivali Sponsorlugu grubun gerceklestirdigi en dnemli
sosyal sorumluluk projeleri arasinda. Bunlarin disinda Tema Vakfi ile Edirne’de
Azatli Kdyii’nde bir kirsal kalkinma projesini destekliyor. Cesitli hastanelere bagista

bulunuyor ve kiiltiir-sanat kitaplar1 yaymliyor.

Vestel

Vestel, 1yi bir kurumsal vatandas olma hedefiyle belirli toplumsal sorunlara ve
gelisme alanlarina yogunlasiyor. Sirket, bu alanlarda toplumsal ¢oziimler iiretmeye
yardime1 olmak iizere uzun vadeli projeler yiiriitiiyor. 1 Mayis 2004’ten bu yana
“Vestel Tiirk Atletizminin Yaninda” adli bir sosyal sorumluluk projesini yiiriitiiyor.
Bu kapsamda milli atlet Siireyya Ayhan’a sponsor olarak gengler atletizme
ozendirildi ve “Atletizm Istatistikleri” adli bir kitap yaymlandi. 2004’te sirketin
destekledigi 17 atlet, uluslararasi yarismalarda 12’si alt, 9’u giimiis ve 17’°si bronz
olmak iizere Tiirkiye’ye 38 madalya kazandirdi. Bu atletler 20 kez Tiirkiye rekorunu

yeniledi.
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Yapilan bir arastirmanin sonuglar1 Tablo 2°de yer almaktadir. Bu tablo da

Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin, sosyal sorumluluk konusunda gdsterdikleri

cabalar1 karsilastirmaktadir. Tablodan da goriildiigii iizere Sabanci Holding, spor

faaliyetleriyle ilgili sosyal sorumluluk kampanyalar1 haricindeki tiim kategorilerde

birinci konumdadir. Ortalama olarak ikinci sirada Ko¢ Holding ve iigiincii sirada ise

Turkcell gelmektedir. Bu firmalarin markalarinin ve isletme performanslarinin diinya

sirketleriyle yaristigi bilinmektedir. Bu da bize gosteriyor ki, sosyal pazarlama

faaliyetlerinin marka bilinirligine ve performansina etkisi olduk¢a yiiksektir (Toker,

2007, s. 60).

Tablo 2. Temel Kriterlere Gore Sosyal Sorumluluk Konularinda En Basarih

Sirketler
Doga ve | Spor Sanat ve | Egitim- Saghk Tiiketici Goniillii
Cevre Kiiltiir Ogretim Bilinci Calismalar
1 | Sabanci Turkecell Sabanci Sabanci Sabanci Sabanci Sabanci
Holding Holding Holding Holding Holding Holding
2 | Kog Sabanct Kog Turkcell Kog Kog Kog¢ Holding
Holding Holding Holding Holding Holding
3 | Turkeell Avea Turkcell Kog Kog Turkcell Sanko
Holding Holding Holding
4 | Argelik Ulker Yap1 Kredi | Sanko Sanko Arcelik Ulker
Holding
5 | Vestel Vestel Arcelik Ulker Turkeell Ulker Turkeell
6 | Eczacibasi | Efes Pilsen | Eczacibasi | Argelik Argelik Vestel Argelik
7 | Beko Kog Ulker Dogan Ulker Beko Eczacibast
Holding Holding
8 | Sanko Eczacibasi | Efes Pilsen | Vestel Zorlu Eczacibasi | Beko
Holding grb./Vestel
9 | Ulker Arcelik Sanko Eczacibas1 | Beko Aygaz Zorlu
Holding grb./Vestel
10 | Aygaz Sanko Is/Garanti | Dogus Zorlu Bosch Dogus
Holding Bankasi Holding grb./Vestel Holding

Kaynak: Toker, Burak (2007). Isletmelerde Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin

Performansa ve Marka Bilinirligine Etkileri Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek

Lisans Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
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2.5. Toplumsal Sorumluluk ve Yesil Cevre iliskisi

Toplumsal sorumluluk, “sosyal sorumluluk bir kurumun ekonomik ve yasal
kosullara, is ahlakina, kurum i¢i ve ¢evresindeki ilgili kisi ve kurumlarin
beklentilerine uygun bir ¢caligma stratejisi ve politikas1 izlemesi ve paydaslarini mutlu

ve memnun etmesidir” (Bozkurt, 2009, s. 57).

Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde, devletin yeterince kaynak
ayiramadig1 konularda 6zel sektoriin sorumluluk iistlenerek, bir anlamda “ekmegini
yedigi topragm insanlarina borcunu 6demesi” toplumsal sorumlulugun en onemli
islevlerindendir. Tirkiye’de son donemlerde; Garanti Bankasi’nin sponsorlugunda
siirdiiriilen “Dogal Hayat1 Koruma Dernegi Projeleri”, Tiirkcell’in sponsorlugunda
gergeklestirilen “Cagdas Tirkiye’nin Cagdas Kizlar” projesi, Tirkiye Egitim
Goniilliiler1 Vakfi’nin biiylik bir basariyla siirdiirdiigii “Bir Milyon Cocuk Egitim
Kampanyas1” gibi oldukca taninmis ve basarili kurumsal toplumsal sorumluluk

projeleri gerceklestirilmektedir (Bozkurt, 2009, s. 58).

Cevre; insan, diger canlilar, dogal yap1 ve bu yap1 {lizerine insanlar tarafindan
eklenen unsurlardan olusan ve bu unsurlarin siirekli olarak birbiriyle karsilikli
etkilesim halinde oldugu ve fiziki bir sistemdir (Keles, 2007, s. 15). Yesil cevre ise
bu etkilesimlere ek olarak dogal kaynaklardan yararlanilan ve yararlanilirken de
cevreye asgari diizeyde zarar verebilecek sekilde yapilan faaliyetler biitiiniidiir.
Cevre ve insanlar arasinda yasanan bu etkilesimle canlilara, dogal yapiya ve cevreye

olan zararlar1t minimum seviye tutacaktir.

Toplumsal sorumluluk ve yesil ¢evre birbirine ¢ok siki sekilde baglanmis
olgulardir. Toplumsal sorumluluk isletmelerin sosyal sorumluluk kapsaminda
degerlendirilebilir. Toplumsal sorumluluk kapsaminda isletmeler ve insanlar yesil
cevreye olan bakis acilar1 son yillarda olduk¢a degisme gostermektedir. Kurumlar
ayakta kalabilmek ve insanlarda yasam siirelerini uzatmak amaciyla ¢evreye olan
katkilarimmi yiiksek seviyede tutmak istemektedirler. Kurumlar faaliyetlerini icra
ederken cevreye ve sosyal sorumluluga dikkat ¢ekebilmektedirler. Cilinkii kendilerini
1yi gostermek ve farkli olabilmek i¢in bu yolu se¢gmis bulunmaktadirlar. Sonug olarak

yesil ¢evre ve toplumsal sorumluluk birbirlerinin i¢ine ge¢mis olarak goziikmektedir.
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2.6. Yesil Pazarlamanin Tanim ve Kapsam

Yesil pazarlama veya g¢evreci pazarlama tanimlar1 halen belirsiz olmakla
birlikte nadiren anlasilabilir ve dogru bigimde ortaya konmustur. Bununla birlikte
yesil pazarlama, pazarlama bilim adamlar1 tarafindan farkli terimlerle ileri
siriilmiistiir. Yesil pazarlama, sosyal pazarlama, ekolojik pazarlama, c¢evreci
pazarlama ve siirdiriilebilir pazarlama olarak da adlandirilmistir (Soonthonsmai,

2001, p. 18).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) “Ekolojik Pazarlama” ile ilgili ilk
calismasini 1975 yilinda yaymlamisti. Bu ¢alismadaki raporlar ilk yesil pazarlama
kitab1 olan “Ekolojik Pazarlama” kitabinin olusturulmasina yardim etmisti. Daha
sonra bu kitab1 benzer kitaplar izlemisti. Amerika Pazarlama Dernegi’nin
calismasmda yesil pazarlama, “kirlilik, enerji tiiketimi ve enerji dis1 kaynaklarin
tilketimi ile ilgili pazarlama faaliyetlerinin negatif ve pozitif yonlerini igceren bir

kavram” olarak tanimlamistir (Leblebici, 2008, s. 81).

Glinimiiz uzmanlar1 yesil pazarlamay:r “tiiketicilerin ve toplumun
ihtiyaclarmni, karli ve stirdiiriilebilir sekilde belirlemek, tahmin ve tahmin etmekten
sorumlu, biitlinsel yonetim siireci olarak tanimlamaktadir. Boylece yesil pazarlama
toplumun ihtiyaclarint ve isteklerini tatmin etmeye istekli degisimlerin meydana
getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢evreye en az seviyede zarar
vermek suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugudur seklinde

tanimlanabilmektedir (Uydaci, 2002, s. 84).

Yesil pazarlama hakkinda bir¢cok tanim yapilmaktadir. Bunlardan bazilar ise

sunlardir;

Cevreye duyarl isletmecilik; ekolojik ¢evreyi karar alma siireglerinde 6nemli
bir unsur olarak dikkate alan, faaliyetlerinde gevreye verilen zarar1 en aza indirmeyi
veya tamamen ortadan kaldirmay1 amag edinen, bu ¢ergevede, tirlinlerinin tasarimini,
paketlemesini ve iiretim silireglerini degistiren, ekolojik c¢evrenin korunmasi
felsefesini isletme kiiltliriine yerlestirmek icin ¢abalayan, sosyal sorumluluk anlayis1

kapsaminda topluma kars1 gorevlerini yerine getiren isletmelerin benimsedigi bir
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goriise dayanmaktadir. Cevreye duyarlh isletmecilik anlayisinin degerlendirilmesinde
onemli anahtarlardan biri de ¢evreyle ilgili konulara ve sorunlara tiiketicilerin nasil
yaklastiklarmmin incelenmesidir. Boylece isletmeler bir yanda ¢evreye duyarl
tiiketicilere ulasip onlarin isteklerini karsilayarak kar hedeflerine ulasirlarken, diger

yandan da ¢evreye daha az zarar vermis olmaktadirlar (Ay ve Ecevit, 2005, s. 240).

Bir digeri ise; klasik anlamda pazarlama, tiiketicinin gereksinimlerini makul
fiyatlandirma yapilan drilnlerle karsilamayr amaglayan ve {riinlerin tiiketici
yasaminda bir deger tasimasini destekleyen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yesil pazarlama, klasik pazarlama anlayigina gore daha karmasik bir yapiya sahiptir;
clinkii tiikketicinin goniil rahathigiyla kullanilabilecegi ¢cevreye duyarli iirlinlerin nasil
yapildig1 konulariyla 1ilgili bilgileri veren yeni pazarlama stratejilerini de
icermektedir. Yesil pazarlamanin baslica iki amaci vardir (Ottoman ve dig., 2006, p.

37);

e Tiketicilerin 1lgisini ¢ekebilecek iirlinleri tiretmek; isletmenin gosterdigi
performans diizeyine gore, fiyatlandirmada yapilacak uyumlastirmaya ve
iiriinlerin ¢evreye duyarliligina baglhdir.

e lsletmenin iyi bir imaj yakalayabilmesi igin {iriinlerini ¢evreyle uyumlu hale

getirmesi gerekmektedir.

Yesil pazarlama ¢abalari klasik stratejileriyle basariya ulasamaz. Tiiketicilerin
yesil iirlinlere daha ¢ok para 6deme egiliminde oldugunu goren isletmeler yesil
ozellikleri olan tirtinleri sunmaya baslamislardir. Yesil {iriinlere olan talep 1990’11
yillarda dort katma c¢ikmistir. Yesil trlinlerin gelistirilmesiyle ilgili fikirler tam
olusmadan bir¢cok ¢Op torbasi ve cocuk bezi “dOniistiiriilebilir” ve bocek ilaglart
spreylerde “ozonla dost” sloganiyla etiketlenmistir. Ancak hizla ortaya c¢ikan yesil
tiikketiciligin sundugu olanaklar1 paylasmanin ve iirlinleri uygun hale getirmenin
olaganiistii bir ¢caba gerektirdigi isletmeler tarafindan goriilmiis ve bunu yapmanin ne

kadar zor oldugu fark edilmistir (Uydaci, 2002, ss. 84-85).

Bir bagka tanima gore ise, yesil pazarlama: “Insanlarin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek i¢in gelistirilen bir takim degis tokus faaliyetlerinin, bu istek ve

ihtiyaclar1 giderirken dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde yapilmasimi saglayan
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pazarlama tiiriidiir”. Tanimda dikkat ¢eken birka¢ unsur vardir. Oyle ki, yesil
pazarlama hem insan istek ve ihtiyaclarini tatmin eden faaliyetlerle, hem de bunu
yaparken isletmelere de fayda saglayacak bir takim faaliyetlerle ilgilidir. Karsilikli
bir degis tokus so6z konusu olmaktadir. Ayrica, yesil pazarlama dogal ¢cevreye zararl
olacak faaliyetleri en aza indirmeyi amaclamaktadir; ancak tamamen bu zararlar1 yok

ettigi soylenememektedir (Polonsky, 1995, p. 30).

Yesil pazarlamay1 en iyi aciklayan tanimlarin birinde ise, yesil pazarlama:
“Toplumun ve tiiketicilerin ihtiyaglarini karli ve stirdiiriilebilir bir yolla saptamak,
onceden tahmin etmek ve bu ihtiyag¢lar1 tatmin etmekle sorumlu biitiinsel bir yonetim

stirecidir” (Karna, Hansen ve Juslin, 2003, p. 849).

Yesil pazarlama toplumun ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayarak, cevreye
olan zararlar1 yok etmek degil de en aza indirebilmek i¢in yapilan tiim faaliyetler
biciminde 6zetlenebilir. Yesil pazarlama kavram olarak ¢ok genis olmasina ragmen

bazen dar anlamda ve genis anlamda tanimlar1 yapilabilmektedir.

2.7. Yesil Pazarlamanin Gelisimi ve Evreleri

Cevreci endise ve sosyal sorumlu tiiketiciler, bati’da 1960’larmm sonu
1970’lerin basinda, toplumdaki, endiistrideki ve modern teknolojideki genel
giivensizligin kismi sonucu olarak ve kismen de petrol krizinin yan {irtinii olarak

goriilmistiir (Keles, 2007, s. 27).

Son otuz yildir ¢evreye olan duyarlilik artmustir. ilk olarak, insanlar temel
cevre problemlerinin ortaya c¢ikarilmasi ile ilgilenmislerdir. Sonucta tiiketiciler,
cevreyl korumanim sadece kurumlarm sorumlulugunda olmadigini, tiiketici olarak
kendilerinin de satin alma kararlar ile ¢gevrenin korunmasina katki saglayacaklarinin
farkina varmiglardir. Soyle ki; ¢evreye en az zarar verecek iiriinii satin alarak bu
iirlinlerin pazarda yer almasimni saglayip arzinin artmasmi saglayacaklardir (Fraj ve

Martinez, 2007, p. 26).

Pazarlamacilar icin c¢evrecilik, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili

olmasi ile birlikte dnemli bir kriter haline gelmistir. Kuzey Amerika’da %60 ile %90
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arasindaki tiiketici satin alma sirasinda ¢evreci endise tasimaktadir. Birkag perakende
iirlin kategorisinde c¢evreye sorumlu iiriinlin (yesil iiriin) pazar payr %20 ile %30
arasindadir (Follows ve Jobber, 2000, s. 723). Pazarlamacilar i¢in ¢evrecilik ne ise
tiikketicilerinde satin almada karar mekanizmalarinda da cevrecilik ayni Oneme
sahiptir. Tiiketiciler c¢evre konusunda devamli endise halinde oldugundan
pazarlamacilarda bunu dikkate alarak ¢evreye duyarl {iriin liretmeye ve pazarlamaya

calismaktadirlar.

Peattie, yesil pazarlamanin gelisimini {i¢ farkli evreye bolmiistiir. Bu boliimler
“ekolojik pazarlama”, “cevreci pazarlama” ve “slirdiiriilebilir pazarlamadir”. Peattie,
bu evrelerin 6zelliklerini sdyle belirtmektedir (Keles, 2007, s. 27; Peattie, 2001, p.

129):

» Birinci Evre: Ekolojik Pazarlama

Ekolojik pazarlama, “gevresel sorunlara neden olan ve bu ¢evresel sorunlara
¢Ozlim olacak tiim pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanmistir. Kékeni 1960’11 ve
70’11 yillarin basinda ortaya ¢ikan toplumsal ve g¢evresel endiselere dayanmaktadir.
Bu donemde yazilan bazi kitaplar (Silent Spring ve Limits to Grow vb.) sonu
olmayan, kontrol edilemeyen biiylimenin, eninde sonunda yagamimizin baglh oldugu
dogal kaynaklar1 ve sistemleri tiilketecegini; lizerinde yasadigimiz bu diinyanin da bir
sonu olabilecegini vurgulamistir. Bu ilk evreyi sekillendiren endiselerin 6zelliklerini

sOyle siralanabilir (Keles, 2007, s. 29):

e Hava kirliligi, petrol rezervlerinin tiilkenmesi, petrol atiklar1 gibi belirli
cevresel sorunlara odaklanilmistir.

e Problemlere sebep olan veya c¢Oziimiine yardimci olabilecek {iriinlerin,
sirketlerin ve endiistrilerin belirlenmesine ¢alisilmistir.

e Tartismalar, otomobil, petrol ve tarim iiretiminde kullanilan sentetik

kimyasallar1 lireten endiistriler gibi, cok dar bir cephede siirdiiriilmiistiir.

> Ikinci Evre: Cevreci Pazarlama
Yesil pazarlamanin ikinci evresi 1980’lerin sonlarinda ortaya cikmistir.
Yasanan bir dizi olay ve kesif, ¢evrenin ve i¢inde yasayan insanin savunmasizligina

dikkatleri ¢ekmistir. 1984°de tarihinin en biiylik kimyasal felaketi olarak adlandirilan
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Bhopal felaketi, 1995’de kesfedilen ozon tabasi deligi, 1986 Cernobil faciasi ve
1989°da Exxon-Valdez tankerinin neden oldugu cevre kirliligi bu degisimi baslatan
olaylar i¢inde yer almistir. Medyanin bu olay1 mansetlere tagimasi, halkin ¢evresel
endiselerinin harekete gecirmis ve konu kitlesel bir 6nem kazanmistir. CFC iticili
aerolollara karsi, ¢evre orgiitleri tarafindan diizenlenen kiiresel tiiketici boykotunun
basarisi, tiiketicilerin ¢evresel nedenler ile harekete gegirilebilecegini, tiiketicilerin
bu konular1 anladiklarini ve ilgilendiklerini gostermistir. ABD’de 1990 yilinda
yapilan bir arastirma, tiiketicilerin %82’sinin, daha yesil bir ¢evre i¢in, %5 daha fazla
fiyat ddemeye hazir olduklarmi ortaya koymustur. Ozellikle Avrupa’da segmenler
yesil siyasi partilere daha fazla destek vermeye baslamiglardir (Menon, 1997, p. 56).
Bunun en bariz 6rnegi Almanya’daki Yesiller Partisi’dir. Tiiketicilerin zihnine
oturup daha sonra bundan ¢ok 1yi bir sekilde yararlanip tliketicinin karar vermesini

ve tercihini olumlu yonde degistirmeye caligmaktadir.

Tim bu gelismelerle ayni anda, isletme faaliyetleri ve g¢evre arasindaki
iliskiye dair Onemli bazi fikirler de olusmaya baslamistr. Bu fikirler;
stirdiirtilebilirlik, temiz teknoloji, yesil tiiketici, rekabet avantaji, eko- performans ve

cevresel kalite olarak siralanabilir (Ozata, 2006).

> Uciincii Evreye Dogru: Siirdiiriilebilir Pazarlama

Stirdiiriilebilirlik yesil diisiincenin i¢indeki en etkileyici ve 6nemli gelismedir.
1980’lerin basinda gelismeye ve hizli bir sekilde yayilmaya baslamistir. Ayrica
Birlesmis Milletlerin 1987 yilinda yaymlanan Brundtland Raporu’da bu konunun
gelismesine yardim etmistir. Uretim ve tiiketimin devamliligi, gelecek nesillerin
yasama standardmin iyilestirilmesi i¢in glinlimiizdeki materyale dayali standart
yasamdan siyrilip g¢evresel yasami desteklemeyi Ongoérmektedir. Bundan dolayi
cevresel sistemlerin ya da insan faaliyetlerinin belli Ol¢iide yenilenebilir dogal
kaynaklarn  kullanimin1i  da igermektedir. Bu c¢evresel sistemlerin i¢inde
yasayabilirligi azaltilmadan emilebilen kirlilik ve atik iiretmek anlamina gelir.

Siirdiiriilebilirligin icerigi dnemlidir (Aslan, 2007, s. 29).

Cevresel pazarlamanin gelisiminin, gegtigimiz on yil ig¢inde pazarlama
iizerinde birtakim etkileri olmustur. Baz1 6nemli yesil pazarlar ve iirlinler ortaya

cikmistir. IBM, McDonalds gibi biiylik firmalar, ellerindeki satin alma giiciinii
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kullanarak tedarik¢ilerinin daha yiiksek eko-performans gostermeleri i¢in zorlamiglar
ve bu caligmalar1 da yesil denetleme ile kontrol etmislerdir. Pek ¢ok endiistride,
kirlenmeyi azaltmak ve kaynaklar1 korumak i¢in teknolojiler ve iiretim sistemleri
gelistirmistir. Pazarlama disiplini yesil pazarlama kavramini, ¢evresel kirlenmeyi
azaltmaya odakli cevresel pazarlama anlayisindan c¢ikartarak, siirdiriilebilirlik
ekseninde anlamaya baglamaktadir. Yesil pazarlama, “tiiketicilerin ve toplumun
ihtiyaglarmni, karli ve siirdiiriilebilir sekilde belirlemek, tahmin ve tatmin etmekten
sorumlu, biitiinsel yonetim siirecidir”. Ancak iiriinlerimizin ve bu iiriinlerin tiretim ve
tiketimlerinin daha siirdiiriilebilir olmasi i¢in, pazarlarm ve pazarlamanin

degistirilmesi gereken bazi unsurlarinin oldugu da unutulmamalidir (Ozata, 2006).

2.8. Yesil Pazarlamanin Kullanim Nedenleri

Oniimiizdeki yillarda isletmelerin karsilasacaklar1 ve ¢dziime kavusturmalar
gereken sorunlarm en basinda cevreye zarar vermeyen uygulamalarin
gerceklestirilmesi gelmektedir. Yesil pazarlama olarak adlandirilan hareketin ¢evreyi
koruma bilinciyle, toplumun biiyiik bir kesiminden destek gérmesi, isletmelerin de
bu hareketi benimseyip ¢evreye en az zarar verecek uygulamalar1 gelistirmelerine

neden olmustur (Uysal, 2006, s. 71).

2.8.1. Sosyal Sorumluluk

Pek cok isletme daha biiyiik bir toplulugun iiyeleri olduklarini ve dolayisiyla
da cevresel anlamda sorumluluk sahibi bir bigimde hareket etmeleri gerektiginin
farkina varmaya baslamaktadir. Bu da isletmelerin, kar etme amaglarinin yani sira
cevresel amaglar1 da gergeklestirmeleri gerektigine inandiklar1 anlamina gelmektedir

(Ar ve Tokol, 2010, s. 11).

Diger taraftan, sosyal sorumluluk alanma giren tiim faaliyetler esas itibariyle
firma rekabet giicline olumlu katki yapmasi beklenen yaklasimdir. Temel yasal
zorunluluklarin 6tesinde, 6rnegin sosyal alanda c¢evreye, egitime, ¢alisma sartlarina,
yonetici-calisan iliskilerine ve verimlilige yapilacak katkilar genel anlamda firmanin
ekonomik performansini dolaysiz ya da dolayl etkileyecek olgulardir (Uysal, 2006,
s. 73).
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Isletmeler sosyal vyiikiimliiliiklerini yerine getirerek ¢ok basarili
olabilmektedir. Bu konudaki en basarili 6rneklerden biri The Body Shop isimli
Ingiltere kaynakli bir sirkettir. Bu sirket dogal icerige sahip deri ve sa¢ bakim
dirtinleri Uretimi ve dagitimi gerceklestirmektedir. The Body Shop {iriinlerinin dogal
icerigi ve uretim teknikleriyle kendi rakiplerinden farklilastiran bir sirkettir. Kendi
irtinleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek i¢cin 6nce kendi g¢alisanlarma egitim
vermektedir. Ayrica driinlerinin hayvanlar tiizerinde test edilmedigi hem tiim
ambalajlarda ve magazalarindaki panolarda yer almakta hem de satis personeli
tarafindan miisterilere aktarimaktadir. The Body Shop gerceklestirdigi sosyal ve
cevresel igerikli projelerle adindan sik¢a soz ettirmektedir. Sirket Ingiltere’deki tiim
enerji ihtiyacina denk gelen kapasiteye sahip bir riizgar ¢iftligi kurmustur. Bu proje,
hayvanlar {izerinde teste karsi olmak, yeniden doldurulabilir siseler kullanmak,
plastik geri doniisiimii i¢in fabrika kurmak ve ekolojik konularda kampanyalar
diizenlemekle birlikte, bagimsiz yazarlara gore, sirketi ¢cevre olaylarinda endiistri

lideri yapmaktadir (Uysal, 2006, s. 74).

2.8.2. Devlet Baskisi

Pazarlamayla ilgili tiim faaliyetlerde oldugu iizere, devletler tiiketicileri ve
toplumu “korumak” istemektedir; s6z konusu korumanin yesil pazarlama agisindan
onemli etkileri vardir. Yesil pazarlamaya iliskin yonetmelikler tiiketicileri pek c¢ok
sekilde korumak tizere tasarlanmistir (Ar ve Tokol, 2010, s. 11). Bu yonetmenlikler

sunlardan olugmaktadir:

e Zararli mallarin ya da yan iirlinlerin liretimini azaltmak,

e Tiiketicilerin ve endiistrinin zararli mallar1 kullanimimni ve/veya tiiketimini
degistirmek ya da,

e Tim tiiketicilerin degisken tiirlerdeki mallarin  ¢evre etkenlerini

degerlendirme yetenegine sahip olmasini saglamaktir.

Devletler isletmelerin meydana getirdigi zararli atik miktarin1 denetlemek
amaciyla tasarlanan yonetmenlikleri diizenlemektedir (Ar ve Tokol, 2010, s. 11).
Genel olarak bircok iilkede ¢evre sorunlarmin ¢éziimiinde hem merkezi hem de yerel

yonetimler anayasa ve diger hukuki kaynaklardan aldiklari yetkilerle 6nemli rol

19



oynamaktadir. Gelismis ve gelismekte olan {ilkelerin bir¢ogunda cevreye iliskin
hukuki diizenlemelere girisilmis, yetkili kuruluslar belirlenmistir (Uysal, 2006, s.
75).

2.8.3. Rekabet Baskisi

Yesil pazarlama alanindaki diger bir konu da isletmelerin rekabetci
konumlarin1 koruma istekleri olmustur. Pek ¢ok kez isletmeler rakiplerinin ¢evreci
davranislari iyilestirdigini gézlemlemekte ve bu davranisin aynisini sergilemeye
calismaktadir. Bazi Orneklerde soz konusu rekabet baskisi biitiin bir endiistrinin
degismesine ve bu sayede de zararli g¢evreci davranismi azaltmasmna yardimci

olmustur (Ar ve Tokol, 2010, s. 11).

Gilintimiizde artik cevre dostu teknoloji ve yaklasimlari olan firmalar
uluslararas1 diizeyde rekabet {stiinliigi elde edebilmektedir. ISO 14000 Cevre
Yonetim Sistemleri de, bir kurulusun pazarda rekabet edip, kendini kabul
ettirebilmesinde ve bu rekabet istiinliigiinii stirdiirebilmesinde rol oynayan dnemli

bir aractir (Uysal, 2006, s. 82).

2.8.4. Cevreci Gruplarin Baskisi

1980’11 yillarda batili toplumlarda kiiresel ¢evrenin korunmasi ve muhafaza
edilmesi Oncelikle gorev haline gelmistir. Bu yillarda biiyiik endiistriyel kazalar,
onemli kirlilik olaylari, yaygin medya olusumu, yesil hareketin gelisimi, ¢evre dostu
tiketimin ortaya c¢ikisi, ekonomik biiyliimeyle c¢evre arasindaki iliskiye iliskin
coziimlemeler bulunmasma yonelik arastirmalarin artmasma neden olmustur. Bu
arastirmalarmm konu bagliklar1 séyle siralanabilir. Ekonomi ve tarim agisindan
stirdiirtilebilir kalkinma, kimya ve kiiresel atmosfer, kiiresel degisimler ve ekosistem,
cevredeki kimyevi maddeler. Tiim bu gelismelerin sonucunda cevreci gruplar ortak
cikarlar i¢in birlikte hareket etmeye baslamis, goniilliik en biiyiik 6zellikleri
olmustur. Cevreci gruba drnek olarak Greenpeace verilebilir (Ar ve Tokol, 2010, s.

13).
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2.9. Yesil Pazarlama Karmasi

Yesil pazarlamay1 uygularken once yesil tiikketicilerden olusan bir hedef pazar
belirlemek sonra bu pazarin istek ve ihtiyaclarina uygun bir pazarlama karmasi
gelistirmek durumundadir. Yesil pazarlama karmas1 Yesil Uriin, Yesil Fiyatlandirma,
Yesil Tutundurma, Yesil Dagitim olusmak iizere dort karar alanindan olugmaktadir

(Uysal, 2006, s. 89).

2.9.1. Yesil Uriin

Yesil iiriin; yer kiireyi kirletmeyen, dogal kaynaklar1 az tiiketen, geri
doniistiiriilebilen veya korunabilen fiiriinler olarak tanimlanmaktadir. Uriinlerin
cevreye verdigi zararm %70’1 Uriinden ve onun iiretimine iligkin siire¢lerden
kaynaklanmaktadir. Cevresel bilingli iiretim atiklar1 azaltan ya da yok eden, enerji
kullannmini distiren, malzemelerin kullanim verimini gelistiren ve operasyonel
giivenligi arttiran Uretim siiregleri gelistirmek ve yiiriitmeyi icermektedir (Uysal,

2006, s. 89).

Bagka bir tanimda ise yesil liriin; “isletmelerin ya da diger kar amacli olmayan
orglitlerin potansiyel ve mevcut miisterilerine arz ettikleri tiim sunumlar1 ifade
etmektedir”. Diger bir deyisle iirlin, bir istek ya da gereksinmeyi karsilamak {izere;
tilketim, kullanim, ele ge¢irme veya dikkate alinmasi i¢cin pazara sunulan herhangi
bir seydir. Uriinler bir firmanm pazardaki pozisyonunu belirleyen baslica

degiskenlerdir (Ustiinay, 2008, s. 143).

Yesil tirlinlerin pazarlanabilirligi, tiiketicilerin isteklerine ve kabul edilebilir
bir pazar biiyilikliigiindeki satin alma giiciine bagh olarak, iirtinden triine farklilik
gostermektedir. Bazi lriinler, her ne kadar yesil {iriin olarak goriilse de satilamaya
bilmektedir. Bu sebeple yesil {iriin tanimini yapmak olduk¢a zordur. Bu zorluk, kismi
ozellikleri tanimlama ve {irlinlerin ¢evresel koruma ve devamliligii kontrol altina
alma derecelerini saptama konularinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorunun ¢6ziimiinde
ise 4S5 formiilii Onerilmektedir. Formiile gore, tiiketicilerin gereksinimlerinin ve
isteklerinin tatmini, Urliniin enerji ve kaynaklarm devamliligini saglamasi ve

korumasi, iirliniin veya isletmenin canlilara, insanlara ya da diger llkelere zarar
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vermemesi konusunda sosyal kabul goérmesi, iiriiniin kisilerin sagligmi tehlikeye

atmasi, kullanim ve tiiketim yoluyla ¢evreye zarar vermeme diizeyleri incelenmekte

ve diger iirlinlerle kiyaslanmak suretiyle yesil olup olmadigina karar verilmektedir.

Yesil iirtin kavrami1 4S formiilii sdyle 6zetlenebilir (Uysal, 2006, s. 90):

Tatmin (Satisfaction): Tiketicilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin
tatminidir.

Siirdiiriilebilirlik ~ (Suistainability): Uriin enerji ve kaynaklarmnin
devamliliginin saglanmasidir.

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

Giivenlik (Safety): Uriiniin kisilerin sagligin1 tehlikeye atmamasidir.

2.9.2. Yesil Fiyatlandirma

Fiyatlandirma, ¢evre dostu iriinler iireten bir isletmenin karsilastigi 6nemli

karar alanlarindan birisidir. Bu iirliniin fiyat1 ¢cevre dostu 6zelliklere sahip olmayan

benzer iriinlerle ayn1 mi, daha diisiik, yoksa daha yiiksek olarak mi1 belirlenecektir?

Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri ¢evre dostu

iriinii satin almaya tesvik edecektir (Tiirk ve Gok, 2010, s. 8). Bu konudaki genel

argiimanlari kisaca 6zetlemek gerekirse (Uysal, 2006, s. 91):

Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri cevre
dostu iiriinii satmn almaya tesvik edecektir. Uriine olan talebin fiyata duyarl
oldugu bir durumda, daha diisiik bir fiyat sirket icin daha basarili bir strateji
olacaktir.

Fiyat ayni seviyede tutuldugu zaman, {iriiniin ¢evreyle ilgili olumlu 6zellikleri
bir rekabet avantaji unsuru olarak kullanilabilir.

Uriiniin fiyatmin daha yiiksek oldugu durumda ise, hem farklilastirilmis yesil
irlinlin promosyonuna Onem verilmeli, hem de iiriin i¢cin fazladan para
odemeye istekli tiiketiciler var olmalidir. Burada fiyatin ne derece yliksek

oldugu 6nem kazanmaktadir.
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Gelismis iilkelerde yesil iiriinlere olan ilgi az gelismis iilkelerden fazladir. Bu
sebeple, bu iilkelerdeki tiiketiciler de yesil {iriinlerin fiyat1 ne kadar yliksek olursa
olsun alabilmektedir. Ornegin, Cin’deki yesil hareket Amerika’y1 olduk¢a geriden
takip etmektedir. Oyle ki yapilan arastirmada, Amerikalilarm %79’u kendilerini
cevreci olarak gormekte ve yesil iriinleri tercih etmektedirler. Ayni sekilde,
Amerika’lilar yesil iirlinler i¢in %6,6 daha fazla {icret 6demeye razi iken, Cin’deki
tiketiciler ise fazla licret Odeme konusunda 9%4,5 oraninda gonilli

davranmaktadirlar (Leblebici, 2008, s. 196).

Bir arastirmada tiiketicilerin yesil bir {iriin satin alwrken {i¢ farkli karar

sergiledikleri bulunmustur (Leblebici, 2008, s. 196);

e Benzer fiyath tiriinler arasindan yesil olanlar1 tercih etmek,
e Fiyata bakmaksizin yesil Uiriinleri tercih etmek,
e Satin almadan Once lriinlerin cevresel etkilerini iyice arastirmak ona gore

karar vermek.

2.9.3. Yesil Dagitim

Dagitim, c¢evresel maliyetleri en aza indirmede iizerinde durulan ilk
fonksiyonlardan birisidir. Isletmeler direkt ve dolayli dagitimda olabildigince
maliyetleri diisiirmek ve ambalajlamada daha az hammadde kullanmak i¢in arastirma
yapmak durumundadir. Kurulus yeri, se¢imi ile ilgili kararlarin g¢evresel etkileri
dikkate alinmalidir. Dagitimda kullanilacak nakil vasitalarinin se¢iminde kullanilan
yakit tiirii ve tasima sikilig1 agisindan ¢evre kirliligine olan etkileri dikkate alarak
karar verilmelidir. Dagitim kanallarmin olabildigince kisaltilmasi da ¢evreye verilen

zararlarin azaltilmasi agisindan yararh olabilir (Tiirk ve Gok, 2010, s. 9).

Dagitimmnim yesil olabilmesi i¢in ¢evresel etkiler en aza indirilmelidir.
Cevresel etkilerin azaltilabilmesi i¢in verimliligi arttirarak hammadde kullaniminin
azaltilmast ve dagitimda daha temiz teknolojilerin kullanilmasi gerekmektedir.

Dagitimin yesil olmasi i¢in yapilmasi gereken sunlardir (Uysal, 2006, s. 80):
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e Dagitim rotasi araclarmnin en az enerji harcayacagi sekilde planlanmalidir.
Dagitim mesafesi uzaksa karayolu ulagimi yerine daha c¢evreci olan
demiryolu ulagimi tercih edilmelidir.

e Dagitim araglarinda daha temiz yakitlar kullanilmalidir. Cevreye etkisi daha
az olan kursunsuz benzin tercih edilmelidir.

e Dagitim cevreye daha az zarar veren araclarla gerceklestirilmelidir. Cevreye
daha az emisyon veren ve daha az giirliltiiye neden olan yesil motora sahip
araglar tercih edilmelidir.

e Kullanim 6mrii dolmus iirlinlerin geriye toplanmasi tesvik edilmelidir.
Tersine lojistik denen bu uygulamada 6rnegin bir siit isletmesi cam siselerde
sundugu iiriin ambalajin1 depozito karsiliginda geri toplayabilir. Boylece

iiretimde kullanilacak hammadde miktar1 azaltilmis olacaktir.

Cevre ile dost ve etkili bir tasima-dagitim sistemi denildiginde aklan gelen
kavram yesil dagitimdiwr. Fakat bu iki kavram bir noktada birbirleriyle ters
diismektedir. Cilinkli lojistik firmalar1 tarafindan kullanilan maliyet tasarrufu
stratejiler genelde ¢evreyi korumayla celigkilidir ve ek olarak en son kirlilige sebep
olan, az enerji tasarrufu saglayan ve dagitim hizini arttirmak i¢in altyapi-yogun

ulagim yollarmi tercih ederler (Geroliminis ve Deganzo, 2005, p. 4).

Paradoks olarak ifade edilen yesil dagitimin boyutlarmm toplum {iizerindeki
olumlu ve olumsuz yanlar1 Tablo 3’de gosterilmektedir ve Maliyet, Zaman/Esneklik,
Tasima Ag1, Givenilirlik, Depolama ve E-Ticaret boyutlarina deginilmektedir

(Rodrigue ve dig., 2001, p. 342).

Bu paradoksta iizerinde 6nemle durulmasi gereken noktalar maliyet, esneklik
ve giivenilirliktir. Yesil dagitimda maliyeti isletme en aza indirmesi gereklidir
rekabet edebilmesi icin. Esneklikte ise iiretimde esnek iiretim modellerini isletme
secerse zaman yoniinden de tasarruf edebilir. Glivenilirlikte ise tiretilen mal veya

malzemenin zamaninda ve giivenilir dagitilmasi i¢in 6nemlidir.
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Tablo 3. Yesil Dagitimin Paradokslar

Boyut Olumlu Yonler Olumsuz Yonler
Ambalajlamanin 1iyilestirilmesiyle | Cevresel maliyetler
Maliyet maliyetlerin ve atiklarin | gogunlukla ortaya ¢ikar.

azaltilmasi.  Fayda  dagiticilar
tarafindan yaratilir.

Genigsletilmis iiretim,
Zaman/Esneklik | Biitiinlesmis tedarik zinciri. Esnek | dagitim ve perakendecilik
ve  etkin  fiziksel = dagitim | yliziinden daha fazla yer
kanallarinin ortaya ¢ikmast. isgal etme, enerji harcama
ve daha fazla kirlilige yol
acma.

Tasima agindaki  degisiklikler
Tasima Ag1 sayesinde biitlin sistemin
etkinligini artirma.

Yiik ve havayolu
Giivenilirlik | Egyalarin giivenli ve zamaninda | tasimaciligi cevresel
dagitimu. bakimdan en az etkili olan
yontemlerdir.
Stoklar kalabalik ve yer
Depolama Ozel depolama tesislerine olan | isgaline  sebep  olacak
ithtiyacin azaltilmas. sekilde kamusal yollara
kaymistir.
Daha ytiksek enerji tiiketen
E-ticaret Artan 1§ olanaklar1 ve tedarik | fiziksel dagitim
zincirlerinin farkhilastirilmasi. kanallarindaki degisme .

Kaynak: Rodrigue, J.P., Slack, B., Comtois, C., (2001). Green Logistics (Paradoxes
of), Handbook of Logistics and Supply Chain Management, Edited by Brewer, A.,
Button, K., Hensher, D., Pergamon.

Tersine Lojistik’ten bahsetmek gerekirse, temelleri 1972°de atilan
siirdiirtilebilir kalkinma ve siirdiirtilebilir gelisme kavramlari, “temel ¢evresel, sosyal
ve ekonomik hizmetlerin, bu hizmetlerin dayandigi ekolojik ve toplumsal sistemlerin
varligim tehdit etmeksizin, herkese sunulabilmesi olarak tanimlanabilir.
Stirdiiriilebilir kalkinma, yasayan ve gelecekte yasayacak olan tiim insanlarim,
mevcut cevresel smirlar dahilinde, sosyal ve ekonomik gelismeye adil olarak
katilmalarmi saglayabilmek icin gerekli olan iiretim ve tiiketim tarzlarindaki
degisimlerle ilgilidir”. Tersine lojistik ile ilgili bir¢ok tanim yapilmistir. Tek yondeki
iirlin génderiminin (lireticiden tiiketiciye dogru, ileri lojistik) dnemi nedeni ile “tek
yonlii bir yolda yanlis yonde gitmek” olarak tanimlanmistir. 1980’ler boyunca da

tersine lojistik kavrami, birincil akisin tersi yonde olan, miisteriden {ireticiye dogru
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iriin hareketi olarak goriilmiistiir. Bagka bir tanima gore ise, “degerinin geri
kazanilmasi veya uygun sekilde yol edilebilmesi i¢in iiriiniin ve bilginin tiikketim
noktasindan orijin noktasina dogru akismnin etkinlestirilmesi i¢in yapilan planlama,

uygulama ve kontrol aktiviteleri” olarak tanimlanabilir (Nakiboglu, 2007, s. 3).

Tersine lojistigin dnemi ise, {irlin ve materyallerin yeniden kullanilmasi yeni
bir durum degildir. Metal hurda toplam, atik kagit doniisiimii, cam siseler i¢in
depozito uygulamalar1 uzun zamandir yapilmaktadir. Bu Orneklerde kullanilan
drtinlerin geri alimasi, yok edilmesine kiyasla ekonomik olarak daha avantajlidir.
Son yillarda ¢evresel kaygilar da, yeniden kullanima olan ilgiyi artrmustir (Karacay,

2005, s. 319).

2.9.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma kisisel satig, reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlama bilesenlerinden olusmaktadir. Isletmeler ¢evresel konularla ilgilendiklerini
hedef kitlelerine iletmek ve isletme imajinin ¢evresel konulara duyarli olarak
algilanmasimi saglamak amaciyla gesitli tutundurma araglarmni kullanirlar. Isletmeye
yesil bir kimlik kazandirmak amaciyla tutundurma ara¢ ve tekniklerinin birbiriyle
uyum icerisinde kullanilmasmma 6zen gosterilmelidir. Uriin  politikalariyla
bagdasmayan yapay ve kisa vadeli tanitim programlar1 inandirici olmaktan uzaktir

(Turk ve Gok, 2010, s. 7).

Tanitim politikasinin amaci tiiketicinin goziinde isletmeye net ve yeterli bir
yesil kimlik kazandirmak oldugundan bu amag¢ dogrultusunda, uygulanan diger
pazarlama tekniklerinin birbirleriyle de uyum i¢inde islenmesi gerekmektedir. Diger
bir deyisle isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama politikalari, tiiketicinin goziinde
yaratilmak istenen imaja uyum gostermelidir. Uygulanan {iriin politikalariyla
bagdagsmayan yapay ve kisa vadeli tanitim politikalar1 inandirici olmaktan uzaktir.
Isletme, cevreci yaklasimlarmi stratejilerine yansitmalidir. Tamitim politikalarinda
isletmenin diisiince ve hareket tarzinda bir biitiinlik olmas1 biliyilk 6nem
tasimaktadir. Ciinkii “cevre” konusunda ayni zamanda olumsuz kanilarin olugsmasina
da neden olabilir. Uygulanan politika bu noktay:1 asla goz ardi etmemelidir. Bazi

isletmelerin g¢evre bilinci konusunda dikkatli davranmalar1 ve ¢evreci faaliyetler
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konusunda geri planda kalmay1 tercih etmemelerinin nedeni, tiiketiciler tarafindan
yanlis anlasilmak ya da yanlis konuma diisiiriilmekten korkmalaridir (Uydaci, 2002,
s. 129).

Isletmeler yesil bir kimlik kazanmak i¢in ¢evrenin korunmasi ile ilgili
etkinlikler diizenleyebilir veya c¢esitli kuruluslar tarafindan bu amacla diizenlenen
etkinliklere katilip, maddi destek verebilirler. Isletmelerin yesil tutundurma
kapsaminda yapacagi calismalar ayni zamanda tiliketicilerde c¢evre bilincinin
gelismesine, toplum duyarliliginin artmasina katki saglayacaktir (Tiirk ve Gok, 2010,

s. 8).
2.9.4.1. Yesil Ambalaj

Bir iirlinlin sarmalik, kilik, kap veya ambalajmi tasarimlama ve iiretimine
“sarmalama” veya “ambalajlama” denilmektedir. Bugiin pazarda bulunan iirtinlerin
biiyiik bir boliimii ambalaj igerisindedir. Uriiniin korunmasin1 saglayan, tiiketicileri
iizerinde marka ve etiket bilgileriyle bilgilendiren ve iireticilerle perakendeci
kurumlar agisindan tasima, depolama, stoklama ve tutundurma kolayliklar1 saglayan
degisik maddelerden yapilmis her tirlii ~muhafaza “ambala;” olarak
isimlendirilmektedir. Ambalajlama sadece firmanin tiriinleri hakkinda bilgi vermekle
kalmaz ayn1 zamanda bir ¢esit lirliniin tanitimin1 yapar ve bu nedenle ¢ok dnemlidir.
Cam, metal, kagit veya plastikten yapilmis ambalaj kullanimi evsel atiklarin
artmasma neden olmaktadir. Ambalaj malzemeleri evsel atiklarin yaklagik %40’ 1n1

olusturmaktadir (Leblebici, 2008, s. 171).

Yesil ambalaj denince tiiketicilerin zihninde olusturulmaya c¢alisilan bu
irliniin diger iriinlerden farkli oldugu ve ambalajinin farklilastirilmaya calisildig:
sOylenebilir. Tiiketicilerde buna tepki olarak bu iirlinler hakkinda farkli bir tutum

sergilemektedirler.

2.9.4.2. Yesil iletisim

Bir pazarlama yoneticisi oncelikle iletisim amaclarmi ¢ok acik bir sekilde

belirlemelidir. Bu amaglar (Uysal, 2006, s. 94):
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e Bilgi vermek: Yesil iiriin hakkinda nasil calistigi, cevresel ve diger
avantajlar1 konusunda bilgi vermelidir. Genellikle isletmelerin pazara giris
asamasinda verilen bilgilerdir.

o Inandirmak: Tiiketicileri yesil markaya inandirmak ve onlarin iiriin
hakkindaki yanlis fikirlerini degistirmek i¢in brostirler ya da etkili tanitim
araclar1 ile yesil triin hakkinda daha fazla bilgi vererek inanmalarini
saglamaktir.

e Hatirlatma: Tiiketicilerin ihtiyaci olan cevreci iriinleri en kolay nereden
alabileceklerini hatirlatilmasina yonelik calismalardir. Firmalar genellikle

diisiis donemlerinde bu yola basvurulabilirler.

Bu amaglari yaninda isletme tarafindan sdylenen her seyin agik, net olmasi
ve sOylenen sOzlerle yapilan igler arasinda tutarlilik bulunmasi gerekmektedir. Bu
nedenle iletisim karmasi elemanlar1 bir biitiin olarak ayni amag¢ dogrultusunda
kullanilmalidir. Bilgi vermek genellikle isletmelerin pazarda tutunmaya calistiklari
ve rakiplerinden iistiin duruma ge¢mek icin basvurduklar1 yontemdir. Inandirmak ise
rakip firmalarm “biz ondan iyiyiz” gibi sloganlarma karsi iiriin veya isletme
hakkinda tiiketicilere kars1 kendilerini inandirmak ve tiiketicilere yesil iirtin oldugunu
inandirmak i¢in bagvurulan bir yontemdir. Hatirlatma ise iiriiniin diisiis asamasinda
basvurulan yontemlerden birisidir. Isletme iiriin veya firma hakkinda kendini reklam
veya halkla iligkiler ile yapilan bir dizi faaliyettir. Tiim bu faaliyetler isletmeler i¢in
ve Ozellikle yesil iirtin ve yesil isletme imaj1 veren firmalar i¢in daha onemlidir.

Firmalar farkli olduklarmi ancak bu faaliyetleri yaparak gelistirebilirler.

2.10. Yesil Pazarlamanin Asamalan

Yesil pazarlama dort asamadan olusmaktadir. Bu asamalar swrasi ile yesil
hedefleme, yesil stratejilerin gelistirilmesi, ¢cevresel oryantasyon ve isletmeyi sosyal

yonden sorumlu gérmedir (Uydaci, 2002, ss. 85-86).

2.10.1. Yesil Hedefleme

Bu asamada yesil iirlinler yesil tiiketiciler i¢in iiretilmekte olup isletme yesil
olmayan fiiriinleri de iiretmeye devam etmektedir. Ornegin otomobil sanayinde,

hibrid, elektrikli ve alternatif teknoloji ile ¢alisan otomobiller ar-ge departmanlarinda

28



calisirken c¢evreciler tarafindan giiriiltii ve hava kirliligi nedeni olarak kabul edilen
spor otomobiller de iiretilmektedir. Buradaki ama¢ hem yesil tiiketicileri hem de

diger tiiketicileri memnun etme ¢abasindan kaynaklanmaktadir.

2.10.2. Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi

Yesil ve yesil olmayan iirlinlerin iiretimi isletmede devam etmektedir. Bu
asamada isletme cevre yonelimli stratejiler gelistirmeye calismakta olup cevre
politikalarmi saptamaya ¢aligmaktadir. Bu asamada isletme igerisinde daha az atik
¢ikarma ve enerji verimliligini artirma gibi ¢evreci 6nlemler almaktadir. Isletme ne
kadar az atik kullanirsa tiiketici zihninde o kadar onemli olmaktadir. Bunu bazen
isletmeler c¢esitli yollarla duyurmaktadir. Tanitim, halkla iliskiler gibi tutundurma

tekniklerini kullanarak yerine getirmekteler.

2.10.3. Cevresel Oryantasyon

Yesil olmayan driinleri iiretimi durdurup sadece yesil olan {riinler

iiretilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin yesil olmayan iiriin talepleri onemli degildir.

2.10.4. Sorumlu Organizasyon

Yesil ya da yesil olmak yeterli degildir. Isletme artik her anlamda sosyal
sorumluluk bilincine ulasmustir. Isletme, tiiketicinin sosyal sorumluluklarmna karsi
tepki verebilmekte ve tiiketici de bu tepkiyi isletmenin iirlinlerini satin alarak

gostermektedir.

2.11. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama

Yesil pazarlamayr daha iyi anlayabilmek icin geleneksel pazarlamanin
ozelliklerini bilmek ve bu ikisi arasindaki aymrimin farkina varmak gerekmektedir.
Geleneksel pazarlama, talep analizinde yalnizca yesil tiiketicilerin sayisini belirtme
ile kalmaz pazardaki gelecek ve simdiki firsatlar1 da analiz etmektedir. Geleneksel
pazarlamada hedefler miisteri tatmini ve firma hedeflerinin tatminiyle ilgilenir. Yesil

pazarlama ise tiiketici istek ve ihtiyaglari tizerinde dursa da yesil pazarlamada hakim
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olan inan¢ yesil piyasanin buytkligi ve Ozellikleridir. Yesil pazarlamada
tiikketicilerin ne istedikleri tam olarak bilinemeyebilir dolayisiyla gizli ve gelecek

ihtiyac¢larini pazarlamacilarm belirlemesi gerekmektedir (Keles, 2007, s. 38).

Yesil ve geleneksel pazarlama perspektiflerinin arasindaki en dokunulabilir
farklilik konumlandirma alanindadir. Gegen on yilda yesil {iriin konumlandirmada
eko etiketlerin kullannmi yaygin hale gelmistir. Etiket iirtin hakkindaki teknik
bilgileri icermekte olup bir tutundurma araci degildir, pazarlama karmasi i¢inde
“lirtin” altinda yer alir. Geleneksel pazarlama literatiiriinde iiriin konumlandirma i¢in

etiketin lizerinde degil tutundurmanin tizerinde durulmaktadir (Keles, 2007, s. 38).

Geleneksel pazarlama ve yesil pazarlama arasindaki farklar Tablo 4’de

sunulmustur (Morgan ve Gregory, 1997, p. 155):

Tablo 4. Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama

Kriterler Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama
Cevresel  iriin  dizayni,
Planli eskitme, iriinlerin kisa kullanim | diriinlerin uzun siire
Uriin omrii olacak sekilde dizayn edilmesi, | kullanilacak, enerji verimli
iretim veya tliketim maliyetlerine fazla | ve  geri  doniistiiriilebilir
Onem vermeme. sekilde dizayn edilmesi, hem
iretim hem de tiiketim
maliyetlerini dikkate alma.
Toplam maliyeti
Fiyat Finansal araglar, pazarlama amaglar1 ve | degerlendirme, biitiin digsal
talep arasindaki iligskiler dogrultusunda | maliyetleri, talebi ve stratejik
fiyat belirleme. amagclari g0z oniinde
bulundurarak fiyat belirleme.
Yasam ¢evrimini goz Oniinde
Dagitim Dagitim stratejilerini stratejik amaglar ve | bulundurma,dagitimin toplam
dagitim maliyetleri arasindaki iligkilere | maliyetini degerlendirme.
bakarak belirleme.
Eko-etiketleme,uzun donemli
Tiketici ihtiyaglarini sadece kar elde | kar1 amaglayarak tiiketici
Tutundurma | etmek amaciyla gidermeye ¢alisma, | ihtiyaglarini ¢evreye zarar
iiriinlerin gorselligini imajim1 6n planda | vermeden en 1iyi sekilde
tutma. Elde kalan dirlinler i¢in talep | gidermeye yardimci olacak
yaratma girigimi. iletisim araglarini segme.

Kaynak: Morgan, P. Miles ve Gregory, R. Russell (1997). ISO 14000 Total Quality
Environmental Management: The Integration of Environmental Marketing.
(Vol.2), Total Quality Management and Corporate Environmental Policy,
Journal of Quality Management, 155.
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2.12. Yesil Pazarlamanmin Basarisizhik Nedenleri

1990’larin ilk yarisinda ¢evreye duyarh tiiketicilerin biiyiik 6lciide artacagi ve
bunlarin ekolojiye duyarli ve sorumluluk tasiyan isletmelerin iirlinlerine
yonelecekleri yesil pazarlama diisiincesinin en 6nemli iddias1 olarak kabul edilmekte
idi. Ancak 2000’11 yillara gelindiginde tiiketicilerin ¢evreye duyarliliklarinin devam
etmesine ragmen yesil Uriinlere yonelmenin beklenen diizeyde gerceklesmedigi
goriilmektedir. Diger yandan literatiirde yesil pazarlama anlayismin heniiz
tartisilmaya baslanmadigi donemlerle tartisildigi giiniimiize kadar ki donem arasinda,
uygulamada, atiklarin azaltilmasi, yesil etiket ve doniisiimlii ambalajlar diginda
onemli bir farklilik gbézlenmektedir. Bu durum Peattie’nin de vurgulandigi gibi
pazarlama anlayismin 6ziinli kavramadan satig tuzagi anlayisiyla yesil pazarlamaya
yaklasan isletmelerin uygulamalarindan kaynaklanmaktadir. Yesil pazarlama
anlayisinin gerek uygulamalardan gerekse varsayimlardan kaynaklanan basarisizlik

nedenlerini su sekilde siralayabiliriz (Kogak, 2003, s. 36):

o 1980’li yillarda giderek gelisen yesil uygulamalar bir¢ok isletme
tiikketicilerinin ¢evresel kaygilarmi1 goz Oniine alip bundan faydalanmak
istemigler ve bu yiizden pazarda yer alan iriinlerini degistirmeden
promosyonlar diizenlemis ya da kullandiklar1 teknolojiler tizerinde kiiclik
degisiklikler yaparak cevreci bir imaj kazanmaya cabalamislardir. Ama
tiikketiciler bu isletmelerin ayni {irlinlerle devam ettigini goriip cevresel
duyarhliklarindan siiphe etmislerdir. Bu durum satis yaklasimimi
hatirlatmaktadir (Crane ve Peattie, 1999).

e Yesil pazarlama anlayisina gore cevreye duyarl kisiler olarak adlandirilan
yesil tiiketicilerin sayisal olarak artacagi ve bu tiiketicilerin yesil {iriinler i¢in
daha fazla fiyat ddeyecekleri varsayimlar: belirtilmisti, ancak varsayimlarin
gerceklesmedigi goriilmektedir (Merlaine ve dig., 2000). Bu varsayimlarin
gerceklesmemesinin nedenlerinden birisi de rekabetin siddetli bir sekilde
gerceklestigi ortamda yesil tliketiciler daha fazla fiyat vermek yerine,
kendilerine uygun olani ve fiyati diisiik olan tercih ettikleri goriilmektedir.

e Dogal cevreyi koruma adina hiikiimetlerin getirdigi yasal diizenlemeler
karsisinda baski hisseden bircok isletme yesil pazarlama faaliyetlerini sadece

yasal engelleri agabilmek icin pasif bir sekilde uygulamaktadir. Bundan
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dolay1 yesil pazarlama anlayigmin yayilmasi kesintiye ugramistir (Crane ve
Peattie, 1999). Yesil pazarlama faaliyetlerini sadece goriintii olsun diye
uygulayan isletmeler, tiiketicinin goziinde degersiz hale gelecek ve
isletmelerin imajlar1 zedelenecektir. Zedelenen imajin isletmeye getirecegi
maliyet, yeni tiiketici bulma maliyetinden yliksek olacaktir.

e Kisiler onceliklerini, kiiltiirel farkliliklar ve ekonomik gelisim diizeylerine
gore belirlemektedir. Bundan dolay1 tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklari, yesil
iirtinlere kars1 tutumlar1 ve satin alma davranislarinda farklilik goriilmektedir.
Mesela az gelismis iilkelerde kisiler ¢evre dostu yerine temel ihtiyaclari
karsilamak icin Oncelik belirtmektedir, bunun yaninda gelismis iilkelerde
cevreye duyarlilik artis gosterdigi icin Oncelikler degismektedir (Herbig,
1997). Biitiin iilkeler tek bir standardizasyon getirilmistir. Onun i¢in yapilan

biitlin yasal faaliyetler tiim diinyada gecerli olmaktadir.

2.13. Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Uygulamalan

1990’11 yillardan baslayarak kiiresellesme olgusu igerisinde diinya ekonomisi
ile tam entegrasyon yoniinde atilan adimlar sonrasinda dis piyasalarla ve ¢cok uluslu
sirketlerle iligskilerin giderek yogunlastigi gilinimiizde, Tiirkiye’de yerlesik
isletmelerin batida sosyal sorumluluk konusu ile ilgili gelismelerden uzak kalmasi

miimkiin olmamistir (Ustiinay, 2008, s. 83).

Tirkiye’de i diinyast ve sanayinin kurumsal toplumsal sorumluluklari
acisindan olumlu bazi Orneklerden s6z edilebilir. 1999 depremleri sonrasinda
yasanan yeniden yapilanma siirecinde, diger kurum ve kuruluslarla birlikte, sanayi ve
i3 cevrelerinin bu bolgedeki egitim, barmma, altyapi, temizlik ve beslenme
sorunlarmin  ¢6ziimii icin yapmis oldugu katkilar, “kurumsal sorumluluk”
girisimlerinin Tiirkiye’deki en 6nemli 6rneklerini olusturmaktadir (Ustiinay, 2008, s.

83).

Yesil pazarlama uygulamalarinda biiylik bir 6neme sahip geri doniisim
konusunda iilkemizde de ¢aligmalar artarak siirmektedir. Ornegin biiyiik bir sorun

olan elektronik atiklar i¢in Istanbul Kadikdéy’de TURCEK (Tiirkiye Cevre Koruma
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ve Yesillendirme Kurumu) araciligiyla Elektronik Atiklar Geri Doniisiim Noktasi

hizmet vermektedir (Uysal, 2007).

Yurt disinda 6zellikle Almanya ve Isvigre’dekine benzer bir uygulama olan;
atiklarin ¢esidine gore belediyenin dagittig1 posetlere ayr1 ayri toplanmas1 Mugla’da
Mugla Belediyesi ve Cevre 11 Miidiirliigii’niin destegiyle basariyla yiiriitiilmektedir
(Uysal, 2006).

Tetra Pak Tiirkiye’de geri doniistimlii icecek ambalaji liretmeye baslamistir.
Ulker grubu isletmelerinden Polinas, Tiirkiye’de ilk defa dogada yok olan plastik
ambalaj film iiretimi gercgeklestirerek cevre kirliligini 6nleyecek 6nemli girisimde
bulunmugtur. Ambalaj filmleri toprakla temas ettigi anda kimyasal reaksiyona
girerek dort ay ile iki yil arasinda degisen siireler i¢inde parcalanarak eko sisteme
karismaktadir. Grubun diger bir isletmesi olan ve mukavva kutu iiretimi
gergeklestiren Tire Kutsan ise iirlinlerinin tamamini atik kagitlari isleyerek elde
etmektedir. Isletme bdyle bir faaliyette bulunarak dogal kaynaklarin korunmasina,
atik miktarinin azalmasina ve enerji tasarrufu saglamasma yardimci olarak iilke

ekonomisine katkida bulunmaktadir (Leblebici, 2008, s. 130).

Manisa’da faaliyet gosteren bir diger yerel isletme ise Serel Seramik A.S.’dir.
Seramik saglig1 geregleri sektoriinde yillardir kaliteli {irtinlerle adindan s6z ettiren
Serel Seramik A.S. Tirkiye’de ilk kez, seramik saglik gereclerinde gercek temizligi
sunarak, seramigi bir adim 6ne tasimistir. Serel Extra Clean, dogas1 geregi temiz olan
seramikte, goriinlimiiyle diger seramiklerden daha parlak, temizlik {riinleriyle
yipranmayan, hatta temizlik Uriinlerine gerek birakmayan yepyeni bir {iriindiir.
Boylece su ve deterjan tasarrufu saglayarak kaynaklarin verimsiz kullanilmasma

engel olmaktadir (Leblebici, 2008, s. 133).

Sabanc1 giivencesi ve 22 yillik deneyimi ile Tiirkiye’nin iklimlendirme
merkezi olarak hizmet veren Iklimsa, kiiresel 1snmanin dogaya ve hava sartlarma
olumsuz etkilerine duyarli bir yaklasim sergileyerek, yeni {riinii Sigma ile
tiikketicilere yeni bir alternatif sunmustur. Sigma, ozon tiiketim katsayist sifir olan
R410A gaz1 ile galistig1 i¢in ozon tabakasina zarar vermemektedir. Sigma ayrica

inverter Ozelligi ile enerji tasarrufu saglamaktadir. Inverter o6zelligi Sigma’nin
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sogutma ve 1sitma kapasitesini degistirebilmesini, boylece ortam istenen sicakliga ya
da sogukluga ulastiinda bu 1s1y1 sabitleyebilmesine olanak tanimaktadir. Bu da
gereksiz enerji tliketimini Onleyerek tasarruf edilmesini saglamaktadir (Leblebici,

2008, s. 133).

Bir diger uygulama ise Vakifbank’tir. Sunmus oldugu bankacilik iiriin ve
hizmetleri, kurumsal, ticari ve kiigiik isletme bankaciliginin yani sira bireysel ve 6zel
bankacilik alanlarini da kapsamaktadir. Temel bankacilik {iriin ve hizmetlerine ek
olarak yatirim bankacilig1 ve sermaye piyasasi faaliyetlerinde de bulunan Vakifbank,
finansal istiraklar1 aracilifiyla sigortaciliktan, finansal kiralama ve factoring
hizmetlerine kadar genis bir yelpazede finansal iiriinlerini miisterilere sunmaktadir.
Ulke ¢apina yayilan 422 adet subesi, 3 adet kurumsal hizmet merkezi, 99 adet bagh
subesinin yani sira alternatif dagitim kanallar1 araciligiyla bireysel ve kurumsal
miisterilerine ulagsmaktadir. Vakifbank’in ¢evreci uygulamalari su sekildedir (Yiiksel,

2009, s. 133):

e (Cevreci Arag¢ Kredilert:

Vakifbank ¢evre bankaciligi kapsaminda ¢evreci ara¢ kredilerini uygulamaya
aldi. Paket kapsamindaki kredilerde, Vakifbank ticari ara¢ kredisine, cari faiz
oraninin 5 baz puan altinda faiz oran1 uygulamakta, 60 aya kadar vade imkani
taninmaktadir. Kullanilan kredi vadesi boyunca, internet bankaciligi islemlerini
icretsiz kullanma hakk: verilerek, kagit ve enerjiden tasarruf etme imkani
saglamaktadir. Gilines sigorta tarafindan cevreci ara¢ kredileri kapsaminda satin
alman araglarm kasko bedellerinde %5 indirim saglanmaktadir. Marka smirlamasi
olmadan, benzinli araclarda 100 km’de 6 litre ve altinda yakit tiiketen, dizel araclarda
ise 5,3 litre ve altinda yakit tiiketen biitiin binek ve hafif ticari araglar, paket
kapsaminda degerlendirilmektedir. Agir vasita araglarda da belirli standartlara sahip

olan araglar bu paket kapsamindadir.

e (evreci Teknoloji Paketi:
Vakitbank, Cevreci Teknoloji Paketi ile enerji tasarruflu teknoloji iirlinlerine
yatirim yaparak isletme giderlerinden tasarruf etmek ve cevreye katkida bulunmak
isteyen ticari nitelikli ger¢cek ve tiizel kisilere uygun finansman destegi

saglamaktadir. Energy Star etiketli bilgisayar, yazici, monitdr, tarayici, fax ve
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fotokopi v.b. enerji verimli ofis ekipmanlar1 paket kapsaminda kredilendirilmektedir.
Energy Star, ABD ve Avrupa Birliginde enerji verimli ofis ekipmanlarinin
etiketlenmesinde kullanilmaktadir. Taksitli igletme kredilerine uygulanan cari faiz
oraninin 5 baz puan altinda faiz oran1 uygulanmakta, 60 aya kadar vade imkani
saglamaktadir. Kullanilan kredi vadesi boyunca, internet bankaciligi islemlerini
icretsiz kullanma hakk: verilerek, kagit ve enerjiden tasarruf etme imkani

saglamaktadir.

e (Cevreci Yalitim ve Tasarruf Paketi:

Vakifbank, ¢evreci yalitim ve tasarruf paketi ile ticari nitelikli gergek ve tiizel
kisilerin enerji ve su tasarrufu saglamaya yonelik, ¢evre dostu yatirimlarina uygun
vade ve kosullarda finansman imkani saglamaktadir. Cevreci yalitim ve tasarruf
paketi kapsaminda kredi kullanarak, enerji ve su tasarruflu liriinlere yatirim yapan
firmalar, hem isletme giderlerinden tasarruf etmekte, hem de ¢evreye dnemli katkilar
saglamaktadirlar. Kullanilan kredi vadesi boyunca, internet bankaciligi islemlerini
icretsiz kullanma hakk: verilerek, kagit ve enerjiden tasarruf etme imkani

saglamaktadir.

e (Cevreci Turizm Kredileri:

Vakifbank, turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin, enerji ve su
tasarruflu, ¢evreye duyarl yatirimlarini uygun kosullarda finanse etmektedir. Enerji
tasarruflu aydinlatma triinlerinden, 1s1 ve elektrik iiretimi saglayan giines pilleri ve
panellerine, 1sitma ve sogutma sistemlerinden, binalarin yalitiminda tasarruf saglayan
cevreyle dost malzemelere kadar genis bir yelpazenin finansmani, Cevreci Turizm
Kredileri ile saglanmaktadir. Cevreci Turizm Kredileri kapsaminda, turizm kredisi
faiz oranlarmin 5 baz puan altinda faiz oranmi ile 36 aya varan vadelerle, kredi
kullanma imkani saglanmaktadir. Turizm sektoriiniin 6zelliklerine uygun olarak
sezonda aylikk Odemeli, degisken taksitli gibi esnek ©Odeme segenekleri
uygulanmaktadir. Kullanilan kredi vadesi boyunca, internet bankaciligi islemlerini
icretsiz kullanma hakk: verilerek, kagit ve enerjiden tasarruf etme imkani

saglanmaktadir.
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2.14. Diinyada Yesil Pazarlama Uygulamalan

Body Shop, Ecover, Volvo, 3M ve Mc Donalds gibi sirketler yesil
pazarlamay1 isletme stratejilerinin bir parcasi olarak benimsenmis sirketlerin baginda
gelmektedir. Procter & Gamble firmasi Spic ve Span adli iirtinlerinde %100 yeniden
degerlendirilen plastik kaplar kullanmaktadir (Ustiinay, 2008, s. 187). Bugiin,
diinyada 100’den fazla iilkede dayanikli tikketim sektoriindeki iirlinlerini tiiketicisiyle
bulusturan BEKO firmas1 ise, global bir marka olmasinin, kendisine yiikledigi
sorumlulukla ve ¢evre bilinciyle faaliyetlerini siirdiirmektedir (Leblebici, 2008, s.

116).

Global petrol isletmesi Suncor, “siyah altin” petroliin yol agtigi katran
kiimelerinin dogaya verdigi zarara karsin, cevrecilerin karsisina “temiz is yapma”
iddiasiyla ¢ikmistir. Isletme, 1990 yilindan bu yana emisyon hacmi olarak nitelenen
“ton basi sera gazi salmiminda elde edilen petrik miktarini %25 arttirmay:
basarmustir. 2012 itibariyle tiretimini 2 katina ¢ikarmayi hedefleyen isletme, buna
ragmen basarili su yonetimi politikasi sayesinde bunun i¢in fazladan su tiiketimine de
gitmeyecektir. Isletme, temiz yakit politikasinn bir pargasi olarak Colorado’daki

rafinerisini de yenilemistir (Leblebici, 2008, s. 125).

Isvigre’de her Kanton’da belediyeler halka dagittiklar1 dzel ¢op torbalarmna
yapistirilmak {izere 3 Frank (yaklasik 3,5 TL) degerinde pullar satmaktadir.
Tiiketiciler evde ¢oplerinden plastik, cam, kagit, pil ve elektronik ¢pleri, bunlar i¢in
sehrin disinda ayrilmig 6zel kumbaralara atmak {izere ayirdiktan sonra, kalan
coplerini bu pullarin yapistigi 6zel torbalara koyarak atabilmektedir. Kurallara

uymayanlara ¢ok yiiklii cezai yaptirimlar uygulanmaktadir (Ustiinay, 2008, s. 188).

Poerche ise, biitlin yiiksek performansli araglarinin hibrid versiyonlarmi
piyasaya siirerek mevcut modellerinden ii¢ kat daha az yakit kullanan bu araglarla
enerji tasarrufu saglayan yesil isletmeler arasinda yerini almistir (Leblebici, 2008, s.

129).

DuPont firmasi, bir DuPont iirlinii olan ¢evre dostu-cati sistemleri diisiik

maliyetli hava gecirimsiz, su buhar1 gecisine agik olarak tasarlanmis olup,
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karbondioksit emisyonlarini azaltmaktadir. Ayrica nefes alan su yalitim ortiileri, bina
icin zararli maddelerin disarida, 1sinin igeride kalmasmi saglamak amaciyla cati ile
bina arasina yerlestirilmekte ve ayni zamanda zararli yogunlasmalarinda meydana
gelmesini 6nlemektedir. Ingiltere’deki bagimsiz yapi1 kurulusu Building Research
verilerine gore; nefes alan yalitim {riinleri ile insa edilen catilar, yogunlagsmay1
onlemenin yani sira geleneksel havalandirmali cati sistemlerine gore %25°e varan
enerji verimliligi saglamaktadir. Nefes alan su yalitimlar1 ortiileri ile inga edilen
catilar, binanin kullanim stiresi boyunca kullaniciya mali tasarruflar saglamaktadir.
Binalarda hava akimi, hava kagagi ve istenmeyen konveksiyon akimlarinin
onlenmesi ile binanin 1sitilmasi ya da sogutulmasi daha ucuza mal edilebilmekte ve
bu sayede Onemli oranlarda enerji tasarrufu saglanabilmektedir. Havalandirmasiz
soguk cat1 sistemi kullanim 6mrii boyunca tiim evin enerji sarfiyatini asgari 1000
Kw-saat, agiga c¢ikan karbondioksit emisyonlarin1 konut basma asgari 11 ton
azaltmaktadir. Ayrica nem gecisine izin veren, nefes alan su yalitim Ortiileri
icerisinde oldukg¢a diisiik bir enerji mevcut olup, malzemenin ana maddesi olan
yiiksek yogunluklu polietilen %100 geri kazanilabilir 6zellige sahiptir (Yiiksel, 2009,
s. 131).

2.15. Basarih Yesil Pazarlama Uygulamalarimin Ozellikleri
Yesil pazarlama uygulamalarinin asagidaki Ozelliklere sahip olmasi

gerekmektedir; 1) Tiiketici Odaklilik, 2) Uzun Vadeli Bakis Ag¢isina Sahip Olma, 3)
Yenilik¢i Olmasi (Peattie ve Crane, 2005, pp. 364-365).

2.15.1. Tiiketici Odakhhk

Yesil pazarlama stratejileri olusturulurken tiiketicilerin istekleri, ihtiyaclari,
tutumlari, bilgi diizeyleri baslangic noktasi olarak alinmalidir. Bundan sonra da
sirketin diger pay sahiplerinin ihtiyaclar1 arastirilmali ve gelecek nesillerin ihtiyacglari

da g6z onilinde bulundurulmalidir.
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2.15.2. Uzun Vadeli Bakis A¢isina Sahip Olma

Elkington ve digerlerine gore pek c¢ok yesil teknolojinin ticari olarak
uygulanmamasinin sebebi konvansiyonel alternatiflerine gére yatirim maliyetlerinin

geri doniis siiresinin daha uzun olmasidir.

Stirdiirtilebilirlik kavraminin pazarlamacilarin oniine ¢ikardigi en biiyiik
zorluk budur: Siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri uygulamak isteyen pazarlamacilar
tiikketicinin simdiki gereksinimlerini karsilamaya ¢alisirken bir yandan da gelecekteki
tiikketiciler i¢in saglayacagi faydalar1 goz oniinde bulundurmak zorundadirlar (Peattie

ve Crane, 2005, p. 365).

2.15.3. Yenilik¢i Olmasi

Pazarlama disiplininde uzun zamandir “yenilik¢ilik” ve “tiiketici ihtiyaglar1”
iliskisi iizerinde durulmaktadir. Yeniliklerde tiiketici ihtiyaclarmin dikkate alinmasi
ve en dogru sekilde anlagilmasmin 6nemi vurgulanmaktadir. Ottoman ve digerleri,
yesil pazarlama uygulamalarinda da bunun gerekliligine dikkate cekerek, yesil
driinlerin hedef tiiketici kitlesindeki tiiketicilerin digerlerine gore konumlanmasi

gerektigini savunmaktadirlar (Ottoman ve dig., 2006, p. 24).

Peattie ve Crane (2005) de bu yeni bakis acisina dikkat ¢ekerek yenilikgiligin
sadece lriin ve tiretim siireclerinde kullanilan teknolojilerde yenilik¢ilik olarak
algilanmamasi gerektigini ileri stirmiislerdir. Onlara gore pazar yapilarinda ve destek
hizmetlerinde de yenilik¢i olunabilir. Tiketicileri ihtiyaglarini Giriinlere sahip olarak
degil, kiralayarak gidermeleri yoniinde tesvik etmek, liriinlerin satig sonrasi bakim
hizmeti ile daha uzun 6miirlii olmasini saglamak hem tiiketici ihtiyaclarm etkili bir
sekilde karsilayacak hem de cevre kosullarinin iyilesmesine katkida bulunacak

yeniliklere birer 6rnek olarak kabul edinilebilir.
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2.16. Yesil Pazarlama Uygulamalarinda Karsilasilan Sorunlar ve Bashca

Elestiriler

Yesil pazarlama, pazarla ilgili yesil fikirler1 ve {irtinler1 belirlemek i¢in
pazarlama analizini, tiiketicilerin yesil tutumlarin1 ve davranislarini belirlemek igin
tiikketici arastirmasini, pazari tiiketicilerin yesillesme diizeylerine gore boliimlere
ayirmay1, yesil konumlandirma stratejileri ve yesil pazarlama karmasi gelistirmeyi
gerektiren oldukca kapsamli siiregtir. Oncelikle, biitiin ¢evresel konular1 igine alan
bir isletme stratejisi gelistirmek oldukca zordur. Isletme, yesil bir politika izlemeyi
basarsa bile bunu pazarlama silirecine uyarlamak diisiiniildiigiinden de daha pahali
maliyetleri beraberinde getirecektir. Yesil pazarlar1 belirlemek ve yesil pazarlama
stratejilerini rekabet¢i bir arag¢ olarak kullanmak da isletmeler i¢cin baska bir problem
alanmidir. Yesil pazarlama uygulamalarinda karsilasilan bir bagka problem ise, ¢ok
fazla yesil mesajlara maruz birakilan tiiketicinin kafasinin karigsacagi ve isletmenin

gercekten yesil olan iirlinlerini bile tercih etmeyebilecegidir (Leblebici, 2008, s. 203).

Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarin1 tamamen almayip isletmelerine
adapte etmeden, yesil iiriinler liretmeye calismasi da yesil pazarlama uygulamalarini
belirsizlige siiriikleyebilecektir. Yesil pazarlamayr kullanan gsirketlerin ana
problemlerinden biri, faaliyetlerinin tiiketicileri ya da sektorii kandirmadigini garanti
etmesi ve c¢evreci pazarlamayla ilgili diizenleme ve yasalar1 c¢ignememesi
gerektigidir. Ornegin, Birlesik Devletlerdeki pazarlamacilar, Ticaret Komisyonunun
yonergesiyle uyum saglamak i¢in asagidaki taleplerini temin etmelidirler. Bunlar

(Polonsky, 1994, p. 6);

e C(Cevresel yararlar1 acik olarak belirtmek,

e Cevresel 6zellikleri agiklamak,

e Yararin nasil ortaya ¢iktigmi agiklamak,

e Nispi farkliliklar dikkatlice ele alindigini garanti etmek,

e Negatif farkliliklarin dikkatlice ele alindigini garanti etmek,

e Sadece anlamli olan terim ya da resimleri kullanmak.
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Kargilagilan bir baska sorun da, tiiketici ilgisine bagli olarak {iriinlerini
degistiren  sirketlerin  bu  isteklerin  dogru  yonli  olup  olmadigini
belirleyememelerinden kaynaklanmaktadir. Ornegin, McDonald’s davasinda kagitla
kapli plastikten yapilmis midye kabuklarinin hepsi yeniden degistirilmistir.
Degistirilen bu iriinlerin ¢evreyle daha fazla dost tartismasi bilimsel olarak hala
devam etmektedir. Baz1 bilimsel delillere dikkatli bir sekilde bakildiginda iiriiniin
icerdigi polistrenin ¢evreye daha az zararli oldugu sdylenmektedir. Ancak
McDonald’s tiiketici baskis1 altinda bu soruna egilmeseydi, ¢evreye daha fazla zarar

verecekti (Polonsky, 1994, p. 6).

1990’larda diinya da, diinya ¢apindaki insanlarin karsilastigi en énemli konu
olarak dogal ¢evrenin korunmasi olarak goriilmiistiir. Isletmeler ise yesil pazarlama
ile buna cevap vermistir. Boylece; dogay1r koruyan iirlinler gelistirmek, yeniden
kullanima sunulabilen ve geri doniisiimlii paketleme, daha 1yi kirlenme kontrolii ve
daha 1y1 enerji etkinligi saglayacak operasyonlar ile yesil pazarlamaya dahil
olmustur. Cevreci pazarlama (yesil pazarlama), biitiin ¢gevre yonetiminin bir parcgasi

olarak farkina varilmasi 6nemlidir (Kotler ve dig., 1999, p. 58).

Yesil duruslarin reklammi yapan firmalar en ¢ok elestiri oklarini {izerine
ceken firmalar olmuslardir. Bu firmalar 6zellikle “kirli endiistri” diye bilinen petrol,
kimya, ilag ve otomobil sektorlerinde faaliyet gosteren firmalardir. Bu firmalar, cevre
hakkindaki taahhiitlerine kuskucu toplumu inandirabilmek i¢in, sik sik ofansif halkla
iligkiler caligmalar1 ylriitmekte, parlak brosiirler bastirmakta ve ¢ok fazla bildiri
yayinlamaktadir. Bu ¢caligmalar sadece halkla ilisiler ¢calismalarina dayanmakta yesil
goriintli sunmak daima basarisizlikla sonu¢lanmaktadir. Ciinki s6z konusu

calismalar gegici tiiketicilere ve baski gruplarma yoneliktir (Ustiinay, 2008, s. 185).

Is diinyasinda cevreyi koruyan1 ve kirleteni acik¢a tanimlayabilmek oldukga
zordur. Ornegin; bir sirket cevreci sohrete sahip olmakla birlikte insan haklarini isci
standartlarindaki sikint1 verici durum nedeniyle ihlal edebilmektedir. Bir sirket hem
“en yesil” hem de “en zehirli” listesinde yer alabilmektedir. Sirketlerin “cevre dostu”
olduklarma dair yaptiklar1 aktiviteleri web sitelerinden kamuya duyuran bilgilerin

haricinde saglam bilgi bulabilmek fazlasiyla zordur (Muldoon, 2006).
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Cevreci endise tasiyan tiiketicilerin bunu satin alma davranisina yansitip yesil
iirlin satm almasi ve yesil {irtinlerin pazar paylarinda artis olmamasi goriilmekte olup
bu durum beklenmedik bir durum olarak nitelendirilmistir. Bu durum pek cok
literatlir g¢alismasi tarafindan tespit edilmistir. Tiiketici kinizmi, yesil {riiniin
karmagikligi, yesil 1srar ve genel olarak yesil pazarlama icin gliven problemi gibi
problemler tespit edilmistir. Bu problemler iki meselenin merkezinde
toplanmaktadir. Birincisi, miisteriler yesil {riinlerin performanslarmi eksik
gormektedir. Ornegin, geri doniistiiriilebilir materyaller ham materyallere gére ikinci
siif olarak goriilmektedir. ikincisi, siiphe uyandiran uygulamalardir. Ornegin,

“bakterilerle ayrisabilen”, “geri doniisebilir”, “cevre dostu” gibi iddialar ispatsiz,

ikna edici olmayan ve gercek disi1 olarak goriilmektedir (Crane, 2000).

2.17. Yesil Pazarlamanin isletmeye Sagladig1 Yararlar

Yesil pazarlama isletmelere pek c¢ok fayda saglamaktadir. Bu faydalar
asagidaki gibi 6zetlenebilir (Nemli, 1998, ss. 292-293):

e (evre acisindan verimliligin saglanmasi liretim maliyetlerini azaltmaktadir.
Atiklar1 azaltmak, enerji tasarrufu ve malzemelerin yeniden kullanimiyla
isletmeler maliyetlerini azaltabilmektedir.

e Pek cok tiiketici bugiin g¢evre dostu iirlinleri, paketlemeyi ve ydnetim
tarzlarmi talep etmektedir. Bu tiiketicilerse c¢evreye bilingli yaklagsan
isletmeleri tercih etmektedir.

e Isletmeler kendilerine o6zgii ve taklit edilmesi zor ¢evre stratejileri
gelistirdikleri 6lctide lider hale gelmektedir.

e Cevre dostu olmak bir igsletmenin halkla iligskiler ve imaj1 bakimindan 6nemli
olup isletmenin sosyal sorumlulugu géze ¢arpacaktir.

e (evre bilingli yaklasim, kaynaklarin tiketimi, enerji maliyetlerindeki
dalgalanmalar, kirlilik ve atik yonetimi gibi konularda uzun vadeli riskleri
azaltmaktadir.

e Isletmelerin cevresel performanslarmm artmasi toplumun da faydasmadir.
Sanayi kirliliginden kaynaklanan saglik sorunlarina yapilan harcamalar

azaltilabilmektedir.
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e Cevre dostu olmak isletmelerin yasalar karsi daha giivencede olmasini

saglamaktadir.

2.18. Yesil Tiiketim ve Yesil Tiiketici

Yesil pazarlama “tiiketiciye siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk bilinci ile
dretilmig  drlinler sunmak” olarak tanimlandiginda, yesil tiikketimi de
“stirdiirtilebilirlik ve sosyal sorumluluk bilinci ile tiiketmek” olarak tanimlamak
miimkiindiir yesil tiiketimde, asil sorumlu olanlar yesil tiiketicilerdir. Yesil tiiketici,
tiiketimi bilingli ve sosyal sorumlu bir sekilde yaptig1 sekilde istenilen sonucu elde
edecektir. Isletmeler, yesil pazarlar1 belirleyerek bu pazarlardaki tiiketicilerin
isteklerine uygun yesil {iriin sunma amaciyla pazarlama calismalarina yonelten,
kisaca isletmeleri daha “yesil” hale getiren, ¢evre bilingli tiiketiciye “yesil tiiketici”

denir (Peattie, 1995, p. 83).

Yesil tiiketici genellikle cevre dostu davraniglarini benimseyen ve standart
alternatiflerin icerisinden yesil riinler satin alan biri olarak tanmimlanir. Yesil
tiikketiciler bireysel tiiketici ¢cevre korumasina etkili olabilecegine inandiklari i¢in
daha igsel kontrolliidiirler. Bundan dolayi, ¢evre koruma isinin sadece hiikiimet,
cevreciler ve bilim adamlarma birakilmamas: gerektigine; tiiketiciler olarak
kendilerinin de bir rol oynayabilecegine inanirlar. Onlar ayn1 zamanda daha az
dogmatik, yeni iirlinler ve yeni fikirlere kars1 daha acik fikirli ya da hosgoriliidiirler.
Onlarin agik fikirlilikleri, yesil tirtinler ve davraniglari daha kolay kabul etmelerine

yardimci olur (Boztepe, 2012, s. 7).

Yesil pazarlamanin hedef kitlesi, yesil tiiketicilerdir. Yesil tiiketiciler,
kendilerini ve cevrelerini, satin alma gii¢lerini kullanarak korumayi1 hedefleyen
kisilerdir. Yesil tiiketici, giinliik hayattaki her satin almanin ayni zamanda bir olayla
oldugu diisiincesindedir. Yesil tiiketiciler, mal ve hizmetlerin hem {iretim ve liretim
asamasinda, hem de tiiketildikten sonra olusan atiklarin ¢cevreye zararl olup olmadig:
ile ilgilenirler. ABD’deki bir yesil tiiketicinin profili su 6zelliklerden olugmaktadir
(Durali, 2002, ss. 60-61);
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e Toplumda aktif rol oynar, haber ve politikaya ilgi duyar.

e Fikirlerini agiklamaktan kaginmaz ve bazen gazetelere goriislerini yazar.

e Dengeli beslenmeden yanadir.

e Detayl aligveris listesi hazirlar, {iriinlerin igindeki malzemeleri ve fiyatlar1
kontrol eder.

e Arkadaslar1 ile iirinleri tartisir, tiiketici raporlarina ve yaymlanmis diger
bilgilere danisir.

e Sosyal sorumluluk tartigir, tiiketici raporlarma ve yaymlanmis diger bilgilere
danisir.

e Cevre kirliliginin saglik i¢in bir tehdit olusturduguna ve yasami standardini
diisiirdiigline inanir.

o Kirlilik standartlarinin katilagtirilmasindan ve sonuna kadar uygulanmasindan
yanadir.

e (evrecilik akimmin moda olmadigma inanir.

Yesil tiiketiciler, egilimlerini giinliik satin almalarinda iiriin tercihleri yoluyla
ortaya koyarak gerceklestirmektedirler. Boylece ¢evreye duyarli olmayan iiriinlerden
vazgecerek, raflardaki yesil devrimi gerceklestirebilmek olanakli olmaktadir. Ozet
olarak yesil tiiketici, hem tiiretim ve tliketime yon vermekte, hem de ¢evreye sahip

cikarak sorumlulugunu yerine getirmeye ¢alismaktadir.

2.19. Tiiketicilerin Yesil Pazarlamaya Yonelik Tutum ve Davranislan

Tiiketiciler yesil pazarlamaya yonelik tutum ve davraniglari konusunda yeterli
bilgiye sahip oldugu kadar bu konu hakkinda diisiindiigli tutum ve davranislar1 da 6n
plandadir. Tiiketiciler sirf yesil olsun diye o {iriinii segmeyecekleri i¢in; yani aldiklar1
irlinle ve fayda ile iligkili olacak hem de tutum ve davraniglarini olumlu yonde

etkileyebilmesi gerekir.

2.19.1. Tiiketici Tutumlan

Tutum, kisilerin kendileri de dahil olmak iizere nesneleri ve olaylar1 genel

anlamda degerlendirmeleri olup, genelde uzun siirelidir, zamana kars1 dayaniklilik ve
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direng gostermektedir. Kisiler, bir durum veya olay karsisinda olumlu ya da olumsuz,
kararl ya da kararsiz olma gibi degisik tutumlar sergileyebilmektedir. Tiiketicilerin
yesil triinlere karsi sergileyecekleri tutumlar, satin alma kararlarin1 6nemli dlciide
etkilemektedir. Ancak bunun 6ncesinde de tiiketicinin sergileyecegi tutumu etkileyen
unsurlar bulunmaktadir. Genel olarak, kisinin ¢evre konular1 ile ilgili bilgisinin
artmasinin kiside bu konularla ilgili olumlu tutum gelistirdigi belirtilmistir; 6zellikle
bir arastrmada ise bir grup O6grenci igerisinde c¢evre icerikli dersler goren
ogrencilerin gérmeyenlere oranla, ¢cevreye karsi daha duyarl olduklar1 ve tutumlarmi

bu yonde degistirdikleri bulunmustur (Kiigtiik, 2009, s. 30).

Tutum, nesneler insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz bir
bicimde ifadesidir. Tutum bir bireye atfedilen ve onun psikolojik obje ile ilgili
duygu, diisiince ve davraniglarini diizenli bir bigimde olusturan bir egilim olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica tutum, objesine karst nasil davranacagini belirleyen
“davranigsal bir unsur” seklinde betimlenmektedir. Tutum ve davranis arasindaki
iliskiye dikkat etmek gerekirse tutumun davranisi etkiledigi kusursuzdur; ancak
benzer sekilde davranis da tutumlar: etkiler. Eger miisteri bir mamul veya hizmet
hakkinda tutumunu degistirirse, bir davranis degisikligi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Davranis bazi mallarm tatmin edici performansi tarafindan yonlendirilir
ve boylece tekrar satin almaya gelme siireci gerceklesecektir. Genellikle birbirleriyle
uyumlu olan bireyin diisiince, duygu ve davranis egilimleri tutumun 6geleri olarak
nitelendirilir. Fakat bir tutumun olugmas1 i¢in bu ii¢ 68enin de bulunmasinin sart
olmadig1 da ifade edilmektedir. Tutumun olusumunda her {i¢ elemaninda etkili
olmasmna ragmen, agrlikli olarak diisiince yani biligsel elemanin daha etkili
olabildigi ve oncelikli olarak tutum olusturmak isteyen igletmelerin biligsel elemana
yonelik calismalar yapmasi daha dogru olacaktir. Her durumda bilissel elemandan
baslayan bir tutum siirecinin olugmasi da miimkiin degildir (Eroglu ve Bayraktar,

2008, s. 3).

Genel olarak tutum, bireyin ¢evresindeki herhangi bir konuya karsi sahip
oldugu bir tepki on egilimini ifade etmektedir. Tutum, bireylerin belirli objelere
karsi, gecirdigi ¢esitli deneyimler sonucu diizenli bir tavir alislari, davranig

bicimleridir. Bireysel tutumlar, bireyin yetisme tarzi ve yasam boyu gecirilen
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tecriibeler sonucu olusmakta ve kisiyi diger insanlardan ayiran 6zellikler arasinda yer

almaktadir (Akdemir, 2008, s. 83).

Tutumlar, insanlarin bir nesne veya fikre karsi siirdiirdiigli olumlu veya
olumsuz degerlemeleri, duygusalliklari veya lehte aleyhte eyleme gecme
egilimleridir. Bireylerin zamanla edindikleri deneyimlere, grup iliskilerine dayanirlar
ve degisime karsit bir hayli direng gosterirler. Bu nedenle tiiketicinin tutumunu
degistirmek cok zordur. Gelen uyarilara karsi algilama, insan tutumundan da
etkilenir. S6zgelisi insanin bir {irlinli satin alip almamasi o {riine karsi o siradaki
tutumundan etkilenir. Tutum; bilgi, duygu ve belirli bir bi¢imde eylemde bulunma
gibi 6gelerin birbirleriyle dengelenmis ve goreceli olarak istikrarl iligskilerden olusur.
Kisaca tutumlar, kendileri gézlenemeyen; fakat gozlenebilen bazi davranislara yol
actig1 varsayilan bazi egilimlerdir. Bu nedenle olaylar1 incelemede ara degisken

kullanilabilir (Eroglu ve Bayraktar, 2008, s. 3).

Cevreye duyarli olma konusunda, en ¢ok incelenen ve birbirleriyle iliskili iki
tutum: dnem verme ve gosterilecek davranisin kisiye uygun olup olmadigidir. Cevre
konularina 6nem verme, kisinin ¢evresel konulara duydugu endise derecesi olarak
tanimlanirken, cevreye karsi duyarli davranis sergilemeyi kisinin kendine ne kadar
uygun goriip gérmedigi de uygunluk tutumu olarak tanimlanmaktadir. Ornek vermek
gerekirse, kisi geri dOniisimiin ¢evre i¢in olduk¢a Onemli oldugunu
diistinebilmektedir; ancak geri doniisiimlii bir iirtin kullanmay1 kendisi i¢in uygun
bulmayabilmektedir. Yine bir tiiketici, ambalaj1 ¢cevreye karsi zararl olan bir {iriindi,
bu durumu bildigi halde kendisi i¢in uygun goriip kullanmaya devam edebilmektedir.
Yesil tiiketiciler, giiniimiiziin ¢evresel sartlarinin giin gectikge kotiilestigine ve diinya
sagligini tehdit etmeye basladigina inanmaktadir. Cevresel duyarliliga sahip olmayan
tiikketiciler ise, bu goriisiin tam tersi olarak, ¢cevre sorunlarinin kendi kendine ¢oziim
bulacagini diisiinmektedirler. Bu arastirmaya gore, bireyin ¢evre sorunlarma karsi
bakis acis1 ve tutumu, yesil Uriin satin alma davranislarini etkileyebilmektedir

(Kiigiik, 2009, s. 31).

Fisher (2003), ABD’de isletme yiiksek 6grenimi ve online damigmanliklara
yonelik tutumlar1 arastirmustir. Arastirma  bulgularmma gore, enstitiilere ve

yiiksekokullara yonelik pozitif bir tutum varken, fakiiltelerde negatif bir tutum séz
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konusudur. Sagi (2003) ise, farkli tilkelerdeki e-ticaret hakkindaki tutumlar1
arastrmig ve farklr kiiltiir gruplarinin (iilkelerin) elektronik ticarete yonelik farklh

tutumlara sahip oldugunu bulmustur.

2.19.2. Tiiketici Davramslarn

Cevresel pazarlama kavrammin pazarlama yazmma girmesiyle birlikte
pazarlama alaninda “yesil” ile baslayan alt kavramlarin tiiretilmeye baslandigi
goriilmektedir. Bu kavramlardan bir tanesi de “yesil tiiketici” dir. Yesil ya da ¢evreye
duyarl tiiketiciler, kendilerini ve c¢evrelerini, satin alma giiclerini kullanarak

korumay1 hedefleyen kisilerdir (Karaca, 2013, s. 100).

Tiiketici davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alacagi kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alacagi ve satin almmip alinmayacagina iliskin bireylerin
kararlarna ait siirectir. Tiiketici davranisi; bireylerin 6zellikle ekonomik tiriinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanabilir. Tiiketici davranislari, yesil pazara yon veren unsurlardan biridir.
Tiiketici davranislari, istek ve ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla iirinlerin segilmesi,
satin almmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel etkinliklerden olusmaktadir.
Tiketicinin satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda
gerceklestirdigi tiim olusumlar tiiketici davranmisina girmektedir. Tiim pazarlarda
oldugu gibi yesil iirlin pazarinda da tiiketici davranislarinin 6nceden incelenmesi,
pazara dahil edilecek {iriin ya da iirliin karmasmin tiiketicinin istek ve ihtiyag¢larina

uygun olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir (Kiiciik, 2009, s. 32).

Tiketicilerin davraniglarini iki ana bdliimde inceleyecek olursak ilk bdliimiin
tiikketicinin zihninde olusmaya bagslayan karar alma siireci oldugunu gériiriiz. Ikinci

bolim ise tiiketicinin bir mali satin alma siirecidir.
Tiiketici, karar alma silirecinde bir¢ok degiskenden etkilenmektedir.

Tiiketicinin etkilendigi bu degiskenleri igsel etkiler ve digsal etkiler olarak ikiye

ayirabiliriz.
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I¢sel Etkiler: Tiiketici tarafindan satin almanin algilanisi, satm alma kararmin
tiikketici i¢cin 6nemi, tiiketicinin dnceki satin almalarinda edinmis oldugu tecriibeler

icsel etkilere 6rnek olarak verilebilir.

Digsal Etkiler: Irk, sosyal ¢evre, egitim diizeyi, i¢inde yasadigi cografya,
kisinin satin almay:1 diislindiigii {irliniin fiyati, triiniin kendisi, iriin i¢in yapilan

reklam digsal etkilerden sayilabilir (Y1lmaz, 2010, s. 21).

Tiiketici davranisi insan davranisinin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir.
Bu nedenle tiiketici davranisini anlayabilmek icin insan davramiginin anlasilmasi
gerekmektedir. Insan davranis1 6z bir ifade ile kisinin ¢evre ile olan etkilesim
stirecidir. Ancak; tiiketici davraniginin smirmi kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili olan

davranislar1 ¢ercevesinde ele almak gerekir (Akdemir, 2008, s. 86).

Tiiketici davranislarinin alt unsurlari, tiiketici davraniglar: tiiketicilerin karar
mekanizmasina isaret ederken belirli baz1 bilim dallar1 ile etkilesim icerisindedir.
Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin 6zel alanlar1, sosyal psikoloji
ve psikolojik sosyoloji tiiketici davranislarina biiylik etkilerde bulunmaktadir.
Antropoloji bilimi, arkeoloji, fiziksel antropoloji ve Kkiiltiirel antropoloji olarak
ayristirilabilir. Ilk iki alan modern tiiketici davranislarinin anlasilmasma iliskin
yeterli birikimi saglamazken Kkiiltiirel antropolojiden tiiketici davraniglar1 adina
yeterli bilgi alinabilmektedir. Benzer sekilde psikolojiye ait birikimin hepsi tiiketici
davranislarimin anlagilmasinda yararli olmamaktadir. Her seyden Once, fizyolojik
psikoloji, normal olmayan psikoloji ve egitsel psikoloji tiiketici davranislari
calismalarina degerli bilgiler sunabilmektedir. Diger yandan, 6grenme ve hatirlama,
algilama, diistinme, dil, tutumlar ve fikirler, motivasyon ve duygular pazarlama
bilimi i¢in ¢ok Oonemlidir. Bu anlamda sosyal psikoloji yararli bilgiler sunmaktadir.
Ayrica, sosyal-siif yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik, grup etkilesimi, sosyal
normlarin 6l¢iimii pazarlama biliminin hedefleri i¢in 6nemlidir. Bu sosyal psikoloji
olarak adlandirilan alan igerisinde incelenmektedir. Bunlarinda yaninda ekonomi ve

biyoloji bilimleri de tiiketici davraniglarina 6nemli etkilerde bulunmaktadir.
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Tiiketici davraniglar1 {i¢ temel faktor tizerine kurulur:

a)
b)

Kiiltiirel Etkileri (davranis normlari, sosyallesme),

Bireysel Etkileri (glidiilenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum,
algilama, rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik
farkliliklari, benlik),

Grup Etkileri (taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve

dinsel etkiler, sosyal smif, rol, 6nderlerin etkisi).

Dolayisiyla tiiketici davraniglarindaki degisimleri takip edebilmek ve

inceleyebilmek yukarida agiklanan alanlarin da incelenmesini gerekli kilar.

Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri incelendiginde, her konuda oldugu gibi,

tikketici davranmiglarmin incelenmesinde de bazi varsayimlar1 ve bu alana ait

ozellikleri incelemek gerekir. Bu ozellikler asagidaki gibi siralanabilir (Penpege,

2006, s. 24):

Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir: Tiiketici davraniglar1 bir
amac1 ger¢eklestirmek iizere giidiilenmistir. Amag ise karsilanmadiginda
gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir. Ihtiyaci tatmin etmeye
yonelik davranisa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar
icin vazgecilmeyecek kadar 6nemli bir olgudur.

Tiiketici davraniglar1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin
alma karar1 siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu
incelenildigi gibi, satin alma sonrasimda meydana gelen davraniglarda
incelenir. Siireg; birbirine bagly, birbiri ile ilgili ve birbirini takip eden
adimlar serisidir.

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiketici olarak hepimizin
disiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin
bazilar1 isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken, bazilar1 tesadiifi
olarak yapilmaktadir. Tiiketici davranislarinda goriilen bu faaliyetler

Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5. Tiiketici Davranislarinda Goriilen Baz1 Faaliyetler

Satin alma oncesi faaliyetler Satin alma faaliyetleri Satin alma sonrasi faaliyetler
Magazalar1 dolasma Satin almaya karar verme Uriinii kullanima hazirlama
Internette dolagma Hangi marka? Uriinii kullanma
Digerlerini gézleme Ne kadara? Deneyimini arttirma
Satis elemant ile goriigme Hangi tiir? Odemelerde bulunma
Reklamlar1 izleme Hangi {iriin? Bakiminin ger¢eklestirilmesi
Nereden? Uriinii elden ¢ikarma
Nasil?
Ne zaman?
Uriinler hakkinda diisiinme Odemeleri diizenleme Aileye, arkadaslara anlatma
Segenekleri degerlendirme Ayrintilar1 halletme Saticilara sikayet
Bilgi kazanma Uriinii temin etme Bir sonraki satin almaya hazirlanma
Onerileri alma Nakliye-Montaj

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2003). Tiiketici Davranisi, MediaCat Akademi, 2.
Baski, Istanbul.

Yesil iriin tiketiminde, tiiketicinin yesil T{riine ydnelme davranisi
gostermesinin altindaki en biiyiik etkenin kisinin satin alma siirecinde Oncelikli
olarak cevreyi diisiinmesi gosterilebilmektedir. Ornek olarak, rafta bulunan
ozellikleri ayni, ancak biri geri doniisiimlii olmadigi iki iirlinden birini tercih edecek
tiikketici i¢in Oncelikle durum, {iriiniin yesil iiriin olup olmadigr ise Oncelikle geri
donlistimlii ambalaji olan iirline yonelmekte ve sonrasinda da bu {iriinii satin

almaktadir (Kiiciik, 2009, s. 32).

2.19.3. Cevre Bilingli Tiiketiciler

Tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak
kullanan kisidir. Tiiketici gruplarinit degisik sekillerde siniflandirmak miimkiin
olabilmektedir. Ama pazarlama literatiirinde tiiketiciler genel olarak iki ana gruba

ayrilmaktadir (Yilmaz, 2010, s. 19).

e Nihai tiketiciler

e Orgiitsel tiiketiciler

Nihai Tiiketiciler
-Bireysel ve aile ihtiyaci i¢in satin almaktadir.
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-Nihai tiiketicinin yaptig1 satin alimda psikolojik faydalar vurgulanmaktadir.
-Etkilenme ile veya ¢ok az bir gayret istemektedir.

-Satin alma karar1 bireysel ya da aile olarak alinmaktadir.

-Kii¢iik miktarlarda ve siklikla satin alma olmaktadir.

-Standart bir paket tatminkar olabilmektedir.

-Nihai tiiketiciler umumiyetle verilen fiyati kabul etmek zorundadir.

-Nihai tiiketiciler satin alma islemini umumiyetle aracilardan yapmaktadir.

-Kitle iletisimi 6nemlidir.

Orgiitsel Tiiketiciler

-Orgiitsel tiiketiciler mal ve hizmetleri 6rgiitsel amag i¢in satin alir.

-Orgiitsel ~ tiiketicinin ~ yaptig1  satin  alimda  ekonomik  faydalar
vurgulanmaktadir.

-Orgiitsel tiiketicinin yaptig1 satm alma uzun ve karmasik bir satin alma
siirecinden geger.

-Orgiitsel tiiketicinin yaptig1 satin alma karar siirecinde fazla kisi vardir.
-Orgiitsel tiiketici yapt1g1 satm alma dzel bir ambalaj isteyebilir.

-Orgiitsel satm almada fiyat konusunda pazarhk edilir.

-Orgiitsel tiiketici dogrudan tedarik¢iden/imalat¢idan satin alir.

Bugiiniin tiiketicileri ¢evre sorunlarma biiyiik duyarlilik gostermekte ve
isletmelerden sorumluluklarinin farkina varmalarini ve dogay1 daha iyi koruyacak
uygulamalar1 gerceklestirmelerini  beklemektedir. Bu beklenti dogrultusunda
tiikketicilerin 6nemli bir kismi kendilerini giderek daha fazla c¢evreci olarak
tanimlamaya baslamiglardir. Yapilan arastirmalara ve tarihsel gelisim siireglerine
bakildiginda tiiketicilerin ¢evresel biling diizeylerinin de giderek arttig:
goriilmektedir. Bununla beraber, tiiketiciler ¢evresel ilgilerini ¢evre dostu tiiketici
davranisi ile de harekete gecirmektedir. 1989- 1990 yillar1 arasinda gergeklestirilen
bir arastirmada cevresel ilgilerini ifade eden tiiketicilerin sayisindaki artig ve satin
alman c¢evre dostu triinlerin sayisindaki tirmanis bu diisiinceleri desteklemektedir.
1992 yilinda 16 iilkeyi kapsayan bir arastirmada, bir iilke hari¢ diger tlkelerdeki
tiikketicilerin %50’sinden fazlasinin c¢evre kirliligi konusunda duyarli olduklarini
saptamustir. Tiiketicilerin giderek bilinglendigi ve tavirlarini ¢cok daha agik olarak

ortaya koyduklar1 “Cevre Duyarlilig1” konusunu isletmelerin yonetimlerinde ve
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pazarlama faaliyetlerinde dikkate almamalar1 s6z konusu degildir. Biitiin bu
nedenlerle, isletmeler bir yandan mali hedeflerini tutturmaya c¢alisirken diger yandan
cevreyle ilgili hedeflerine de ulagsmaya calismalidirlar. Bu hedeflerin ulastigi ve

degerlendirildigi yer ise tiiketici kararlar1 olacaktir (Ay ve Ecevit, 2005, s. 4).

2.19.4. Cevre Bilingli Tiiketici Davramsi

1960’lardan beri 6zellikle Kanada, Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere
gibi gelismis iilkelerde tiiketiciler arasinda cevrenin ve insanlarin gelecegi gittikce
daha fazla endise konusu olmaktadir. “Su andaki mevcut tiikketim hiziyla ileride ayni
diizeyde bir yasam standardim1i devam ettirecek yeterli kaynaga sahip miyiz?”
sorusuna daha fazla sayida tiiketici “hayir” cevabimi verdikge “yesil tiiketiciler”
haline gelmektedirler. Tiiketiciler sadece satin alma ve tiiketimle ilgilenmemekte, kit
kaynaklar: tiiketen iiretim siirecinin ayrintilariyla ve atiklarin degerlendirilmesini de

yakindan izlemektedirler (Ay ve Ecevit, 2005, s. 4).

Gegmis yillarda tiliketiciler sadece satin alma ve tliketimle ilgilenirken,
glinimiizde “bilingli yesil tiiketiciler”, kit kaynaklar1 tiiketen isletmelerin {iretim
sistemleriyle, triinleriyle ve atiklarmin ¢evreye etkileri ile ilgilenmektedirler.
Tiiketicilerin bilingli se¢imler yapabilmek i¢in yeterli diizeyde bilgiye sahip olmalar1
gereklidir. Bilgi eksikligi tiiketicileri satin alma kararlarinda yesil 6zelliklere dahil
olmaktan alikoyabilir. Yesil tiiketicilik, yesil tiiketime dayali olarak liriinlere dair
etkin arastirma, degerlendirmeyi icerir ve cevreyi etkileyebilen tiiketicilerdir. Yesil
tiikketicilerin sosyal sorumluluga sahip tliketim kararlari, satin aldiklari iirlinlerin
dreticilerinin, tUretim faaliyetlerinin ve uygulamalarmin, iriinde kullanilan
hammaddelerin, iirinlerin kullanimi srrasinda ve atildiktan sonra cevreye olan

etkilerine dair arastirmasini igerir (Karaca, 2013, s. 100).

Uretici ve tiiketiciler, ¢evre dostu iiriin kullaniminda geg¢mis dénemlere
kiyasla daha duyarli ve bilingli bir diizeydedir. Isletmeler yogun rekabetin hakim
oldugu bir ortamda 0One ¢ikmak i¢cin c¢evre dostu birtakim stratejileri
uygulamaktadirlar. Ayrica tiiketicilerin de ¢evre dostu iirlin taleplerini daha siddetli
bir sekilde dile getirdikleri gozlenmektedir. Tiiketiciler ¢cevre dostu iiriinlere iliskin
tercihlerini, ilgilerini ya yiiksek bir sesle dile getirme ya da bu tiir liriinleri liretmeyen

firmalar1 boykot etme yoluna gitmektedirler. Bu davranislar {iretici firmalarm gevre
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dostu liriin liretme yoniinde daha istekli olmalar1 yoniinde baski olusturmaktadir. 21.

Yiizyilda isletmeler, cevresel baskilara karsi ¢oziim {ireterek rekabet avantaji

saglayacak Ozellikleri kullanmaya baslamiglardir. Bunun sonucunda bireylerin ve

isletmelerin faaliyetlerini ¢evre sorumlulugu bilinci ile siirdiirmeleri geregi daha da

onem kazanmistir. Tiiketicilerin artan ¢evre bilingleri ve duyarliliklari isletmeleri

cevre temelli pazarlama programi gelistirmelerini zorunlu kilmustir. Yesil tiiketici

davraniglari ile ilgili yapilan arastirmalar ve ortaya ¢ikan sonucglarin bazilar1 Tablo

6’da 6zetlenmektedir (Karaca, 2013, s. 100):

Tablo 6. Yesil Tiiketici Davramslan ile ilgili Baza Arastirma Sonugclar

Schwepler ve

ABD’de yapilan bu arastirmayla, ¢evre konusunda tutumlarin, ekolojik bilince

Comwell sahip tiiketiciler i¢in yararl bir gosterge oldugu bulunmus olup, arastirmada

(1991) kullanilan tutum O6lgegi ¢evreye duyarli etiketlerin satin alinmasina yonelik
olarak uyarlanmigtir.

Bei ve | Yapilan c¢alismada, ¢evresel konularin Oneminin  vurgulanmasinin,

Simpson’s tiiketicilerin ¢evresel davraniglarmi giidiiledigini iddia etmistir. Buna gore,

(1995) pazarlamacilarm, hedef pazardaki tiiketicilere, yesil {iriinlerin satin
almmasinin ¢evrenin korunmasinda énemli 6l¢iide etkisi olacagini anlatmalari
gerekmektedir.

Shrum, Calismada yesil tiiketicinin satin alma karakteristikleri ve bunlarm reklam

McCarty ve | stratejilerine etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda cinsiyet ayrimi

Lowery yaparak cinsiyet farkliliginin anlamli olmadigi bulunmustur. Buna gore yesil

(1995) tiiketici fikir sahibi, satin aldig: iiriin hakkinda bilgiye sahip dikkatli bir satin
alicidir.

Schlegelmilc, | Calismada, ¢evresel biling ve ¢evresel satin alma Oncesi davramiglar arasindaki

Bohlen ve | baglant1 incelenmis ve tutumlarin gevresel satin alma Oncesi davranisin en

Diamantopoul | tutarli tahmin edicisi oldugu ileri stirilmiistiir.

os (1996)

Dunlap ve
Scarce
(1991); Davis

Yapilan aragtirmalarda cevre ile ilgili sorunlarin kamuoyu giindeminde
giderek daha fazla yer buldugu, insanlarin ¢evresel sorunlarin giderek daha
ciddi hale gelecegine inandiklari, tiiketicilerin ¢evre konusundaki 6zellikleri
nedeniyle bazi {irinleri satin alip bazilarini1 almadiklari hatta ¢evreye duyarl
iiriinleri satin almak icin daha fazla 6demeyi géze alabilecekleri belirlenmigtir.

Yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda toplumda digerlerinden daha fazla gevreci
davranmaya istekli belli bir grup tiiketici bulundugunu ve tiiketicilerin
cevresel biling derecelerine gore bes gruba ayrilabilecegini ifade etmislerdir.
Bu gruplar; sadik yesiller, sahte yesiller, yeni yesiller, sikdyetciler ve
kahverengilerdir.

(1992);
Peattie (2001)
Ginsberg ve
Bloom (2004)
Autio ve
Heinonen
(2004)

Finlandiya’daki yiliksek gelir grubuna mensup genc¢ tiiketiciler {izerinde
yapilan bu arastirmada, bu tiiketicilerin geri doniisiim, atik yonetimi ve
cevreye duyarli iirlinler satin alma konusunda bilingli olmakla birlikte bu
bilinci davraniglarina yansitmakta tutarli olmadiklar1 ve kontrolsiiz tiikketim
alisgkanliklar1 sergileyebildikleri belirlenmistir.

Kaynak: Karaca, Siikran (2013). Tiiketicilerin Yesil Uriinlere iliskin Tutumlarmin

Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma, Ege Akademik Bakis, (Cilt 13), Say1
1, 99-111.
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Babekoglu (2000) tarafindan yapilan bir baska calismada ise, “Tiiketicilerin
Demografik Ozellikleri ve Bireysel Tutumlarinin Sorumlu Tiiketim Davranislar:
Uzerindeki Etkisi” konulu ¢alismada, tiiketicilerin sorumlu tiiketime ydnelik bireysel
tutumlar1 “cevreye ilgi, tiketimi smirlama ve kendi yeterliliklerine 6nem verme”
konular1 incelenmistir. Calismada elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin cevreye
ilgilerini belirleyen, “Cevre koruma yararina olan davraniglar dnemlidir”, “insanlarin
glirtiltiinlin azaltilmasi ya da smirlandirilmast” konusunda daha ilgili-duyarl olmalar1
gerekmektedir”; “Hiikiimet iirlin atiklarinin yeniden kazanilmasi icin gereken
teknolojik arastrmalara para aymrmalidir” goriisleri iizerinde Ogrenim diizeyi
degiskeninin etkili oldugu bulunmustur. Ayrica, sorumlu tiiketici davraniglari
incelendiginde, tiiketicilerin en fazla bir se¢im yapma olanagi oldugunda her zaman
cevreye en az zarar verecek iriinleri tercih ettikleri, iirlinlin ¢evreye verdigi zarari
anladiklar1 zaman bu iirlinii satin almadiklar1 ortaya c¢ikmistir. Bununla beraber
kimyasal madde iceren iirlinleri tercih etmedikleri ve nispeten ani satn alma
davranisinda bulunmadiklari, genel olarak asir1 ambalajli {iriinleri satin almama

egiliminde olduklar1 belirlenmistir.

Bu arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug ise, evsel atiklar1 ayirip gerekli
merkezlere ulastiran, kimyasal madde igeren iiriinleri satin almayan ve cevresel
nedenlerle goniillii olarak bir dilek¢eyi imzalayan ya da gosteriye katilan tiiketiciler
ogrenim durumu yiiksekogrenim diizeyindekiler arasinda ¢evreci tiiketici daha fazla

goriilmiistiir (Ay ve Ecevit, 2005, s. 5).
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3. AHI EVRAN UNIVERSITESI CALISANLARININ YESIL
PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONELIK TUTUM VE
DAVRANISLARINA DAIR BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Konusunun Onemi

Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir gelisme sosyal sorumluluk, ¢cevreyi korumaya
uygun iirlinlerin tiretilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilarken ve uzun
vadede kazancli olmay:1 disiinlirken cevreye verilen zararit minimum diizeye
indirmeyi amaglayan pazarlama diistiniisiidiir. Yesil pazarlama geri doniistiiriilebilir,
cevreyle dost iirlinlerin iretilerek, fiyatinin digerlerine oranla yiiksek olmasma
karsm, tiiketicilerin bu {riinleri tercih etmelerini saglamaya ¢alisan pazarlama
cabalaridir. isletmeler uyguladiklar1 yesil pazarlama uygulamalariyla tiiketicilerin
zihninde var olmaya calistiklart konum, isletmeler icin c¢ok Onemlidir. Yani
isletmeler, yesil pazarlamay1 hedeflerine ulasmak iizere kullanabilecekleri bir firsat
olarak algilamaktadirlar. Yesil pazarlama isletmelerin sinirli kaynaklarini kullanarak
nasil daha verimli liretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunacaklarmi, ayn1 zamanda
tiiketici thtiyaclarini nasil en iyi sekilde tatmin edeceklerini kendi isletmelerinin bir
takim amaglarina nasil ulasacaklarin1 géstermesi bakimindan isletmeler i¢in oldukca

onemli bir pazar tiirii haline gelmistir (Leblebici, 2008, s. 210).

Ayyildiz ve Geng (2007) tarafindan yapilan c¢aligmada, c¢evre sorunlari
gliniimiiziin en 6nemli sorunlarindan biridir. Uygulamalariyla, iiretim siirecleriyle,
iirlinleriyle ve ¢evreye biraktiklar1 atiklarla igletmeler, ¢cevre sorunlarinin en dnemli
kaynag1 olarak goriilmektedir. Bu anlamda isletmelerin iiretim siire¢lerini daha az
cevresel atiga yol acacak sekilde doniistiirmeleri, iirlinleri ¢evreye etkilerini en aza
indirecek sekilde tasarlamalari, geri doniisiim siirecleriyle ¢evresel atiklar1 en aza
indirmeleri ve ¢evreye birakilan atiklar1 da en az ¢evresel zarara yol agacak sekilde
islemeleri, ambalaj {iriinlerini ¢evreye en az zarar veren ve toprakta ayrisabilen

maddelerden se¢meleri ve ambalaj miktarmi olabildigince azaltmalar1 ¢evre
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sorunlarinin en aza indirilmesi agisindan 6nemlidir. Yine dagitim ve tutundurma
siirecinde enerji tasarrufu ve ¢evreye daha az zarar veren yontemlerin sec¢ilmesi,
siirdiirtilebilir bir ekonominin ve siirdiiriilebilir bir isletmeciligin gerceklestirilmesi

acgisimndan 6nemlidir.

Keles (2007) ¢alismasinda, tiiketicilerde c¢evre bilinci ile beraber geri
doniistimii olan cam ambalajli, ¢evreye ve insan sagligina zarar vermeyen maddeler
iceren g¢evre dostu iirlinleri yani yesil iirlinleri kullanma egilimini arttirdigini ifade
etmektedir. Bu baglamda, satin alma giiglerini kullanarak c¢evrelerini ve kendilerini
korumay1 hedefleyen kisiler “yesil tiiketici” olarak tanimlanmaktadir. Bununla
birlikte, tiiketicilerin davranislarmi etkileyen en 6nemli unsurlardan biri de kiiltiirdiir.
Kiiltiir, sosyal ekonomik 0&zellikleri oldugu halde farkli tiiketici davranislari
sergileyen toplumlarin durumlarini agiklamada kullanilabilmektedir. Ayrica kiiltiir
pek cok konuda etkiledigi gibi bireylerin degerlerini ve satin alma aligkanliklarini
etkilemektedir. Boylece bir kimlik kazanmasinda bireye rehberlik etmektedir. Her ne
kadar kiiresellesme ile bireylerin satin alma kaliplarmin giderek homojenlesecegi
iddia edilse de kiiltiir bu durumu zorlastrmakta ve en azmndan yavaglatmaktadir.

Calismasinda su sonuclar elde edilmistir;

- Ankete katilan bireyler aligveris yaparken %34’ kaliteyi, %25°1 fiyati,
%20’s1 cevreye etkiyi, %16°s1 islevi ve %5°1 markayr 1. derece onemsemektedir.
Ankete katilan bireylerin %20’si aligveris yaparken g¢evreye etkiyi 1’nci, %13’
2’nci, %20°s1 3’nci, %26°s14°ncii ve %21 ise 5°nci derece dnemsemektedir.

- Ankete katilan bireylerin 9%75,2’si doga ile dost iriinlerin cevreyi
koruyacagina inanirken, %21°1 kararsiz kalmis ve %3,3°1 ise doga ile dost iirlinlerin

cevrenin korunmasina yardime1 olmayacagi yoniinde goriis bildirmistir.

Caligsma ile kollektivist kiiltiir degerleri ile hem yesil satin alma hem de yesil
degerler arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte yesil
degerle yesil satin alma arasinda da anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Her tli¢
iliski de pozitif ve dogrusal iliskilidir. Ancak, kollektivist kiiltiir degerleri ile yesil
deger arasindaki iliski cok zayif, kollektivist kiiltiir degeri ile yesil satin alma ve yesil

degerler ile yesil satin alma arasindaki iligki ise zayiftir.
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Sonug¢ olarak ise yesil satin almanin, kollektivist kiiltiir degerler ve yesil
degerlerin etkisi altinda oldugu ve aralarindaki etkilesimin de pozitif yonlii oldugu

sOylenebilmektedir.

Nakipoglu (2007) c¢alismasinda, son yillarda diinya genelinde hizla artan
cevreci hassasiyet isletmeleri, tiiketicileri ve iilkelerin dogal cevreyle ilgili
politikalarmi etkilemektedir. Dogal ¢evreyle ilgili yapilan bilimsel ¢aligmalarda ve
sivil toplum oOrgiitlerinin sayilarinda fark edilir bir artis gézlenmektedir. Toplum
bireylerinin ¢evreci hassasiyetlerinin artmasi ise, sosyal etkileri olan bir¢ok olay gibi,
bireylerin davranig kaliplarinda ve yasam tarzlarinda cesitli degisikliklere neden

olmaktadir.

Aslan (2007) calismasinda ise, yesil pazarlama faaliyetleri c¢ercevesinde
Kafkas Universitesi dgrencilerinin ¢evreye duyarh iiriinleri kullanma egilimlerini

belirlemeye yonelik bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmaya gore;

- Ogrencilerin gevreye zarar veren iiriinleri satin alma ve kullanma bilinci
tasidiklar1 goriilmiistiir.

- Geri doniisiimlii Uriinleri satin alma sirasinda secerek kaynaklari bilingli
kullanma ve cevresel sorumluluk bilinci tasima davramiglar1 da yapilan analizler
sonucunda ortaya ¢ikmistir.

-Satm  alman  rlnlin  6zelligi, gereginden fazla  ambalajlanip
ambalajlanmadigi, kullanimdan sonra atiklarin ne sekilde yok edildigi ve satin alma
bittikten sonra bile satin alinan iiriin hakkinda bilgi alinmas1 konular1 6grenciler igin

Onem tasimaktadir.

Bu noktada tniversitelerin dogal ¢evre ve cevre duyarliligi ile ilgili
gelismelerden Ogrencileri haberdar etmelidirler. Ciinkii bireysel olarak verilen
miicadelenin diger insanlar1 da i¢ine alan bir “yesil hareket”e doniisebilecegi goz ard1
edilmemelidir. Ayrica goniillii ¢evreci kuruluslarin destegiyle gelecekteki aktif
calisan grubunu olusturacak {iniversite gengliginin c¢evresel duyarlilik diizeyini
arttirmak yoniinde ¢alismalara yer verilmelidir. Cevresel duyarliligin kaliplasmis bir
davranis bigimi olarak yaygmlastirilmas: yapilacak ¢aligmalarin  temelini

olusturmalidir.
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- Universite ogrencilerinin tiikettikleri mallarin niteligiyle g¢evrenin
korunmasina katkida bulunduklarina inanma diizeyleri oldukca yiiksektir.

- Universite 6grencilerinin tiikettikleri mallarin ambalajlama bigimlerini
dikkate alarak satin almalar1 ile dogal dengeye zarar vermediklerine inanma
diizeyleri oldukca ytiksektir.

- Universite 6grencilerinin {iriinleri tiikettikten sonra atiklar1 yok etme
sekilleri ile ¢evreyi kirletmediklerine inanma diizeyleri oldukca yiiksektir.

- Satin almadan Once ve satmn alma sirasinda {irlin hakkinda bilgi

edinmeleriyle ¢evreci iirlinleri dikkate almalar1 arasinda ciddi bir iligki vardir.

Yilmaz, Celik ve Yagizer (2009) c¢alismalarinda, cevresel duyarlilik ve
cevresel davranisin ekolojik {iriin satin alma davranisia etkilerinin yapisal esitlik
modeliyle arastirilmasi konusu lizerinde ¢alismislardir ve elde edilen sonuglar ise

asagida verilmistir;

- Ulkemizde yapilan cahismalardan elde edilen sonuclar kiyaslandiginda
ogrencilerin yeterince ¢evresel davranis sergilemedikleri ve ekolojik iiriinlerle ilgili
olumlu tutuma sahip olduklar1 konusunda bir paralellik oldugu saptanmistir. Yabanci
literatiirdeki caligmalarda tiiketicilerin ¢evresel konulara iliskin davraniglariyla, bu
davranislar1 gercek satin alma davranigina doniistiirmeleri arasinda zayif iliski oldugu
belirlenmistir. Ayrica bu bulgu ile Yilmaz, Celik ve Yagizer (2009, s. 8)
calismasinda elde edilen bulgular (ekolojik {iriin satin alma davranisiyla ilgili faktor
ortalamasinin diisiik ¢ikmasi, ekolojik {iriin satin alma davraniginin, c¢evresele
duyarlilik ve ekolojik {riin tutumu arasinda anlamli olmayan zayif iliski)
kiyaslandiginda benzerlik oldugu anlasilmistir.

- Cevre sorunlarmin en biliylik 6zelligi yerel degil kiiresel olmasidir. So6z
konusu c¢evre sorunlar1 din, dil, wk, yash-geng, kadin-erkek, zengin-fakir,
akademisyen-¢ift¢i, koylii-sehirli gibi ayrima girmeden herkesi etkiler. Bundan
dolay1 ¢evrenin korunmasi sadece ¢evrecilerin, ¢gevre duyarliligi egitiminin verilmesi
cevre egitimcilerinin yaninda, tiim toplumun ortak gorevidir. Bahsedilen sorunlarin
¢Ozlimii i¢in ¢evreyi koruma ve gelistirmeyle ilgili kurumlar hem 6zel hem de kamu
tarafindan gelismesi i¢cin desteklenmeli, orgiitsel katilimi saglayacak toplantilari,
tiikketicilerin 1ilgilerini daha fazla cekecek tarzda olusturulmalidir. Tiiketicilerin

bilinglendirme c¢alismalarinin kamu tarafindan basin yayin organlarmi daha fazla
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kullanarak yapilmas1 ayrica yasal yollardan hak arama ve sonug¢landirma
faaliyetlerinde vatandaslarin cesaretlendirilmesi i¢in gerekli tedbirlerin alinmasi
gereklidir.

- Cevresel duyarhilik, cevresele tutum ve ekolojik {irlin tutum puan
ortalamalarinin 3-4,1 arasinda, ¢evresel davranis ve ekolojik iirlin satin alma davranis
puan ortalamalarinin ise sirastyla 1,8 ve 2,2 arasinda olmasi tutumlarin davranislara
yeterince yansiyamamasi agisindan lizerinde durulmasi gereken bir konu oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuclardan, konunun davranis bilimleri, egitim, iktisat, psikoloji
ve pazarlama gibi bilim dallarinin ortak ¢alismalariyla ayrintili olarak incelenmesinin
geregi ortaya ¢ikmustir. Ogrenciler, gelecekte kendi kisisel gelirlerinin olacagi
tiikketiciler olarak distiniildiigiinde, 6zellikle ekolojik iirtinlere karst olumlu tutuma
sahip olmalarinin ekolojik iirlin pazarinin olusmasinda 6nemli bir etken olabilecegi
degerlendirilmektedir. Bu tutumlarin sadece ekolojik gida iirlinleriyle smirh
olmayacag1 tiim iirtinlerde de benzer olumlu tutumlarin var olacag: diisiiniildiigiinde
ilkemizin gelecekte ekolojik iriin pazar1 yoniinden bir potansiyel oldugu
degerlendirilmektedir. Uretici firmalarin, tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarindaki
gelismeye ve Ozellikle satin alma tercihlerini ekolojik {irtinlere ydneltebilecekleri
konular1 dikkate alinarak {retim planlarmi gelistirmelerinin yararli olacagi

diistiniilmektedir.

Ay ve Ecevit (2005) ¢alismasinda, ¢evre bilingli tiiketiciler ile ilgili arastirma
yapmistir. Bu arastirmaya gore, tiiketicilerin artan bu ¢evre biling diizeyi pazarlama
yonetiminde boliimlendirme stratejileri yapilirken “yesil tiiketici” nin hedeflenmesini
ve “yesil pazar boliimleri” nin tanimlanmasini zorunlu hale getirmektedir. Cevre ve
cevre duyarliligr ile ilgili bu gelismeler, ¢evre bilingli tiiketicilerin demografik ve
psikografik ozelliklerinin belirlenmesini ve isletmelerin yesil stratejilerini rekabet

giicii yaratmada kullanmalarii gerektirmektedir.

Cevre bilingli tiiketici davranisin  belirlenmesi ile 1ilgili olarak yapilan
arastirma sonuclarina gore psikografik degiskenlerin demografik degiskenlere gore
cok daha etkin oldugu goriilmektedir. Bireylerin inaniglarmin ¢evresel zorluklarla
miicadelede 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir. Egitimli, geng, gelecekte ¢alisacak
olan tiiketici grubunu olusturan {iniversite O6grencilerinin ge¢mis ¢aligsmalarda

saptanan Ozellikleri ile kararli bir yapiya sahip olduklari belirlenmistir. Sosyal ve
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politik konulara duyarliligin, ¢cevre bilingli tiikketici davranisi ile anlamli iliskiye sahip

bulunmas1 politik ve sosyal konulara duyarliligm bir gostergesi olarak kabul
edilebilir.

3.2. Arastirma Yontemi

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin dayandigi model ve hipotezler, anket
formunun hazirlanmasi, O6rnekleme yontemi ve verilerin toplanmasi ile verilerin

analizi hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.

3.2.1. Arastirma Amaci, Hipotezler ve Arastirma Modeli

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen bilgiler 1s1g1inda, bu ¢alismanin amact:
Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarmin tiiketicilerin iiriin tercihlerine etkisi ile
tiikketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve davranislari arasinda
anlamli bir farklilikk olup olmadigmi belirlemek, demografik 06zellikler ile
tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve davraniglari arasinda
istatistiki acidan anlamlh bir farklilik olup olmadigini saptamak ve demografik
ozellikler ile triin tercihi arasindaki anlamli bir iliskinin olup olmadigini

belirlemektir. Bu amaglar ile yapilan ¢alismanin modeli Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7. Arastirma Modeli

isletmelerin Yesil Pazarlama
Uygulamalarinin

Tiketicilerin Uriin
Tercihine Etkisi

Tiiketicilerin Yesil
Pazarlama Uygulamalarina

Yonelik Tutum ve
Davranislari

Tiketicilerin Demografik

Ozellikleri

Yukaridaki tabloya gore asagidaki hipotezler ileri stiriilmiistiir.

H1: isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin {iriin tercihine
etkisi ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalaria yonelik tutum ve davraniglari
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H2: Demografik ozellikler ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H21: Cinsiyet ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum
ve davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H22: Yas ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve
davraniglar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H23: Medeni durum ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik
tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H24: Egitim durumu ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik
tutum ve davranislari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H25: Unvan ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve

davraniglar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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H26: Aylik ortalama gelir ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutum ve davranislari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3: Demografik 06zellikler, yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan
isletmelerin tiriinlerinin tercihini etkilemektedir.

H31: Cinsiyet, yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin
iirtinlerinin tercihini etkilemektedir.

H32: Yas, yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin iiriinlerinin
tercihini etkilemektedir.

H33: Medeni durum, yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin
iirtinlerinin tercihini etkilemektedir.

H34: Egitim durumu, yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin
dirtinlerinin tercihini etkilemektedir.

H3S5: Kadro, yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin {iriinlerinin
tercihini etkilemektedir.

H36:Aylik ortalama gelir, yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan

isletmelerin tirtinlerinin tercihini etkilemektedir.

3.2.2. Veri Toplama, Ornekleme ve Analiz Yontemi

Calisma teorik ve uygulama olmak tizere iki béliimden olugsmaktadir. Teorik
gercevenin olusturulmasinda literatiir taramasi ikincil veri olarak masa basi
arastirmas1 yapilmustir. Literatiirden hareketle uygulamaya temel olan anket
gelistirilmistir. Anket {ic boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde idari ve akademik
personelin demografik ozellikleri yer almaktadir. Bu 6zellikler ¢coktan se¢meli ve iki
secenekli sorularla saptanmaya calisilmustir. Ikinci boliimde ise isletmelerin yesil
pazarlamaya yonelik faaliyette bulunmasi, o isletmenin {iriin tercihlerinde etkisi ile
ilgili bir soru olup, ii¢ seceneklidir. Tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine
yonelik bakis agis1 (iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma) ile ilgili sorulardan

olugmakta ve 5’li likert 6lcegine dayanmaktadir.

Orneklemde ise, bu c¢alismanmn ana kiitlesi Kirsehir’deki Ahi Evran
Universitesi olarak belirlenmistir. Bu se¢imin nedeni, sosyal sorumluluk
faaliyetlerine daha fazla 6nem veren, egitim seviyesi yliksek kesimin goriislerine

basvurmaktir. Kirsehir’de bu sartlara uyan egitim seviyesi yiiksek birka¢ kurumdan
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biri olan Ahi Evran Universitesi bulunmaktadir. Anketin uygulanabilmesi i¢in, Ahi
Evran Universitesin’den izin alinmustir. Anket, Ahi Evran Universitesinde bulunan
akademik ve idari personele yonelik uygulanmistir ve tam sayim yapilmigtir.
Personel Daire Bagkanligi’ndan alinan bilgiye gore akademik ve idari kadro olarak
toplam 600 personele sahiptir. 600 anketten 397 kullanilabilir anket elde edilmistir
ve geri doniis oran1 %66°dir. Bu oran arastirma sonuglarinin Ahi Evran Universitesi

personelleri agisindan genellestirilebilecegini gosterebilir.

Arastirmanm  yapilabilmesi i¢in  gerekli  Orneklem = biiyiikliigliniin
belirlenmesinde bu uygulama da gecerli olan tiim elemanlar1 belirlenemeyen, yani
sonsuz ana kiitlelerden 6rneklem biiyiikliigiinii belirlemede kullanilan 6rnekleme
formiiliinden Chi ve Qu (2008) yararlanilmistir. Buna gore ana kiitleye uygun olacak
sekilde Orneklem biiylikliigiinii belirlemeye yoOnelik hesaplama ve hesaplanan

orneklem bliytikliigii asagida gosterilmektedir;

P: Incelenen olaym olus siklig1; yani gergeklesme olasiligini (%50),
e: Kabul edilebilir hatay,
q: Incelenen olaym olmayis sikligini; yani gergeklesmeme olasihgmi (1-p),

Z: Belirlenen giiven araligindaki (%95) standart hatay1 ifade etmektedir.

Bu calismada incelenen olaymn olus (p) ve olmayis (1-p) siklig1 0,5 olarak
almmaktadir. Calismada tolerans hatasi 0,05 ve giiven diizeyi ise %95 olarak kabul

edilmistir. Bu degerler formiilde yerine konuldugunda;

n=p(1-p)/(e/Z)?

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanilmasinda da goriildiigii gibi arastrmada
%95 giiven araliginda (Z), %5 hata payt (e) ve 0,50 popililasyon oranina gore
belirlenen 381 denege (n) anket yapilmasi uygun goriilmiistiir. Popiilasyon orani
belirlenirken, arastrmanin 6n test sonuclar1 neticesinde, tiiketicilerin ¢evreci
driinlerin farkinda olma oranlarmin 0,52 olmasindan yola c¢ikilarak popiilasyon
oraninin 0,50 olmasma karar verilmistir. Bu bilgiler 1s1§inda arastirma sonucunda
hatali anketlerin de olabilecegi g6z onilinde bulundurularak, ¢calisma kapsaminda 397

(degisebilir) kisiye anket uygulanmistir.
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Anket yiiz ylize goriisme yoluyla uygulanmistir ve elde edilen veriler,
bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Verileri analiz etmek i¢in frekans, yiizde
dagilimlari, aritmetik ortalama), manova ve regresyon (¢oklu) gibi istatistik analiz

yontemleri kullanilmistir. Veriler SPSS 16.00 ile analiz edilmistir.

Calismanin veri setini Kirsehir ilindeki Ahi Evran Universitesi ¢alisanlarindan
saglanan veriler olusturmaktadir. Verilerin degerlendirilmesinde kullanilan 6lgeklerin
kuramsal olarak 6ngoriilen modellere uyumu i¢in giivenilirlikleri ve gegerlilikleri test
edilmistir. Modelin anlamliligin1 ve hipotezleri test etmek i¢in Manova ve Regresyon
analizlerinden yararlanilmistir. Ayrica arastirmaya katilan calisanlarin demografik
ozellikleri ve diger tanimlayic istatistiklere yer verilmistir. Tiiketicilerin tutum ve
davranislarma katilma oOlgcegi 5’1 likert tipi (1=Kesinlikle Katiliyorum, 2=
Katiliyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katilmiyorum, 5= Kesinlikle
Katilmiyorum) olup, bu dl¢ek “ Yesil tiriinlerin kit kaynaklardan tiretildigini bildigim
icin yesil Ttriinleri bilingli kullanirim™ gibi 16 ifadeden olusmaktadir. Anket
glivenirliginin  test edilmesinde, giivenilirlik analizlerinde sik¢a kullanilan
katsayilardan birisi olan alfa katsayist (Cronbach’s Alpha) kullanilmistir. Alpha
katsayis1 0-1 arasinda pozitif bir degerdir ve agirlikli standart de§isimi gosterir. Bir
baska ifade ile; Olcekte yer alan ifadelerin bir biitiinli olusturup olusturmadagini,
aralarindaki homojenlik derecesini, ifadelerin bir biitiinii olusturup olusturmadigini,
aralarindaki homojenlik derecesini, ifadeler arasindaki benzerligi ve yakmligi
gosterir. [fadeler arasindaki korelasyon ne kadar yiiksek ¢ikarsa, alpha katsayisinimn
da yiiksek c¢ikma ihtimali o kadar yiiksektir. Analiz sonucunda Glgegin giivenilir
oldugunu soyleyebilmek i¢in alfa katsayisimm 0.60’dan yiiksek bir deger almasi
gerekmektedir (Nakip, 2006, s. 145). Yapilan giivenilirlik analizi neticesinde,
Cronbach Alpha degerinin 0,710 ¢ikti§i, bunun sonucunda anketin anlamli ve

giivenilir oldugu sdylenebilir.
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3.3. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Arastirmada tiiketicilerin demografik verileri, tiliketicilerin iirlin tercihine
iligkin diistinceleri, tiiketicilerin yesil iiriin tercih kategorileri, tiiketicilerin yesil
pazarlama uygulamalariyla ilgili tutum ve davramislarina yonelik veriler elde

edilmistir.

3.3.1. Demografik Veriler

Tablo 8. Tiiketicilerin Tamitic1 Ozellikleri (N=397)

Tamtic1 Ozellikler Say1 %
Cinsiyet
Kadin 142 35,8
Erkek 255 64,2
Yas
20-29 yas 133 33,5
30-39 yas 170 42,8
40-49 yas 63 15,9
50 yas ve lizeri 31 7,8
Medeni Durum
Evli 261 65,7
Bekar 136 343
Egitim Durumu
Lise mezunu 22 5,5
Universite mezunu 176 443
Yiiksek lisans mezunu 76 19,1
Doktora mezunu 123 31,0
Kadro Durumu
Idari personel 183 46,1
Akademik personel 214 53,9
Aylik Ortalama Gelir
1.500-2.500 TL 247 62,3
2.501-3.500 TL 120 30,2
3.501 TL ve tzeri 30 7,6

Tablo 8’de arastirmaya katilanlarin tanitict ozellikleri incelendiginde,
katilimcilarin 142°s1 (%35,8) kadin, 255’1 (%64,2) erkek oldugu goriilmektedir. Yas
acisindan incelendiginde katilimeilarin 133’0 (%33,5) 20-29 yas arasinda, 170’1
(%42,8) 30-39 yas arasinda, 63’1 (%15,9) 40-49 yas arasinda ve 31 ise (%7,8) 50 yas
ve tlizerindedir. Katilimcilarin 261°1 (%65,7) evli ve 136°s1 (%34,3) bekar’dir. Egitim
durumlar1 incelendiginde, 22’si (%35,5) lise mezunu, 176’s1 (%44,3) iiniversite
mezunu, 76’s1 (%19,1) yliksek lisans mezunu ve 123’1 (%31) doktora mezunu

olmas1 oldukg¢a dikkat ¢ekicidir. Kadro durumlari incelendiginde ise, 183’1 (%46,1)
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idari personel ve 214’1 (%53,9) akademik personeldir. Katilimcilarm 247°si (%62,3)
1.500 TL-2.500 TL gelire, 120’s1 (%30,2) 1.501 TL-3.500 TL gelire ve 30’u ise
(%7,6) 3.501 TL ve iizeri gelire sahiptir. Sonuglar, tiiketicilerin ortalama yas

durumlari orta yaslar1 géstermektedir ve egitim durumlari ise bir hayli yiiksektir.

3.3.2. Tiiketicilerin Uriin Tercihine iliskin Diisiinceleri

Tablo 9’da isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarinin,
tiiketici Uiriin tercihine olan etkisine iliskin diisiinceler incelenmistir. Buna gore
katilimcilarin 348’1 (%87,7) yesil pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici tercihinde etkili
oldugunu diisiintirken, 40’1 (%10,1) kararsiz ve 9’u (%2,3) etkili olmayacagini
diisiinmektedir. Isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi, tiiketicilerin
iirin tercihini olumlu yonde etki ettigini gostermektedir. Bu durum isletmeler
acisindan olduk¢a dnemli bir karar mekanizmasi odagi haline gelmektedir. Isletmeler

bu faaliyetlerde bulunarak iiriinlerinin satisinin arttiracagi sonucuna varabiliriz.

Tablo 9. isletmelerin Yesil Pazarlama Faaliyetlerinde Bulunmasi, Tiiketicilerin

Uriin Tercihine Etkisine Iliskin Diisiincelerinin Dagihm (N=397)

Yesil Pazarlama Faaliyetlerin Uriin Tercihine Etkisi Say1 %
Etkili olur 348 87,7
Kararsizim 40 10,1

Etkili olmaz 9 2,3

3.3.3. Tiiketicilerin Yesil Uriin Tercih Kategorileri

Tablo 10°da tiiketicilerin ¢evreci olma durumuna gore, tercih ettikleri liriinler
verilmistir. Buna gore tiiketicilerin 246’s1 (%62) temizlik {iiriinii alrken cevreci
olmasma dikkat etmektedir. Katilimcilarm 195’1 (%49,1) gida, 149°u (%37.5)
otomotiv, 127°si (%32) elektrik-elektronik, 96’s1 (%24,2) giyim ve 10°u (%2,5)
kozmetik aligverislerinde iirlinlerin ¢evreci olmalarina dikkat etmektedir. Tiiketiciler
driinleri tercih ederken temizlik ve gida {irlinlerine olan talepleri daha fazla

goziikmektedir.
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Tiiketiciler i¢in ¢evreci olma durumu ¢ok 6nemlidir ve tiiketiciler herhangi bir
iirlin satin alirken her durumda g¢evreci olmasi, cevreye daha az zarar vermesi ¢ok

onemli konulardan biri olmustur.

Tablo 10. Tiiketicilerin Cevreci Olma Durumuna Dikkat Ederek Aldiklar:
Uriinler (N=397)

Cevreci Olma Durumuna Dikkat Edilerek Alinan Uriinler Say1 %
Temizlik 246 62,0
Gida 195 49,1
Otomotiv 149 37,5
Elektrik-elektronik 127 32,0
Giyim 96 24,2
Kozmetik 10 2,5

*Birden fazla yanit verilmistir. Yiizdeler N=397 iizerinden alinmuistur.

Tiiketicilerin ¢evreci olma durumuna gore dikkat ederek aldiklari {irtinlerle

ilgili benzer ¢aligmalar yapilmistir.

Keles (2007) calismasinda, tiiketiciler aligveris yaparken %34°t kaliteyi,
%25°1 fiyat, %20’si g¢evreye etkiyi, %16’s1 islevi ve %5’1 markayr 1. derece
onemsemektedir ve tiliketicilerin %20’s1 aligveris yaparken cevreye etkiyi 1’nci,
%131 2’nci, %20°s1 3’Unci, %26’s1 4’ncti ve %21 ise 5’nci derece onemsemektedir.
Bu calismada ise tiiketiciler %62 ile temizlik {riinlerini 1. derece, %49 ile gida

trtiinlerini 2. derece ve %37,5 ile ise otomotiv Urlinlerini 3. derece 6nemsemektedir.

3.3.4. Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalaniyla ilgili Tutum ve

Davranislarina Yonelik Veriler

Tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetleri ile ilgili tutum ve davranislarina
katilim durumlarina gore incelendiginde “kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum”
ifadelerindeki sayilar ve oranlar birlestirilmis olup, bu ifadeler “katiliyorum” sekline
dontstiiriilmistiir.“Katilmiyorum  ve  kesinlikle katilmiyorum™  ifadesi ise

katilmiyorum seklinde birlestirilmistir.

Tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetleri ile ilgili tutum ve davranislarina

katilim durumlar1 Tablo 11°de verilmistir. Buna gore iiriinle ilgili ifadeler
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incelendiginde, “Yesil trtinlerin kit kaynaklardan tretildigini bildigim i¢in yesil
irtinleri bilingli kullanirim” diisiincesine katilimcilarin 343’1 (%86,4) katiliyorum,
“Yesil dirtini satin alirken ambalajindaki c¢evresel uyarilara dikkat ederim”
diisiincesine katilimcilarm 336°s1 (%84,6) katiliyorum, “Alacagim iiriinlerin iginde
kimyasal katk1 maddeleri olup olmadigina dikkat ederim” diisiincesine katilimcilarin
330’u (%83,1) katiliyorum ve “Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢cevreye daha az zarar
vermesi onemlidir” diisiincesine katilimcilarin 376’s1 (%94,7) katiliyorum cevabini
vermigtir. Tiiketiciler {iriin tercihinde bulunurken, bu iiriinlerde aradigi 6zelliklerden
birisi ¢evreye zarar vermeyecek ve Uriiniin yenilenebilir iiriin olmasimna onem

vermektedirler.

“Cevreye dost yoldan fiiretilen, islenen ve paketlenen iirlinlere daha fazla
0deme yapmay1 kabul ederim” diisiincesine katilimcilarm 259°u (%65,3) katilmakta,
“Yesil {irlin satin alirken markalar arasi fiyat farkliliklarina her zaman dikkate alirim”
diisiincesine katilimcilarin 297’si (%74,8) katilmakta ve “Yesil iriinler uzak
magazalarda satilsa bile bu irilinleri satin almayi tercih ederim” diislincesine
katilimeilarin 200’14 (%50,4) katilmaktadir. Tiketiciler i¢in yesil iirlinlerde fiyati
yiiksek olsa bile o iiriinii tercih ediyor olmasi tiiketicilerin fiyat farkliliklarina verdigi
onemi gostermektedir. Tiiketiciler i¢cin yesil (¢evreci) olmasi fiyatindan daha 6nemli

bir konudur.

Aslan (2007) calismasinda da benzer sonuglar elde edilmistir. “Tiiketicilerin
cevreye zarar veren Uriinleri satin alma ve kullanma bilinci tasidiklar1”, tiiketiciler
icin dnemliyken bu calisma ise “Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢evreye daha az

zarar vermesi O0nemlidir” ifadesi ile benzemektedir.

Ayni ¢caligmada “Satin alinan iriinlin 6zelligi, gereginden fazla ambalajlanip
ambalajlanmadigi, kullanimdan sonra atiklarin ne sekilde yok edildigi ve satin alma
bittikten sonra bile alinan iirtin hakkinda bilgi alinmas1” ifadesi, bu calismadaki
“Yesil iirlin satin alirken ambalajindaki ¢evresel uyarilara dikkat ederim” ifadesi ile
ayni dogrultudadir. Yani tiiketiciler icin ¢cevre ve ¢evreyle ile ilgili ifadeler cok 6nem

arz etmektedir.
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Tablo 11. Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Faaliyetleri ile flgili Tutum ve

Davramslarinin Dagihmi (N=397)

ifadeler

Katihyorum

Ne Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Say1

%

Say1

B

Say1

%

Uriin

Yesil triinlerin kit kaynaklardan tretildigini
bildigim igin yesil iiriinleri bilingli kullanirim.

343

86,4

35

19

4,8

Yesil tiriinii satin alirken ambalajindaki ¢evresel
uyarilara dikkat ederim.

336

84,6

36

9,1

25

6,3

Alacagim friinlerin i¢inde kimyasal katki
maddeleri olup olmadigina dikkat ederim.

330

83,1

46

11,6

21

53

Uriiniin yenilenebilir olmasi ve ¢evreye daha az
zarar vermesi onemlidir.

376

94,7

12

3,0

2,3

Fiyat

Yesil {irtin aligverisinde fiyatt ne olursa olsun,
giivendigim {irlinii alirim.

268

67,5

&3

20,9

46

11,4

Cevreye zararli bir Uriinii fiyat1 diisik oldugu
i¢in tercih etmem.

270

68

70

17,6

57

143

Cevreye dost yoldan iretilen, islenen ve
paketlenen iiriinlere daha fazla 6deme yapmayi
kabul ederim.

259

65,3

93

23,4

45

11,4

Yesil iirlin satin alirken markalar arasi fiyat
farkliliklarina her zaman dikkate alirim.

297

74,8

70

17,6

30

7,6

Yesil iirtinler uzak magazalarda satilsa bile bu
iiriinleri satin almay tercih ederim.

200

50,4

132

33,2

65

16,4

Dagitim

Firmalarin ¢evreye yonelik uyguladiklart; kati
atiklarin imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji
kullanimmin  azaltilmas1  gibi  faaliyetleri
uygulamasit  ¢evreye verdikleri  6nemden
kaynaklanmaktadir.

257

64,7

70

17,6

70

17,6

Cevre kirliginin en biiyiik nedenlerinden biri,
iriinlerin tasinmast ve dagitilmasi sirasinda
ortaya ¢ikmaktadir.

205

51,7

114

28,7

78

19,6

Cevreye zarar vermeyen iriinlerin dagitiminda,
irlinlerin en kisa yoldan bana ulasmasini tercih
ederim.

357

90

28

7,1

12

3,1

Tutundurma

Reklamlarda, iiriiniin ¢evre dostu oldugu imaji
veren mesajlara sonuna kadar giiveniyorum.

66

16,6

126

31,7

205

51,7

Yesil iirtiniin televizyonda reklaminin yapilmasi
o Uriiniin giivenilir oldugunun gostergesidir.

53

13,3

103

25,9

241

60,7

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal) {iriin
satin alma davramis1 iizerinde reklamin etkisi
vardir.

225

56,7

114

28,7

58

14,6

Firmalarin  g¢evreci  aktivitelerini  anlatan
televizyon/gazete reklamlari onlarin ¢evrenin
korunmasina katkida bulunduklarmin
gostergesidir.

151

38

126

31,7

120

30,2
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Tablo 11°de dagitim ilgili ifadeler incelendiginde, “Firmalarin c¢evreye
yonelik uyguladiklari; kati atiklarin imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji kullaniminin
azaltilmast  gibi  faaliyetleri uygulamasi c¢evreye verdikleri Onemden
kaynaklanmaktadir” diisiincesine katilimcilarin 257°s1 (%64,7) katiliyorum, “Cevre
kirliginin en biiylik nedenlerinden biri, iirlinlerin taginmasi ve dagitilmasi sirasinda
ortaya ¢ikmaktadir” ifadesine katilimcilarm 205’1 (% 51,7) katiliyorum, “Cevreye
zarar vermeyen trlinlerin dagitiminda, iirinlerin en kisa yoldan bana ulagmasini
tercth ederim” diisiincesine katilimcilarm 357°si (%90) ise katiliyorum cevabini
vermistir. Cevreye zarar vermeyen irilinlerin dagitiminda aracilarin olmamasi
tiiketicilere dogrudan ulagmasi ¢ok Onemlidir. Yani iirtinlerin dagitimi sirasinda ne
kadar ¢ok araci olmasi olumsuz ise bu iriinlerin dagitimi1 ve tasmmasi sirasinda da

cevreye olumsuz etkiler birakmasi kaginilmaz olmaktadir.

Tablo 11°de tutundurma ilgili ifadeler incelendiginde ise, “Reklamlarda,
irliniin ¢evre dostu oldugu imaji veren mesajlara sonuna kadar giiveniyorum”
diisiincesine katilimcilarin 205°1 (%51,7) katilmiyorum, “Yesil {iriiniin televizyonda
reklammin yapilmasi o {riiniin giivenilir oldugunun gostergesidir” diislincesine
katilimcilarin 241°1 (%60,7) katilmiyorum, “Reklamin, organik (dogal) iirlin satin
alma davranig1 lizerinde etkisi vardir” diisiincesine katilimcilarin 225’1 (%56,7)
katiliyorum ve “Firmalarm c¢evreci aktivitelerini anlatan televizyon/gazete reklamlar1
onlarin ¢evrenin korunmasina katkida bulunduklarmin gdstergesidir” diisiincesine
katilimcilarin sadece 151°1 (%38) ise sadece katiliyorum cevabmi vermistir.
Reklamlarda yapilan ¢evre dostuyuz, ¢evre bizim i¢in dnemli bir sloganlar tiiketiciler
tarafindan pek te inandirici gelmemektedir; ama reklamlarda yapilan bazi sloganlar

satin alma davranisi iizerinde dogrudan olmasa da dolayli yoldan etkisi vardir.

Tiketicilerin yesil pazarlama faaliyetleri ile ilgili tutum ve davraniglarinda en
dikkat ceken ifadelerden ve en ¢ok kabul géren %94,7 ile “Uriiniin yenilenebilir
olmas1 ve cevreye daha az zarar vermesi onemlidir” ifadesi tiiketiciler ve arastirma

sonuglar1 i¢in dikkate deger bir konudur.
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3.3.5. Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan isletmelerin Uriinlerini
Tercih Etme ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Tutum

ve Davramislan Arasindaki Farkhhklar

Manova analizi sonuglarma gore, yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan
isletmelerin triinlerini tercih etme ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutum ve davranislari arasinda anlamli farkliliklar vardir (Hoteling Trace:
0,171; p: 0,001; p<0,05). Bu farkliligin kaynaklandig1 diisiinceler Tablo 12’de yer

almaktadir.

Yesil pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin {iriinlerini tercih etme ile
tiikketicilerin yesil pazarlamaya yonelik tutum ve davranislari arasindaki farkliliklar
Manova testi ile incelenmistir. Buna gore yesil pazarlama faaliyetinde bulunan
isletmelerin irlinlerini tercih etme ile iiriin konusunda “Yesil iirtinlerin kit
kaynaklardan iiretildigini bildigim i¢in yesil Uiriinleri bilingli kullanirim (F: 5,678; p:
0,008)”, “Alacagim friinlerin i¢inde kimyasal katki maddeleri olup olmadigina
dikkat ederim (F: 5,349; p: 0,005)”, “Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢evreye daha az
zarar vermesi Onemlidir (F: 6,497; p: 0,002)”, fiyat konusunda “Yesil {iriin
aligverisinde fiyati ne olursa olsun, giivendigim iirlinii alirnm (F: 3,882; p: 0,021)”,
“Cevreye dost yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen {iriinlere daha fazla 6deme
yapmay1 kabul ederim (F: 10,688; p: 0,000)”, “Yesil riinler uzak magazalarda
satilsa bile bu triinleri satin almay1 tercih ederim (F: 3,199; p: 0,044)”, dagitim
konusunda ise “Cevre kirliginin en biiyiik nedenlerinden biri, liriinlerin tasinmasi ve
dagitilmas1 sirasinda ortaya ¢ikmaktadir (F: 3,727; p: 0,025)” diisiinceleri arasinda
anlamli farkhiliklar tespit edilmistir (p<0,05). Tiiketiciler iiriinlerin kit kaynaklardan
iiretildiklerini bildikleri i¢in yesil tirlinleri daha dikkatli kullanmaya ¢alismaktadirlar
ve tliketicilere en kolay yoldan ulasabilen iirtinler c¢evreyi daha az kirlettigi

diistiniilmektedir.

Yesil pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin iiriinlerini tercih etme ile
tiiketicilerin yesil pazarlamaya yonelik tutum ve davraniglar1 arasindaki farklarin
dagiliminda, {riiniin yenilenebilir olmasi1 ve c¢evreye daha az zarar vermesi

onemlidir” ifadesi ile tiiketicilerin ¢evreye olan hassasiyetlerini ortaya koymaktadir.
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Tablo 12. Yesil Pazarlama Faaliyetinde Bulunan Isletmelerin Uriinlerini Tercih

Etme ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamaya Yonelik Tutum ve Davranislan

Arasindaki Farkhiliklarin Dagilimi

ifadeler

Tercih Etme Durumu

Etkili
Olur

Kararsizim

Etkili
Olmaz

p(Sig)

Uriin

Yesil drtinlerin kit kaynaklardan firetildigini
bildigim igin yesil iiriinleri bilingli kullanirim.

1,7069

2,1000

21111

4,920

,008

Yesil driini satin  alirken ambalajindaki
gevresel uyarilara dikkat ederim.

1,7346

1,4345

2,5323

5,678

,092

Alacagim Triinlerin iginde kimyasal katki
maddeleri olup olmadigina dikkat ederim.

1,7356

2,2000

2,0000

5,349

,005

Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢evreye daha
az zarar vermesi Onemlidir.

1,4138

1,6750

21111

6,497

,002

Fiyat

Yesil iirtin aligverisinde fiyati ne olursa olsun,
giivendigim {irlinii alirim.

2,1552

2,3500

3,0000

3,882

,021

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

2,1466

2,5250

2,5556

2,480

,085

Cevreye dost yoldan iiretilen, islenen ve
paketlenen iriinlere daha fazla Odeme
yapmayi kabul ederim.

2,1618

2,7250

3,1111

10,688

,000

Yesil iriin satin alirken markalar arasi fiyat
farkliliklarina her zaman dikkate alirim.

2,0747

2,2000

2,3333

, 742

ATT

Yesil tirlinler uzak magazalarda satilsa bile bu
iiriinleri satin almayz tercih ederim.

2,5201

2,7000

3,2222

3,139

,045

Dagitim

Firmalarin ¢evreye yonelik uyguladiklari; kati
atiklarin imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji
kullanimmin  azaltilmas1 gibi faaliyetleri
uygulamasi ¢evreye verdikleri 6nemden
kaynaklanmaktadir.

2,3937

2,5000

2,4444

,185

,831

Cevre kirliginin en biiyiik nedenlerinden biri,
iriinlerin tasinmast ve dagitilmasi sirasinda
ortaya ¢ikmaktadir.

2,5805

2,4750

2,4444

3,727

,025

Cevreye zarar vermeyen iiriinlerin
dagitiminda, iriinlerin en kisa yoldan bana
ulagmasini tercih ederim.

1,7557

1,9250

21111

1,889

,153

Tutundurma

Reklamlarda, iiriiniin gevre dostu oldugu imaji
veren mesajlara sonuna kadar giiveniyorum.

3,4713

3,2000

3,5556

1,298

,274

Yesil driinin  televizyonda  reklaminin
yapilmasi o {irinin giivenilir oldugunun
gostergesidir.

3,6178

3,6000

3,8889

,328

,721

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal)
irlin satm alma davramigi {izerinde etkisi
vardir.

2,4741

2,3250

3,1111

2,482

,085

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

2,8966

3,0250

3,6667

2,572

,078

Hoteling Trace=,171 p=,001, p<0,05
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Tablo 12°de istatistiksel olarak anlamli ifadeler incelendiginde, yesil
pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin {iriinlerini tercih eden tiiketicilerin,
ifadelere verdigi degerler ortalamasi, diger tiiketicilere gore daha diisiiktiir. Bu
durum yesil pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin {riinlerini tercih eden
tiikketicilerin, diger tiiketicilere gore daha fazla katiliyorum cevabini verdiklerini
gostermektedir. Yesil pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin {iriinlerini tercih
eden tliketiciler, etmeyenlere gore “Yesil iirlinlerin kit kaynaklardan iiretildigini
bildigim i¢in yesil iirtinleri bilingli kullanmak, “Alinacak iiriinlerin i¢inde kimyasal
katki maddeleri olup olmadigma dikkat etmekte”, “Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve
cevreye daha az zarar vermesinin 6nemli oldugunu diisiinmekte”, “Yesil {iriin
alisveriginde fiyat1 ne olursa olsun, giivendigim iriinii almakta”, “Cevreye dost
yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen {liriinlere daha fazla 6deme yapmay: kabul
etmekte”, “Yesil Uiriinler uzak magazalarda satilsa bile bu {irtinleri satin almay1 tercih
etmekte” ve “Cevre kirliginin en biiylik nedenlerinden biri, iirlinlerin taginmasi ve
dagitilmas1 sirasinda ortaya ¢iktigini diisiinmektedir”. Yesil pazarlama faaliyetinde
bulunan isletmelerin {riinlerini tercih edenler yesil iiriine karst daha duyarlidirlar,
fiyata karst duyarliliklar1 distiktiir. Yani tiliketicilerin fiyata kars1 duyarli
olmadiklarmi ve yesil iirlinlerin uzak yerlerde satilmasi tiiketicilerin satin alma

davranigini etkilememektedir.

3.3.6. Demografik Ozellikler ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama

Uygulamalarina Yonelik Tutum ve Davranislar1 Arasindaki Farkhihklar

Yapilan analizlere gore egitim durumuna gore tliketicilerin yesil pazarlama
uygulamalarma yonelik tutum ve davranig arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Diger

demografik 6zellikler agisindan farkliliklar yoktur.

3.3.6.1. Cinsiyet ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina

Yonelik Tutum ve Davramislart Arasindaki Farkhhklar

Manova analizi sonuglarina gore, cinsiyet ile tiiketicilerin yesil pazarlama
uygulamalarma yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir farkliliklar yoktur
(Hoteling Trace: 0,058; p: 0,153; p>0,05). Bunlara iligkin diisiinceler Tablo 13°de

yer almaktadir.
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Tablo 13’de cinsiyet ile tiiketicilerin yesil pazarlamaya yonelik tutum ve
davranislar1 arasindaki farkliliklar Manova testi ile incelenmistir. Buna gore cinsiyet
ile dagitim konusunda, “Firmalarin g¢evreye yonelik uyguladiklari; kati atiklarin
imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji kullaniminin azaltilmasi gibi faaliyetleri
uygulamasi g¢evreye verdikleri onemden kaynaklanmaktadir™ diisiincesi arasinda
anlamli farkliliga rastlanmistir (F: 9,262; p:0,02). Analiz sonuglarma gore kadinlar
(2,19), “Firmalarin c¢evreye yonelik uyguladiklari; kati atiklarm imhasi, lojistik
faaliyetlerde enerji kullanimimnin azaltilmas: gibi uygulamalar1 ¢evreye verdikleri
onemden kaynaklanmaktadir” diisiincesine katilmakta ve erkekler ise bu konuda

kararsizdirlar (2,52).

Tablo 13. Cinsiyet ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla Ilgili Tutumlar ve
Davramislan Arasindaki Farkhhiklarin Dagihm (N=397)

Cinsiyet

ifadeler Kadmin | Erkek F p(sig)
Uriin
Yesil iiriinlerin kit kaynaklardan iiretildigini bildigim igin yesil tiriinleri 1,71 1,78 0,626 0,429
bilingli kullanirim.
Yesil iirlinii satin alirken ambalajindaki ¢evresel uyarilara dikkat ederim. 1,88 1,82 0,319 0,573
Alacagim iriinlerin i¢inde kimyasal katki maddeleri olup olmadigina 1,80 1,82 0.059 0,809
dikkat ederim.
Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢evreye daha az zarar vermesi énemlidir. 1,42 1,47 0,486 0,486
Fiyat
Yesil iirlin aligverisinde fiyat1 ne olursa olsun, giivendigim iiriinii alirim. 2,11 2,23 1,270 0,260
Cevreye zararli bir iiriinii fiyat1 diisiik oldugu i¢in tercih etmem. 2,11 2,23 1.134 0,288
Cevreye dost yoldan {iretilen, islenen ve paketlenen iiriinlere daha fazla 2,21 2,25 0.230 0,632
0deme yapmayi kabul ederim.
Yesil iriin satin alirken markalar arasi fiyat farkliliklarina her zaman 2,00 2,14 2,236 0,136
dikkate alirim.
Yesil tirlinler uzak magazalarda satilsa bile bu iiriinleri satin almay1 2,61 2,51 1,120 0,291
tercih ederim.
Dagitim
Firmalarin ¢evreye yonelik uyguladiklart; kati atiklarin imhasi, lojistik 2,19 2,52 9,262 0,02
faaliyetlerde enerji kullanimimn azaltilmas: gibi faaliyetleri uygulamasi
cevreye verdikleri 6nemden kaynaklanmaktadir.
Cevre kirliginin en biiyiik nedenlerinden biri, {iriinlerin tagmmast ve 2,61 2,57 0,209 0,648
dagitilmast sirasinda ortaya cikmaktadir.
Cevreye zarar vermeyen iriinlerin dagitiminda, tirinlerin en kisa yoldan 1,75 1,79 0,305 0,581
bana ulagmasini tercih ederim.
Tutundurma
Reklamlarda, iiriinlin ¢evre dostu oldugu imaji veren mesajlara sonuna 3,42 3,45 0,113 0,737
kadar giiveniyorum.
Yesil {riiniin televizyonda reklaminin yapilmasi o {irliniin giivenilir 3,59 3,63 0,121 0,728
oldugunun gostergesidir.
Reklama yonelik tutumun, organik (dogal) {iriin satin alma davranist 2,50 2,45 0,269 0,605
iizerinde etkisi vardir.
Firmalarin cevreci aktivitelerini anlatan televizyon/gazete reklamlart 2,82 2,98 2,132 0,145
onlarin ¢evrenin korunmasina katkida bulunduklarinin géstergesidir.
Hoteling Trace=0,058 p=0,153 p>0,05
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3.3.6.2. Yas ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik

Tutum ve Davramislan Arasindaki Farkhhklar Arasindaki Farkhhklar

Manova analizi sonuclarma gore, yas ile tiiketicilerin yesil pazarlama
uygulamalarma yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur
(Hoteling Trace: 0,135; p: 0,363; p>0,05). Bunlara iligkin diisiinceler Tablo 14°de

yer almaktadir.

Tablo 14°de yas ile tiiketicilerin yesil pazarlamaya yonelik tutum ve
davraniglar1 arasindaki farkliliklar Manova testi ile incelenmistir. Buna gore yas ile
fiyat konusunda, “Yesil Uriinler uzak magazalarda satilsa bile bu firiinleri satin
almay1 tercih ederim” diisiincesi arasinda anlamli farklilik saptanmistir (F: 4,143; p:
0,007). Analiz sonucglarina gore 30-39 yas arasindaki bireyler (2,39) “Yesil iirlinler
uzak magazalarda satilsa bile bu lriinleri satin almay1 tercih ederim” diisiincesine

katilmakta diger yas gruplarina dahil katilimcilar bu konuda kararsizdirlar.

Tiiketicilerin yas1 ile tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik
yoktur; fakat “Yesil iirlinler uzak magazalarda satilsa bile bu iirlinleri satin almay1
tercth ederim arasinda bir farklhilik vardir. Yani tiiketiciler i¢in uzak magaza, yakin
magaza farklihg1 yoktur, yeter ki yesil (¢evreci) iiriin olsun. Uriinler konusunda

tiketiciler 6nemle tizerinde durmaktadirlar.
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Tablo 14. Yas ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla ilgili Tutumlan ve
Davramislan Arasindaki Farkhhklarin Dagihm (N=397)

Yas
ifadeler 20-29 | 30-39 | 40-49 50 ve F | p(sig)
iizeri

Uriin

Yesil iriinlerin kit kaynaklardan tretildigini 1,7984 1,6726 1,8226 1,8387 | 0,668 | 0,572
bildigim i¢in yesil iiriinleri bilingli kullanirim.

Yesil driinii satin alirken ambalajindaki 1,9618 1,7929 1,7419 1,7742 1,488 | 0,217
cevresel uyarilara dikkat ederim.

Alacagim firiinlerin i¢inde kimyasal katki 1,8450 1,7545 1,9032 1,4839 1,974 | 0,117
maddeleri olup olmadigina dikkat ederim.

Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve cevreye daha 1,4773 1,3964 1,5410 1,4839 | 0,711 | 0,546
az zarar vermesi onemlidir.

Fiyat

Yesil iirtin aligverisinde fiyat1 ne olursa olsun, 2,2443 2,1697 2,1935 2,1613 | 0,162 | 0,922
giivendigim liriinii alirim.

Cevreye zararl bir {iriinii fiyat1 diisiik oldugu 2,2121 2,1317 2,3000 2,2258 | 0,448 | 0,719
icin tercih etmem.

Cevreye dost yoldan firetilen, islenen ve 2,3077 2,1488 2,2903 2,3871 1,068 | 0,363
paketlenen iirlinlere daha fazla 6deme yapmay1
kabul ederim.

Yesil iirlin satin alirken markalar arasi fiyat 2,0530 2,0893 2,1639 2,1935 | 0,403 | 0,751
farkliliklarina her zaman dikkate alirim.

Yesil tirtinler uzak magazalarda satilsa bile bu 2,7846 2,3952 2,5806 2,5484 | 4,143 | 0,007
iiriinleri satin almayt tercih ederim.

Dagitim

Firmalarin gevreye yonelik uyguladiklari; katt
atiklarin imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji 2,3692 2,4379 2,3934 2,4194 | 0,091 | 0,965
kullamminin  azaltilmas1  gibi faaliyetleri
uygulamast ¢evreye verdikleri Onemden
kaynaklanmaktadir.

Cevre kirliginin en biiyiik nedenlerinden biri, 2,7462 2,5030 2,5593 2,6333 1,631 | 0,182
irlinlerin taginmasi ve dagitilmasi sirasinda
ortaya ¢cikmaktadir.

Cevreye zarar vermeyen iriinlerin 1,8409 1,7456 1,7500 1,8387 | 0,788 | 0,501
dagitiminda, iiriinlerin en kisa yoldan bana
ulagmasini tercih ederim.

Tutundurma

Reklamlarda, {iriiniin ¢cevre dostu oldugu imaji 3,4538 3,4176 3,5254 3,2903 | 0,532 | 0,661
veren mesajlara sonuna kadar giiveniyorum.

Yesil  diriiniin  televizyonda  reklaminin 3,6231 3,5244 3,7213 3,8333 1,087 | 0,354
yapilmasi o {riiniin gilivenilir oldugunun
gostergesidir.

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal) 2,4427 2,5266 2,3871 2,5161 0,374 | 0,772
iriin satin alma davramsi {izerinde etkisi
vardir.

Firmalarin  ¢evreci  aktivitelerini  anlatan 3,0379 2,9059 2,8197 2,8065 | 0,781 | 0,505
televizyon/gazete reklamlart onlarin gevrenin
korunmasina katkida bulunduklarinin
gostergesidir.

Hoteling Trace=0,135 p=0,363 p>0,05

3.3.6.3. Medeni Durum ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina

Yonelik Tutum ve Davramislart Arasindaki Farkhhiklar

Manova analizi sonuglarina gore, medeni durum ile tiiketicilerin yesil

pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve davranislari arasinda anlamli farkliliklar
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yoktur (Hoteling Trace: 0,053; p: 0,220; p>0,05). Tablo 15’de medeni durum ile
tiikketicilerin yesil pazarlamaya yonelik tutum ve davranmiglar1 arasindaki farkhiliklar
gosterilmektedir. Buna gére medeni durumu ile iiriin konusunda, “Yesil iirlinii satin
alirken ambalajindaki ¢evresel uyarilara dikkat ederim” diisiincesi arasinda anlamli
farkliliga rastlanmistir (F: 4,037; p: 0,045). Analiz sonucglarina gore evli bireyler
(1,78), bekar bireylere oranla (1,97) “Yesil {iriinii satin alirken ambalajindaki

cevresel uyarilara dikkat ederim” daha fazla katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 15. Medeni Durum ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla ilgili Tutumlar

ve Davramislan Arasindaki Farkhiliklarin Dagilim (N=397)

Medeni

ifadeler Durum F | p(sig)
Evli | Bekar

Uriin

Yesil triinlerin kit kaynaklardan iiretildigini bildigim igin yesil 1,73 1,80 | 0,624 | 0,430
irlinleri bilingli kullanirim.

Yesil tirlinii satin alirken ambalajindaki ¢evresel uyarilara dikkat 1,78 1,97 | 4,037 | 0,045
ederim.

Alacagim driinlerin iginde kimyasal katki maddeleri olup 1,76 1,83 | 0,659 | 0,417
olmadigma dikkat ederim.

Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve cevreye daha az zarar vermesi 1,42 1,52 1,791 | 0,182
onemlidir.

Fiyat

Yesil tiriin aligveriginde fiyati ne olursa olsun, giivendigim triinii 2,13 | 2,30 | 2,501 0,115
alirim.

Cevreye zararli bir liriini fiyat1 diisiik oldugu i¢in tercih etmem. 2,17 2,22 | 0,185 | 0,667

Cevreye dost yoldan firetilen, islenen ve paketlenen iiriinlere 2,23 | 2,25 ] 0,015| 0,901
daha fazla 6deme yapmay1 kabul ederim.

Yesil iirtin satin alirken markalar arasi fiyat farkliliklarma her 2,08 2,11 0,168 | 0,682
zaman dikkate alirim.

Yesil iiriinler uzak magazalarda satilsa bile bu irilinleri satin 2,49 2,66 | 3,240 | 0,073
almayi tercih ederim.

Dagitim

Firmalarin c¢evreye yonelik uyguladiklari; kati atiklarin imhas,
lojistik  faaliyetlerde enerji kullanimmin azaltilmasi  gibi 2,45 2,30 1,715 | 0,191
faaliyetleri ~ uygulamast  ¢evreye  verdikleri ~ 6nemden
kaynaklanmaktadir.

Cevre kirliginin en biiylik nedenlerinden biri, {irlinlerin taginmasi 2,57 2,61 0,170 | 0,681
ve dagitilmasi sirasinda ortaya ¢ikmaktadir.

Cevreye zarar vermeyen Urilinlerin dagitiminda, iirlinlerin en kisa 1,73 1,86 | 2,898 | 0,089
yoldan bana ulagmasini tercih ederim.

Tutundurma

Reklamlarda, iiriinlin ¢evre dostu oldugu imaji veren mesajlara 3,41 3,50 | 0,571 | 0,450
sonuna kadar giiveniyorum.

Yesil irlinin televizyonda reklammin yapilmasi o iiriiniin 3,62 3,61 0,004 | 0,949
giivenilir oldugunun gostergesidir.

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal) iriin satin alma 2,52 2,37 | 2,187 | 0,140
davranigi lizerinde etkisi vardir.

Firmalarin ¢evreci aktivitelerini anlatan televizyon/gazete 290 | 2,97 | 0,356 | 0,551
reklamlar1 onlarin ¢evrenin korunmasma katkida bulunduklarimin
gostergesidir.

Hoteling Trace=0,053 p=0,220 p>0,05
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3.3.6.4. Egitim Durumu ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama

Uygulamalarina Yonelik Tutum ve Davranislar1 Arasindaki Farkhihklar

Manova analizi sonuglarmna gore, egitim durumu ile tiiketicilerin yesil
pazarlama uygulamalarma yonelik tutum ve davranmiglari arasinda anlamli farklilik
vardir (Hoteling Trace: 0,223; p: 0,001; p<0,05). Tablo 16’ya gore egitim durumu
ile fiyat konusunda, “Cevreye zararli bir iirlini fiyat1 diisiik oldugu icin tercih
etmem” ve iiriin ile ilgili “Uriiniin yenilebilir olmas1 ve cevreye daha az zarar
vermesi “ ifadeleri, egitim kriterine gore anlaml bir farklilik tagimaktadir. “Cevreye
dost yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen iiriinlere daha fazla 6deme yapmay1 kabul
ederim” diistinceleri arasinda anlamh farkliliga rastlanmistir (F: 2,671; p:0,05).
Analiz sonucglarma gore egitim seviyesi ylikseldikce katilimcilar “Cevreye zararl bir
irliini fiyat1 diisiik oldugu icin tercih etmem” diisiincesine daha fazla katiliyorum
cevab1 vermiglerdir. “Cevreye dost yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen triinlere
daha fazla 6deme yapmay1 kabul ederim” diisiincesine ise doktora mezunlar1 (2,05)
diger bireylere oranla daha fazla katiliyorum cevabmni vermistir. Egitim seviyesi
arttikca Urlinlin ¢evreye =zarar vermemesi fikri daha giiclii bir sekilde

benimsenmektedir.

Tiiketiciler “Cevreye zararl bir iiriinii fiyat1 diisiik oldugu i¢in tercih etmem”
ifadesi, tiiketiciler i¢in fiyat1 diisilk olsa da ¢evreci bir iirlin olmadig1 i¢in tercih
konusu olamaz. “Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢evreye daha az zarar vermesi”
ifadesinde, iirtiniin yenilenebilirli§i ve c¢evreye olan irtibati az olmasit onemlidir.
“Cevreye dost yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen iirtinlere daha fazla 6deme
yapmay1 kabul ederim” ifadesinde ise ambalajlamasi kaliteli olan ve dogal yollardan

uretilen tUrinlerin tiketiciler tarafindan tercihi 6nem arz etmektedir.
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Tablo 16. Egitim Durumlar ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla ilgili

Tutumlar: ve Davramislant Arasindaki Farkhilhiklarin Dagihm (N=397)

ifadeler

Egitim Durumu

Lise
Mezunu

Universite
Mezunu

Yiiksek
Lisans
Mezunu

Doktora
Mezunu

p(Sig)

Uriin

Yesil irtinlerin kit kaynaklardan {iiretildigini
bildigim i¢in yesil driinleri Dbilingli
kullanirim.

1,81

1,74

1,72

0,125

0,945

Yesil iriinii satin alirken ambalajindaki
cevresel uyarilara dikkat ederim.

2,13

1,89

1,84

1,612

0,186

Alacagim {irlinlerin i¢inde kimyasal katki
maddeleri olup olmadigina dikkat ederim.

1,95

1,88

1,63

2,081

0,102

Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve gevreye
daha az zarar vermesi 6nemlidir.

1,90

1,46

1,44

5

3,722

0,012

Fiyat

Yesil {irlin aligverisinde fiyati ne olursa
olsun, giivendigim iiriinii alirim.

2,00

2,19

2,30

2,15

0,666

0,574

Cevreye zararli bir iriini fiyat1 disik
oldugu icin tercih etmem.

3,04

2,17

2,15

2,08

4,640

0,003

Cevreye dost yoldan diretilen, islenen ve
paketlenen {irlinlere daha fazla Gdeme
yapmay1 kabul ederim.

2,27

2,36

2,23

2,05

2,671

0,05

Yesil iirtin satin alirken markalar aras: fiyat
farkliliklara her zaman dikkate alirim.

1,95

2,04

2,05

2,21

1,209

0,306

Yesil tiriinler uzak magazalarda satilsa bile
bu iiriinleri satin almay: tercih ederim.

2,13

2,61

2,63

2,48

2214

0,86

Dagitim

Firmalarin ¢evreye yonelik uyguladiklari;
kat1 atiklarin imbhasi, lojistik faaliyetlerde
enerji ~ kullammmm  azaltilmast  gibi
faaliyetleri uygulamasi c¢evreye verdikleri
o6nemden kaynaklanmaktadir.

2,63

2,32

2,64

2,33

2,182

0,090

Cevre kirliginin en biiyiikk nedenlerinden
biri, TUrilinlerin taginmast ve dagitilmasi
sirasinda ortaya ¢ikmaktadir.

2,68

2,62

2,59

2,52

0,341

0,795

Cevreye  zarar  vermeyen  iriinlerin
dagitiminda, {iriinlerin en kisa yoldan bana
ulagmasini tercih ederim.

1,86

1,71

1,86

1,80

0,954

0,414

Tutundurma

Reklamlarda, iriiniin ¢evre dostu oldugu
imaji veren mesajlara sonuna kadar
giiveniyorum.

3,27

3,39

3,59

3,46

0,889

0,447

Yesil iriiniin  televizyonda reklamimin
yapilmas1 o {iriiniin giivenilir oldugunun
gostergesidir.

3,54

3,64

3,56

3,63

0,165

0,920

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal)
iriin satin alma davranig1 iizerinde etkisi
vardir.

2,77

2,42

s

2,47

2,49

0,913

0,434

Firmalarin ¢evreci aktivitelerini anlatan
televizyon/gazete reklamlari onlarin
gevrenin korunmasina katkida
bulunduklarinin gostergesidir.

3,00

2,82

3,14

2,91

1,640

0,180

Hoteling Trace=0,223  p=0,001 p<0,05
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3.3.6.5. Kadro ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik

Tutum ve Davramislan Arasindaki Farkhhklar

Tablo 17. Kadro ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla flgili Tutumlan ve

Davramislan Arasindaki Farkhhklarin Dagihm (N=397)

Kadro
ifadeler Idari | Akademik | F | p(sig)
Personel | Personel

Uriin
Yesil tirtinlerin kit kaynaklardan {iretildigini bildigim 1,77 1,73 0,201 | 0,654
i¢in yesil iirlinleri bilingli kullanirim.
Yesil Uriinii satin alirken ambalajindaki ¢evresel 1,92 1,77 2,921 | 0,088
uyarilara dikkat ederim.
Alacagim friinlerin i¢inde kimyasal katki maddeleri 1,85 1,72 2,113 | 0,147
olup olmadigma dikkat ederim.
Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢evreye daha az zarar 1,51 1,40 2,690 | 0,102
vermesi 6nemlidir.
Fiyat
Yesil iirtin aligverisinde fiyati ne olursa olsun, 2,22 2,16 0,320 | 0,572
giivendigim {irlint alirim.
Cevreye zararli bir {irlini fiyati diisiik oldugu igin 2,22 2,16 0,238 | 0,626
tercih etmem.
Cevreye dost yoldan iiretilen, iglenen ve paketlenen 2,39 2,11 8,886 | 0,003
irlinlere daha fazla 6deme yapmayi kabul ederim.
Yesil driin satin alirken markalar arasi fiyat 2,04 2,13 1,129 | 0,289
farkliliklaria her zaman dikkate alirim.
Yesil drlinler uzak magazalarda satilsa bile bu 2,59 2,52 0,518 | 0,472
iiriinleri satin almay tercih ederim.
Dagitim
Firmalarn ¢evreye yonelik uyguladiklar;; kati 2,42 2,38 0,128 | 0,720

atiklarin ~ imhasi, lojistik  faaliyetlerde  enerji
kullanimmin azaltilmasi gibi faaliyetleri uygulamasi
cevreye verdikleri onemden kaynaklanmaktadir.

Cevre kirliginin en biiyllk nedenlerinden biri, 2,62 2,55 0,532 | 0,466
irlinlerin taginmasi ve dagitilmasi sirasinda ortaya

¢ikmaktadir.

Cevreye zarar vermeyen trlinlerin dagitiminda, 1,72 1,82 1,842 | 0,176
irlinlerin en kisa yoldan bana ulasmasini tercih

ederim.

Tutundurma

Reklamlarda, iriiniin ¢evre dostu oldugu imaji veren 3,36 3,60 2,039 | 0,154
mesajlara sonuna kadar giiveniyorum.

Yesil iriiniin televizyonda reklamimnin yapilmasi o 1,01 1,00 0,171 | 0,679
iirliniin giivenilir oldugunun gostergesidir.

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal) iiriin satin 2,46 2,47 0,005 | 0,945
alma davranisi tizerinde etkisi vardir.

Firmalarin gevreci aktivitelerini anlatan 2,87 2,96 0,684 | 0,409

televizyon/gazete  reklamlari  onlarin  g¢evrenin
korunmasina katkida bulunduklarinin gostergesidir.

Hotelling’s Trace=0,065 p=0,082 p>0,05
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Manova analizi sonuglarma gore, kadro ile tiiketicilerin yesil pazarlama
uygulamalarma yonelik tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur
(Hoteling Trace: 0,065; p: 0,082; p>0,05). Bununla birlikte Tablo 17 incelendiginde;
kadro ile fiyat konusunda, “Cevreye dost yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen
irlinlere daha fazla 6deme yapmay:1 kabul ederim” diislincesi arasinda anlamli
farkliliga rastlanmistir (F:8,886; p:0,003). Analiz sonuglarina gore akademik
personel (2,11), idari personele oranla (2,39) “Cevreye dost yoldan tiretilen, islenen
ve paketlenen {iriinlere daha fazla 6deme yapmay1 kabul ederim” diistincesine daha

fazla katiliyorum cevabini vermislerdir.

3.3.6.6. Gelir ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik

Tutum ve Davramislan Arasindaki Farkhhklar

Manova analizi sonuglarma gore, gelir ile tiiketicilerin yesil pazarlama
uygulamalarma yonelik tutum ve davranmiglari arasinda anlamh farkliliklar yoktur
(Hoteling Trace: 0,128; p: 0,463; p>0,05). Bununla birlikte Tablo 18 incelendiginde;
gelir ile iiriin konusunda, “Uriiniin yenilenebilir olmasi ve ¢evreye daha az zarar
vermesi Onemlidir” diistincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir (F:3,038; p:0,029).
Analiz sonuglarma gore 2.501-3.500 TL gelire sahip bireyler (1,43) bu diisiinceye,

diger gelir grubuna dahil tiiketicilere gore daha fazla katilmaktadirlar.

Gelir ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarmma yonelik tutum ve
davranislar1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur; fakat “Uriiniin yenilenebilir olmas1
ve cevreye daha az zarar vermesi Oonemlidir” ifadesinde bir farklilik vardir. Yani
tiikketiciler i¢in iirlinlerin yenilenebilir olmas1 dogayla dost olmasi ve tiiketicilerin

zihninde olumlu bir imaj birakmas1 6nemlidir.
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Tablo 18. Aylik Ortalama Gelir ile Tiiketicilerin Yesil Pazarlamayla Ilgili
Tutumlar ve Davramislan Arasindaki Farkhihiklarin Dagihma (N=397)

Aylik Ortalama Gelir
1,500- | 2,501- | 3,501 F | p(Sig)

ifadeler 2,500 | 3,500 | TL
TL TL ve
uzeri

Uriin

Yesil triinlerin kit kaynaklardan retildigini 1,7231 | 1,8500 | 1,7000 | ,982 ,401
bildigim igin yesil iiriinleri bilingli kullanirim.

Yesil iriinti satin alirken ambalajindaki ¢evresel 1,8636 | 1,9000 | 1,5000 | 1,693 | ,168
uyarilara dikkat ederim.

Alacagim driinlerin iginde kimyasal katki 1,7686 | 1,8167 | 1,8000 | ,178 911
maddeleri olup olmadigina dikkat ederim.

Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve cevreye daha az 1,4463 | 1,4333 | 1,4667 | 3,038 | ,029
zarar vermesi onemlidir.

Fiyat

Yesil iriin aligverisinde fiyati ne olursa olsun, 2,2314 | 2,1500 | 2,1333 | ,504 ,680
giivendigim {irlinii alirim.

Cevreye zararl bir {irlinii fiyat1 diisiik oldugu igin 2,2479 | 2,1250 | 2,0000 | ,675 ,567
tercih etmem.

Cevreye dost yoldan iretilen, islenen ve 2,3140 | 2,1500 | 2,0000 | 1,552 | ,201
paketlenen iiriinlere daha fazla 6deme yapmayi
kabul ederim.

Yesil triin satin alirken markalar arasi fiyat 2,0372 | 2,1750 | 2,3000 | 1,851 ,137
farkliliklarina her zaman dikkate alirim.

Yesil iriinler uzak magazalarda satilsa bile bu 2,6116 | 2,5000 | 2,3667 | 1,113 | ,344
iiriinleri satin almay tercih ederim.

Dagitim

Firmalarin ¢evreye yonelik uyguladiklari; kati
atiklarin  imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji 2,3471 | 2,5250 | 2,4000 | ,747 ,524
kullanimmin  azaltilmasi  gibi  faaliyetleri
uygulamasit  ¢evreye  verdikleri ~ Gnemden
kaynaklanmaktadir.

Cevre kirliginin en bilyilk nedenlerinden biri, 2,5785 | 2,6000 | 2,6333 | ,034 ,991
iirlinlerin taginmasi ve dagitilmasi sirasinda ortaya
¢ikmaktadir.

Cevreye zarar vermeyen iriinlerin dagitiminda, 1,7314 | 1,9167 | 1,6333 | 2,153 | ,093
irlinlerin en kisa yoldan bana ulagmasini tercih
ederim.

Tutundurma

Reklamlarda, iriiniin ¢evre dostu oldugu imaji 3,4463 | 3,4167 | 3,4667 | ,195 ,899
veren mesajlara sonuna kadar giiveniyorum.

Yesil tirliniin televizyonda reklamimin yapilmasi o 3,6157 | 3,6000 | 3,7333 | ,517 ,671
irliniin giivenilir oldugunun gostergesidir.

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal) {iriin 2,4628 | 2,5083 | 2,4000 | ,149 ,930
satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.

Firmalarin gevreci aktivitelerini anlatan 2,9132 | 2,9083 | 3,1333 | ,435 , 728
televizyon/gazete reklamlart onlarm g¢evrenin
korunmasina katkida bulunduklarinin
gostergesidir.

Hoteling Trace=,128 p=,463 p>0,05
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3.3.7. Demografik Degiskenlerin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini

Uygulayan Isletmelerin Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Regresyon analizi sonuclarmna gore; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu ve gelirin yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin {iriinlerinin
tercithine etkisi yoktur. Sadece kadronun yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan

isletmelerin tUriinlerinin tercihini etkiledigi saptanmustir.

3.3.7.1. Cinsiyetin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan isletmelerin

Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Regresyon analizi sonuglarina gore, cinsiyetin yesil pazarlama faaliyetlerini
uygulayan isletmelerin {iriinlerinin tercihine etkisi Tablo 19’da incelenmistir. Tablo
19’a gore cinsiyet ile tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan
isletmelerin tirtinlerini tercih etme durumlari arasinda anlamh iligki yoktur (p:0,145;
t:1,459; B:0,063; R2:0,005). Baska bir deyisle, cinsiyetin {iriin tercihinde agiklayici
bir etkisi yoktur.

Tablo 19. Cinsiyetin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Isletmelerin Yesil Pazarlamaya Yonelik
Cinsiyet Faaliyette Bulunmasi, O Isletmenin Uriinleri Tercih
(Kadin, Erkek) Etmeniz de Etkili Olur mu?
B t p
0,063 1,459 ,145
Constant 1,043
R ,073
R? ,005
F 2,129
Standart Error ,043
Significant (p) ,145

3.3.7.2. Yasin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan isletmelerin

Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Regresyon analizi sonuglarma gore, yasin yesil pazarlama faaliyetlerini

uygulayan isletmelerin {iriinlerinin tercihine etkisi Tablo 20’de incelenmistir. Tablo
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20’ye gore yas ile tliketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin

iirlinlerini tercih etme durumlar1 arasinda anlamli iliski yoktur (p:0,874; t:0,158;

B:0,008; R*:0,000).

Tablo 20. Yasin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Isletmelerin Yesil Pazarlamaya Yonelik

Yas Faaliyette Bulunmasi, O Isletmenin Uriinlerini
(20°den Kkiigiik, 20-29, 30- Tercih Etmeniz de Etkili Olur mu?
39, 40-49, 50 ve iizeri) B T p
,008 ,158 ,874
Constant 1.135
R ,008
R? ,000
F ,025
Standart Error ,023
Significant (p) ,874

3.3.7.3. Medeni Durumun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan

Isletmelerin Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Regresyon analizi sonucglarina gore, medeni durumun yesil pazarlama
faaliyetlerini uygulayan isletmelerin iirlinlerinin tercihine etkisi Tablo 21°de
incelenmistir. Tablo 21’e gore medeni durum da tiiketicilerin yesil pazarlama

faaliyetlerini uygulayan isletmelerin {iriinlerini tercih etme durumunu agiklayan bir

degisken degildir (p:0,973; t:0,034; B:0,001; R2:0,000).

Tablo 21. Medeni Durumun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan

Isletmelerin Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Isletmelerin Yesil Pazarlamaya Yonelik
Medeni Durum Faaliyette Bulunmasi, O isletmenin Uriinleri
( Evli, Bekar) Tercih Etmeniz de Etkili Olur mu?

B T p

,001 ,034 ,973
Constant 1,144
R ,002
R? ,000
F ,001
Standart Error ,044
Significant (p) ,973
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3.3.7.4. Egitim Durumunun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan

Isletmelerin Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Regresyon analizi sonuglarma gore, egitim durumun yesil pazarlama
faaliyetlerini uygulayan isletmelerin iirlinlerinin tercihine etkisi Tablo 22°de
incelenmistir. Tablo 22’ye gore egitim durumu ile tiiketicilerin yesil pazarlama
faaliyetlerini uygulayan isletmelerin {riinlerini tercih etme durumlar1 arasinda

anlamlr iliski yoktur (p:0,079; t:1,762; B:0,088; R%0,008).

Tablo 22. Egitim Durumunun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan

Isletmelerin Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Isletmelerin Yesil Pazarlamaya Yonelik
Egitim Durumu Faaliyette Bulunmasi, O Isletmenin Uriinleri
(Lise, Universite, Master, Tercih Etmeniz de Etkili Olur mu?
Doktora) B t p
,088 1,762 ,079
Constant 1,289
R ,088
R? ,008
F 3,103
Standart Error ,022
Significant (p) ,079

3.3.7.5. Kadronun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan isletmelerin

Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Regresyon analizi sonuglarina gore, kadro yesil pazarlama faaliyetlerini
uygulayan igletmelerin iirlinlerinin tercihine etkisi Tablo 23’de incelenmistir. Kadro
ile tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin iiriinlerini tercih
etmelerini etkilemektedir. (p:0,006; t:2,770; B:0,138; R2:0,019). Tablo 23’e gore
kadro, tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin tiriinlerini
tercth etme durumunu aciklayan bir degiskendir. Farkliligin kaynagini arastirmak

iizere Tablo 23°de ortalamalara iligkin bilgiler verilmistir.
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Tablo 23. Kadronun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Isletmelerin Yesil Pazarlamaya Yonelik

Kadro Faaliyette Bulunmasi, O isletmenin Uriinleri
(idari ve Akademik Tercih Etmeniz de Etkili Olur mu?
Personel) B T p

,138 2.770 ,006

Constant 1,322

R ,138

R? ,019

F 7,671

Standart Error ,041

Significant (p) ,006

Tablo 24 incelendiginde, akademik personelin ortalama puani (1,09), idari
personele oranla (1,20) daha diisiiktiir. Bu durum akademik personelin, ¢ogunlugu
yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin iirlinlerini idari personele oranla
daha fazla tercih ettigi goriilmektedir. Kisaca akademik personel idari, personele

gore yesil Uiriin tercihine olumlu yaklasmakta ve daha fazla tercih etmektedirler.

Tablo 24. Kadronun Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uriinlerinin Tercih Etme Durumu Ortalamasi

Kadro Durumu Ortalama Std. Sapma N
Idari personel 1,2077 ;49230 183
Akademik personel 1,0935 , 32234 214

3.3.7.6. Gelirin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan isletmelerin

Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Regresyon analizi sonuclarina gore, gelir ile yesil pazarlama faaliyetlerini
uygulayan isletmelerin {iriinlerinin tercihine etkisi Tablo 25’de incelenmistir. Tablo
25’e gore gelir durumu tiliketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan
isletmelerin triinlerini tercih etmelerinde aciklayici bir degisken degildir (p:0,506;

t:0,666; B:0,034; R%:0,001).
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Tablo 25. Gelirin Yesil Pazarlama Faaliyetlerini Uygulayan Isletmelerin

Uriinlerinin Tercihine Etkisi

Isletmelerin Yesil Pazarlamaya Yonelik
Gelir Faaliyette Bulunmasi, O isletmenin Uriinleri
(1500-2500, 2501-3500, Tercih Etmeniz de Etkili Olur mu?
3501 ve iizeri) B t p
,034 ,666 ,506
Constant 1,198
R ,034
R? ,001
F ,444
Standart Error ,032
Significant (p) ,506

3.3.8. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

Arastirmanin sonuglarina gore hipotezlerin kabul ya da red durumlar1 Tablo

26’da incelenmistir. Hipotezlerin durumlarina iliskin bilgiler asagida verilmistir;

H1 hipotezindeki bilgilere gore, “Yesil {irtinlerin kit kaynaklardan iiretildigini
bildigim i¢in yesil iirtinleri bilingli kullanirim”, “Alacagim iiriinlerin i¢inde kimyasal
katki maddeleri olup olmadigma dikkat ederim”, “Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve
cevreye daha az zarar vermesi onemlidir”, fiyat konusunda “Yesil iirtin aligverisinde
fiyat1 ne olursa olsun, giivendigim tirlinii alirim”, “Cevreye dost yoldan iiretilen,
islenen ve paketlenen iriinlere daha fazla 6deme yapmayi kabul ederim”, “Yesil
driinler uzak magazalarda satilsa bile bu iriinleri satin almay1 tercih ederim”,
dagitim konusunda ise “Cevre kirliginin en biiylik nedenlerinden biri, iiriinlerin
tasinmas1 ve dagitilmasi sirasinda ortaya cikmaktadir” diisiinceleri ile yesil

pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin {iriinlerini tercih etme arasinda anlamli

bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).

H21 hipotezindeki bilgilere gore, dagitim konusunda cinsiyet ile firmalarin
cevreye yonelik uyguladiklari; kati atiklarin imhasi, lojistik faaliyetlerde enerji
kullaniminin azaltilmas1 gibi faaliyetleri uygulamasi c¢evreye verdikleri 6nemden

kaynaklanmaktadir diisiincesi arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmistir (p<0,05).
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H22 hipotezindeki farkhiliklar ise, fiyat konusunda yas ile yesil tiriinler uzak
magazalarda satilsa bile bu iirlinleri satin almay1 tercih ederim diisiincesi arasinda

anlaml bir farkliliga rastlanmistir (p<0,05).

H23 hipotezindeki bilgiler ise, iiriin konusunda medeni durum ile yesil tiriinii
satin alirken ambalajindaki c¢evresel uyarilara dikkat ederim diisiincesi arasinda

anlaml bir farkliliga rastlanmistir (p<0,05).

H24 hipotezine gore, fiyat konusunda egitim durumu ile ¢evreye zararh bir
iirtini fiyat1 diistik oldugu i¢in tercih etmem ve ¢evreye dost yoldan iiretilen, islenen
ve paketlenen iirlinlere daha fazla 6deme yapmay1 kabul ederim diisiinceleri arasinda

anlaml bir farkliliga rastlanmistir (p<0,05).

H25 hipotezindeki farkliliklar, fiyat konusunda kadro durumu ile cevreye
dost yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen iiriinlere daha fazla 6deme yapmay1 kabul

ederim diislincesi arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmistir (p<0,05).

H26 hipotezinde ise, iiriin konusunda aylik gelir ile {irliniin yenilenebilir
olmas1 ve ¢evreye daha az zarar vermesi onemlidir diisiincesi arasinda anlamli bir

farkliliga rastlanmistir (p<0,05).

H31 hipotezine gore, cinsiyet ile tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerini
uygulayan igletmelerin iirlinlerini tercih etme durumlar1 arasinda anlamli bir iliski

yoktur.

H32 hipotezine gore, yas ile tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerini
uygulayan isletmelerin iriinlerini tercih etme durumlar1 arasinda anlaml bir iliski

yoktur.

H33 hipotezine gore, medeni durum ile tiiketicilerin yesil pazarlama
faaliyetlerini uygulayan isletmelerin Uriinlerini tercih etme durumlar1 arasinda

anlaml bir iligki yoktur.

H34 hipotezine gore, egitim durumu ile tiiketicilerin yesil pazarlama
faaliyetlerini uygulayan isletmelerin Uriinlerini tercih etme durumlar1 arasinda

anlamli iligki yoktur.
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H35 hipotezine gore, kadro durumu ile tiiketicilerin yesil pazarlama
faaliyetlerini uygulayan isletmelerin iriinlerini tercih etme durumlar1 arasinda
anlamli bir iliski mevcuttur. Akademik personelin ortalama puam (1,09), idari
personele oranla (1,20) daha distktir. Bu durum akademik personelin, yesil
pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin iiriinlerini idari personele oranla daha

fazla tercih ettigi goriilmektedir.

H36 hipotezine gore, gelir durumu ile tiiketicilerin yesil pazarlama
faaliyetlerini uygulayan isletmelerin {riinlerini tercih etme durumlar1 arasinda

anlaml bir iligki yoktur.

H1 hipotezi kabul edilmistir, H2 hipotezi hakkinda genel olarak red edilmis
olup; fakat H24 hipotezi “Egitim durumu ile tiiketicilerin yesil pazarlama
uygulamalarma yonelik tutum ve davramiglar’” arasmda anlamli bir farkliliklar
vardir. H3 hipotezi ise genel olarak red edilmistir; fakat H35 hipotezi ise “Kadro

durumu tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkiler” kabul edilmistir.

Sonug olarak ise, H1 hipotezi kabul, H2 hipotezi red ve H3 hipotezi ise red

edilmistir.
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Tablo 26. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

HIPOTEZLER SONUC
H1: Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarinm tiiketicilerin {iriin
tercihlerine etkisi ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik
tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. KABUL
H2: Demografik 6zellikler ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutum ve davraniglart arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H21: Cinsiyet ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarma yoénelik RED
tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H22: Yas ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum RED
ve davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H23: Medeni durum ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina RED
yonelik tutum ve davraniglart arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H24: Egitim durumu ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina KABUL
yonelik tutum ve davranislart arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H25: Kadro durumu ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina RED
yonelik tutum ve davraniglart arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H26: Ortalama gelir ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina RED
yonelik tutum ve davraniglart arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H3: Demografik 6zellikler tiiketicilerin {irlin tercihlerini etkilemektedir.
H31: Cinsiyet, tiiketicilerin {iriin tercihlerini etkilemektedir. RED
H32: Yas, tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkilemektedir. RED
H33: Medeni durum, tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkilemektedir. RED
H34: Egitim durumu, tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkilemektedir. RED
H35: Kadro, tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkilemektedir. KABUL
H36: Ortalama gelir, tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkilemektedir. RED
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4. SONUC

Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir gelisme sosyal sorumluluk, ¢cevreyi korumaya
uygun iirlinlerin iretilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilarken ve uzun
vadede kazancli olmay:1 diisiinlirken c¢evreye verilen zarart minimum diizeye
indirmeyi amaglayan pazarlama diistiniisiidiir. Yesil pazarlama geri doniistiiriilebilir,
cevreyle dost iirlinlerin iretilerek, fiyatinin digerlerine oranla yiiksek olmasma
karsm, tiiketicilerin bu {riinleri tercih etmelerini saglamaya calisan pazarlama
cabalaridir. Isletmeler uyguladiklari yesil pazarlama uygulamalariyla tiiketicilerin

zihninde var olmaya ¢alistiklar1 konum, igletmeler i¢cin ¢ok 6nemlidir.

Bu arastirmada, isletme fonksiyonlarindan biri olan pazarlama fonksiyonun
tiikketicinin ¢evreye duyarlilik boyutuyla ilgili olan yesil pazarlama konusu islenmis
ve Kirsehir’deki Ahi Evran Universitesindeki akademik ve idari personelin yesil
pazarlama uygulamalarma yonelik tutum ve davraniglarinin nasil oldugu hakkinda

bilgiler toplanmistir.
Arastirmanin amaglar1 su sekildedir:

e lsletmelerin yesil pazarlama uygulamalarinm tiiketicilerin iiriin
tercthine etkisi ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutum ve davranislar1 arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi,

e Demografik 6zellikler ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutum ve davranislar1 arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi,

e Demografik 0Ozellikler ile iirlin tercihi arasindaki iligkinin tespit

edilmesi.

Arastirma evreni olarak Kirsehir Ahi Evran Universitesi secilmistir.
Arastirmada 2013 yil1 itibartyla Ahi Evran Universitesi akademik ve idari personelin

yesil pazarlama konusundaki elde edilen sonuglar su sekilde siralanmaktadir.

e Anketi biiylik ¢ogunlukla erkek (%64,2), akademik personel (%53,9)

ve tiniversite mezunu (%44,3) personeller doldurmustur. Ayrica
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cevaplayicilarin (%42,8) 30-39 yas aralifinda, (%65,7) evli kisiler ve
aylik ortalama gelirleri (%62,3)1 ise 1500-2500 TL olan kisilerden
olusmaktadir.

Isletmelerin  yesil pazarlamaya yonelik faaliyette bulunmasi,
tiikketicilerin iirlin tercihlerine iliskin diistincelerindeki etkisi; yani
tikketiciler irtin tercih ederken isletmelerin yesil pazarlama
faaliyetinde bulunmalar1 o isletmelerin iiriinlerine etkisinde biiytik bir
yiizde ile (%87,7) de etkili olur, (%10,1) ile kararsizlar ve (%2,3) ile
ise tiiketiciler etkili olmaz tercihinde bulunmuslardir.

Tiiketicilerin ¢evreci olma durumuna dikkat ederek aldiklar1 tiriinlerde
(%62,0) ile temizlik, (%49,1) ise gida liriinlerinde ¢evreci olmalarina
dikkat etmektedirler.

Tiketicilerin yesil pazarlama uygulamalariyla ilgili tutum ve
davranislarinda cevaplayicilar iiriin konusunda, “Yesil iirtinlerin kit
kaynaklardan iretildigini bildigim i¢in yesil {rtinleri bilingli
kullanirim” diislincesine katilimcilarin 343’1 (%86,4) katiliyorum,
“Yesil tirtinii satin alirken ambalajindaki ¢evresel uyarilara dikkat
ederim” diisiincesine katilimcilarm 336°s1  (%84,6) katiliyorum,
“Alacagim triinlerin i¢inde kimyasal katki maddeleri olup olmadigina
dikkat ederim” diisiincesine katilimcilarin 330’u (%383,1) katiliyorum
ve “Uriiniin yenilenebilir olmas1 ve ¢evreye daha az zarar vermesi
onemlidir” diisiincesine katilimcilarm 376’s1 (%94,7) katiliyorum
cevabini vermistir.

Tiketicilerin yesil pazarlama uygulamalariyla ilgili tutum ve
davraniglarinda cevaplayicilar fiyat konusunda, “Yesil {iriin
aligverisinde fiyat1 ne olursa olsun, giivendigim {riini alirim”
diistincesine katilimcilarm 268’1 (% 67,5) katiliyorum, “Cevreye
zararh bir iriinii fiyat1 disik oldugu i¢in tercih etmem” olgusuna
katilimcilarin 270’1 (%68)  katiliyorum, “Cevreye dost yoldan
iretilen, islenen ve paketlenen lriinlere daha fazla 6deme yapmay1
kabul ederim” diislincesine katilimcilarm 259°u (%65,3) katilmakta,
“Yesil tirtin satin alirken markalar aras1 fiyat farkliliklarina her zaman

dikkate alirim” olgusuna katilimcilari 297°si (%74,8) katilmakta ve
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“Yesil tirtinler uzak magazalarda satilsa bile bu {iriinleri satin almay1
tercth ederim”  diisiincesine  katiimcilarm 200’4 (%50,4)
katilmaktadir.

Tiketicilerin yesil pazarlama uygulamalariyla ilgili tutum ve
davraniglarinda cevaplayicilar dagitim konusunda, “Firmalarin
cevreye yonelik wuyguladiklar;; kati atiklarin  imhasi, lojistik
faaliyetlerde enerji kullaniminin azaltilmasi gibi faaliyetleri
uygulamas1 ¢evreye verdikleri Onemden kaynaklanmaktadir”
diistincesine katilimeilarin  257°si  (%64,7) katiliyorum, “Cevre
kirliginin en biiyiikk nedenlerinden biri, {riinlerin tasimnmasi ve
dagitilmas1 sirasinda ortaya c¢ikmaktadir” ifadesine katilimcilarin
205’1 (% 51,7) katiliyorum, “Cevreye zarar vermeyen {iriinlerin
dagitiminda, iiriinlerin en kisa yoldan bana ulasmasini tercih ederim”
diistincesine katilimecilarin 357°s1 (%90) ise katiliyorum cevabini
vermistir.

Tiketicilerin yesil pazarlama uygulamalariyla ilgili tutum ve
davraniglarinda  cevaplayicilar  tutundurma  konusunda ise,
“Reklamlarda, iirliniin ¢evre dostu oldugu imaji veren mesajlara
sonuna kadar giiveniyorum” diisiincesine katilimcilarin 205’1 (%51,7)
katilmiyorum, “Yesil iirliniin televizyonda reklaminin yapilmasi o
iirlinlin glivenilir oldugunun gostergesidir” diisiincesine katilimcilarin
241°1 (%60,7) katilmiyorum, “Reklamin, organik (dogal) iirlin satin
alma davranisi tizerinde etkisi vardir” diisiincesine katilimcilarin 225’1
(%56,7) katilhyorum ve “Firmalarin g¢evreci aktivitelerini anlatan
televizyon/gazete reklamlar1 onlarin ¢evrenin korunmasina katkida
bulunduklarmin gostergesidir” diisiincesine katilimcilarin  sadece

151’1 (%38) ise sadece katiliyorum cevabini vermistir.

Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin {iriin tercihine etkisi

ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve davranislari

arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin {iriin

tercihine etkisinde “Etkili olur” diyenler 348 (%87,7) ile biiyiik bir yiizde tiiketiciler

iiriin tercihinde “yesil” olmasma biiyiikk onem vermektedir. Uriin konusunda

tiketicilerin tercihleri arasinda da 6nemli bir farklilik bulunmaktadir.
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Demografik 6zellikler ile tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik
tutum ve davranislar1 arasindaki farkliliklar saptanmistir ve cevaplayicilar agisindan
sadece egitim durumu agisindan anlamli bir farklilik saptanmistir. Cinsiyet, yas,
medeni durum, kadro ve gelir agisindan ise anlamlhi bir farklilik saptanmamuistir.
Tiiketiciler agisindan egitim durumu yiikseldikce c¢evreye olan hassasiyetleri
yiikselmektedir. Yani bir doktora mezunu ile lise mezunu arasinda biiyiik bir farklilik

bulunmaktadir.

Demografik 6zelliklerin yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin
iirlinlerinin tercihine etkisi saptanmis olup, analiz sonuglarina gore, kadronun yesil
pazarlama faaliyetlerini uygulayan igletmelerin iiriinlerini tercihi arasinda anlamli bir
iligki saptanmustir. Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve ortalama gelir
iirtin tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Kadro durumunda,
akademik personelin ortalama puani (1,09), idari personele oranla (1,20) daha
diistiktiir. Bu durum akademik personelin, ¢cogunlugu yesil pazarlama faaliyetlerini
uygulayan isletmelerin iriinlerini idari personele oranla daha fazla tercih ettigi
goriilmektedir. Kisaca akademik personel, idari personele gore yesil iirlin tercihine

olumlu yaklagmakta ve daha fazla tercih etmektedirler.

Bu ¢aligmanin her sosyal arastirmada oldugu gibi bazi kisitlar1 bulunmaktadir.
Birincisi arastrma Ahi Evran Universitesi akademik ve idari personelini
kapsamaktadir ve Ahi Evran Universitesi acisindan genellestirilebilir; ancak
cevaplayicit sayisima bakildiginda 6nemli bir kitleye ulasilmistir. Dolayisiyla bu
calisma egitim seviyesi yliksek kesim i¢in bazi ipuglar1 verebilir. Bununla birlikte
farkli tniversitelerde bu konuda arastirmalar yapilarak elde edilen bulgular
karsilastirilabilir. Zkincisi tiiketici tutum ve davranmislar1 dlgekleri tiirkce yazinda
heniliz ¢ok fazla uygulama alani bulamamistir. Bu yiizden tutum ve davranislari
Olgeklerinin gegerliligini ve gilivenirliligini test etmek icin farkli iilkelerde,

kiiltiirlerde ve sektorlerde daha fazla arastirmaya ihtiyag vardir.

Ileride yapilacak c¢alismalarda yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama
karsilastirilmasinin yapilmasi amaciyla iki farkli anket formu kullamilabilir veya
belirli iirlin kategorileri i¢in tiiketici tutum ve davranislar1 6l¢iilebilir. Bagka bir 6neri
ise bu ¢alisma gilincellenerek biitlin iiniversiteler, kamu kuruluslarina ve 6zel sektore

uygulanabilir.

93



KAYNAKCA

Akad, Ilter (1984). Isletme Yénetimi, izmir, Ucel Yaymlar:.

Akdemir, Gokee (2008). Tiiketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarini
Yiiriiten Isletmelere Karsi Tutumlari ve GSM Sektorii Uzerinde Bir
Arastirma, Yiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti.

Ar, Aybeniz Akdeniz ve Tokol, Tuncer (2010). Tekstil Isletmelerinin Yesil
Pazarlamayr Uygulama Nedenlerinin Yesil Pazarlama Uygulamalar:
Uzerindeki Etkisi, Paradoks Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, (Cilt.
6), 7-29.

Aslan, Filiz (2007). Yesil Pazarlama Faaliyetleri Cercevesinde Kafkas Universitesi
Ogrencilerinin ~ Cevreye  Duyarli  Uriinleri  Kullanma  Egilimlerini
Belirlemeye Yonelik Bir Aragstirma, Ylksek Lisans Tezi, Kafkas
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ay, Canan ve Ecevit, Ziimriit (2005). Cevre Bilingli Tiiketiciler, Akdeniz IIBF
Dergisi, Say1: 10, 238-263.

Ayyildiz, Hasan ve Geng, Kurtulus Yilmaz (2007). Cevreye Duyarli Pazarlama:
Universite Ogrencilerinin Cevreye Duyarli Pazarlama Uygulamalar1 Ile
Iigili Tutum ve Davramslar1 Uzerine Bir Arastrma, Karadeniz Teknik
Universitesi I[IBF Dergisi, (Cilt. 1).

Babekoglu, Y. (2000). Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Bireysel Tutumlarinin
Sorumlu Tiiketim Davranislart Uzerine Etkisi, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii.

Bartol, K.M. ve Martin D.C. (1994). Management, 2. Baski. New York: Mc. Graw
Hill.

Bozkurt, Serap (2009). Toplumsal Sorumluluk ve Bilin¢lendirme Kampanyalari,
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Boztepe, Aysel (2012). Green Marketting and Its Impact on Consumer Buying

Behavior, European Journal of Economic and Political Studies.

94



Carroll, A., B. (1991). The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the
Moral Management of Organizational Stakeholders, Business Horizins,
July-August 1991, 39-48.

Chi, C. G. & Qu, H. (2008). Examining the Structural Relationships of Destination
Image Tourist Satisfaction and Destination Loyalty: An Integrated
Approach, Tourism Management, 29(4), 624-636.

Crane, Andrew ve Peattie, Ken (1999). Has Green Marketing Failed or Was
It Never Realy Tried?, Proceeding of the 1999 Business Strategy and The
Environment Conference, University of Leeds, Leeds.

Crane, A. (2000). Facing The Backlash: Green Marketting and Strategic
Reorientation in the 1990s, Journal of Strategic Marketting, (Vol. 8), 277-
296.

Dinger, Omer (1998). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Beta Basim Yayim
Dagitim A.S., Istanbul.

Durali, H. (2002). Pazarlama-Cevre liskisi ve Anadolu Universitesi Ogrencilerinin
Tiiketici Olarak Cevreyle Ilgili Tutum ve Davramislarimi Belirlemeye
Yonelik Bir Arastirma, Yiksek Lisans Tezi, Osman Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Ebert, Ronald J. ve Griffin, Ricky W. (1998). Business Essentials, 1kinci Basim,
Prentice-Hall, New Jersey.

Eren, E. (2000). Isletmelerde Stratejik Yéonetim ve Isletme Politikasi, 5. Basku.
Istanbul: Beta Basim Yaym Dagitim A.S. Archie B. Carroll; “Corporate
Social Responsibility”, Business & Society, (Vol. 38), No:3, 268.

Eroglu, Ahmet Hiisrev, Bayraktar, Sumru (2008). Siyasi Goriislerin Tiiketici
Tutumlarina Etkisi, Sileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Fisher, Diane Jane (2003). An Investigation into the Attitudes Towards and
Participation in Online Instruction Among Higher Education Business
Education Faculty at NABRE Institutions, Missisipi State University,
Doctoral Dissertations, (Umi Microform number: 3080194).

Follows, Scott B., Jobber, David, (2000). Environmentally responsible purchase
behaviour: A Test of a consumer model, European Journal of Marketting,

(Vol. 34), 723-746.

95



Fraj, Elena, Martinez, Eva (2007). Ecological Consumer Behaviour: An Emprical
Analysis (Vol. 31), International Journal of Consumer Studies, 26-33.

Geroliminis, N., Deganzo, C.F. (2005). 4 review of Green Logistics Schemes Used
In Cities Around The World, UC Berkeley Center for Future Urban
Transport: A Volvo Center of Excellence, Institute of Transportation
Studies, UC Berkeley.

Halic1, Ali (2001). Isletmelerde Sosyal Sorumluluk Stratejileri: Canakkale ilinde Bir
Arastirma, Yonetim ve Ekonomi, (Cilt 7), Say1 1, 15.

Herbig, Paul (1997). Cultural Influences On Green Marketing, Working Paper, Tri-
State University.

Karaca, Siikran (2013). Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Iliskin Tutumlarmnin
Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma, Ege Akademik Bakis (Cilt. 13), Say1
1,99-111.

Karacay, Giilsiin (2005). Tersine Lojistik: Kavram ve Isleyis, Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (Cilt. 14), Say1 1, 319.

Karna, Jari, Hansen, Eric ve Juslin, Heikki (2003). Social Responsibility in
Environmental Marketing Planning, European Journal of Marketing, (Vol.
37), 848.

Keles, Ceyda (2007). Yesil Pazarlama Tiiketicilerinin Yesil Uriinleri Tiiketme
Davramslar ve Yesil Uriinlerin Tiiketiminde Kiiltiiriin Etkisi ile Ilgili Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Kelgdkmen, Derya (2010). Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Diizeylerinin
Belirlenmesine YoOnelik Literatiir Taramasi, Ege Akademik Baks, (Cilt. 10),
Say1 1, 308.

Kocak, Akin (2003). Yesil Pazarlama: Elestirel Bir Bakis, Pi Dergisi, Ocak, 33—40.

Kotler, Philip, Gary, Armstrong, John, Saunders ,Veronica, Vong (1999). Principles
of Marketing (2nd Europen Edition), Prentice Hall Europe.

Kiiciik, Esin (2009). Yesil Pazarlama Etkinlikleri Acisindan Yeni Uriin Gelistirme,
Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Leblebici Koger, Leyla (2008). Yesil Pazarlama ve Kayseri’deki Isletmeler Uzerine
Bir Uygulama, Doktora Tezi, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitisu.

96



Menon, Ajay, and Menon, Anil (1997). Environpreneurial Marketing Strategy: The
Emergence of Corporate Environmentalism as Market Strategy, Journal of
Marketing, (Vol. 61), No 1, January, 56.

Merlame, Susan, Moisander, Johanna ve Pesonen, Sinikka (2000). The Masculine
Mindset of Environmental Management and Green Marketing, (Vol. 9),
Business Strategy and The Environment, 152—162.

Morgan, P. Miles ve Gregory, R. Russell (1997). ISO 14000 Total Quality
Environmental Management: The Integration of Environmental Marketing,
Total Quality Management and Corporate Environmental Policy, Journal of
Quality Management. (Vol. 2), 155.

Muldoon, Annie (2006). Where The Green Is: Examining The Paradox of
Environmentally Conscious Consumption, Electronic Green Journal, 1s:23.

Nakiboglu, Giilsiin (2007). Tersine Lojistik: Onemi ve Diinyadaki Uygulamalari,
Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3.

Nakip, Mahir (2006), Pazarlama Arastirmalari, Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygu-
lamalar, (Ankara: Seckin Yayincilik).

Nemli, Esra (1998). Siirdiiriilebilir Kalkinma ve Isletmelerin Rolii, M.U., Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, Y1l:4, Say1:9, 292-293

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2003). Tiiketici Davranisi, MediaCat Akademi, 2. Baski,
Istanbul.

Ottoman, J. A., Stafford, E. R., Hartman, C. L. (2006). Avoiding Green Marketing
Myopia, Environment, (Vol. 48), No. 5, 22 —37.

Ozata, Zeynep (2006). Yesil Pazarlama, Internet, 10 Ocak 2006. <Erisim:
[http://zeynepozata.wordpress.com]|>.

Ozdevecioglu, Mahmut (1997). Ahilik Teskilatindan Giiniimiiz Isletmelerine Is
Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk Anlayisi, Kayseri Ticaret Odas1 Yayinlari: 12,
Kayseri.

Peattie, K. (1995). Environmental Marketing Management, Financial Times- Pitman
Publishing, London.

Peattie, K. (2001). Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketting, The
Marketting Review, (Vol. 2), 129-146.

Peattie, K. ve Crane, A. (2005). Green Marketing: Legend, Myth, Farce or
Prophesy?, Qualitative Market Research: An International Journal, (Vol.
8), 357-370.

97



Penpece, Dilek (2006). Tiiketici Davraniglarint Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin
Tiiketici  Davramglart ~ Uzerindeki  Etkisi, Yiksek Lisans Tezi,
Kahramanmaras Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Polonsky, Michael Jay (1994). An Introduction To Green Marketing, Electronic
Green Journal, (Vol. 1), November, 6.

Polonsky, Michael Jay (1995). A Stakeholder Theory Approach To Designing
Environmental Marketing Strategy, Journal of Business & Industrial
Marketing, (Vol. 10), 30.

Pringle, H. ve Thompson, M. (2000). Marka Ruhu, Sosyal Sorumluluk Kampanyalar:
ile Marka Yaratmak. 1. Basku. Istanbul: Scala Yaymcilik.

Rodrigue, J.P., Slack, B., Comtois, C., (2001). Green Logistics (Paradoxes of),
Handbook of Logistics and Supply Chain Management, Edited by Brewer,
A., Button, K., Hensher, D., Pergamon.

Sagi, John P. (2003). Information Technology and Business in the New Economy:
The Dimensions of Culture, Gender and Experiences and, Attitudes About
Commerce, Doctoral Dissertation, The George Washington University,
(Umi Microform number: 3078732).

Soonthonsmai, Mr. Vuttichat (2001). Predicting Intention And Behavior to Purchase
Environmentally Sound or Green Products Among Thai Consumers: An
Application of The Theory of Reasoned Action, The Wayne Huizenga
Graduate School of Business and Entrepreneurship Nova Southeastern
University.

Toker, Burak (2007). Isletmelerde Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Performansa ve
Marka Bilinirligine Etkileri Uzerine Bir Arastirma, Yiksek Lisans Tezi,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Torlak, Omer (2003). Pazarlama Ahlaki-Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama
Kararlari ve Tiiketici Davramglarimin Analizi, Istanbul: Beta Yaymevi, 316.

Tiirk, Mevliit ve Gok, Ayda (2010). Yesil Pazarlama Anlayis1 Acisindan Uretici
Isletmelerin Sosyal Sorumlulugu, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, (Cilt.
9), Say1 32, 199- 220.

Ural, G., Ebru, Yilmaz, Emel (2005). isletmelerin Sosyal Sorumluluklarmin
Bagimsiz Onay1: SA8000 ve Halkla iliskiler, Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Sayt: 22, 247-257.

98



Uydaci, Mert (2002). Yesil Pazarlama- Is Ahlaki ve Cevresellik Acisindan
Yaklasimlar, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Uysal, Oktay Umut (2006). Yesil Uriinlerde Konumlandirma ile Ilgili Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ustiinay, Muradiye (2008). Isletmelerin Sosyal Sorumluluklar: Cercevesinde Yesil
Pazarlama Uygulamalar: ve Kimya Sektoriine Yonelik Bir Inceleme, Yiiksek
Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Yilmaz, Sevde (2010). Geri Doniistiiriilmiis Malzemelerden Uretilen Uriinlerin
Kullanmimi ve Tiiketicilerin Bu Uriinlere Yonelik Tutumlar: ve Algilamalart
Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti.

Yilmaz, Veysel, Celik, Eray, Yagizer, Ceren (2009). Cevresel Duyarlilik ve Cevresel
Davranisin Ekolojik Uriin Satin Alma Davranisina Etkilerinin Yapisal
Esitlik Modeliyle Arastirilmasi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, (Cilt 9), Say1 2.

Yiiksel, Emrah (2009). Yesil Pazarlamanin Modern Pazarlamadaki Yeri ve Kiiresel
Bazda Degerlendirilmesi: Uygulama Ornekleri, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz

Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

99



EKLER
ANKET FORMU

TUKETICILERIN YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARIYLA iLGIiLi TUTUM VE
DAVRANISLARI ANKETI

Sayin Katilimci,

Bu anket formu, tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalariyla ilgili tutum ve

davramislarim o6l¢gmek amaciyla hazirlanmigtir. Bu calisma, Nevsehir Haci Bektas Veli

Universitesinde yiiksek lisans tezi olarak sunulacaktir. Vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak
ve sadece akademik amaglar icin kullanilacaktir. Gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve vereceginiz

bilgiler i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Suzan COBAN Yahya SONMEZ

Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

I. Kisim Demografik Sorular

Cinsiyetiniz Yasimmz Medeni Egitim Kadro Durumunuz Aylik Ortalama
Durumunuz Durumunuz Geliriniz
( ) Kadin ()20-29 ( )Evli () Lise () Idari Personel () 1500-2500 TL
() Erkek ()30-39 ( ) Bekar () Universite ()Akademik () 2501-3500 TL
Personel
() 40-49 ( ) Master ( )3501 TL ve tizeri
() 50 ve tizeri ( ) Doktora

I1I. Kisim Asagidaki Sorulara Kendinize Uygun Cevaplarini Veriniz.

1) Yesil pazarlama, tiketicinin istek ve ihtiyaclarini yerine getirirken isletmenin de hedeflerine

ulasmasini saglayacak doga ile dost {irlinler tasarlamasindan, {iriiniin kullanim sonrasina kadar

uzanan siirecleri planlayan ve yoneten pazarlama faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Isletmelerin

yesil pazarlamaya yonelik faaliyette bulunmasi, o isletmenin iiriinleri tercih etmeniz de etkili olur

mu?

() Etkili Olur

() Kararsizim

() Etkili Olmaz
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2) Asagida yer alan iiriin gruplarinin hangisini satin alirken ¢evreci olmasima dikkat edersiniz?
() Gida () Elektrik-Elektronik () Giyim () Temizlik

() Otomotiv () Diger ( Liitfen Belirtiniz................cooeviiiiiiiiinnennn... )

I11. Kisim Asagidaki Ifadelere Katilma Derecenizi Belirtiniz.

iFADELER

Kesinlikle
Katilyorum
Katilyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Yesil irtinlerin kit kaynaklardan tiretildigini bildigim igin yesil
tiriinleri bilingli kullanirim.

Yesil trtinii satin alirken ambalajindaki ¢evresel
uyarilara dikkat ederim.

Alacagim trinlerin iginde kimyasal katki maddeleri olup
olmadigina dikkat ederim.

Uriiniin yenilenebilir olmasi ve gevreye daha az zarar vermesi
onemlidir.

Yesil triin aligverisinde fiyat1 ne olursa olsun, giivendigim
trtindi alirim.

Cevreye zararli bir tiriinii fiyat: diisiik oldugu igin tercih etmem.

Cevreye dost yoldan iiretilen, islenen ve paketlenen iriinlere
daha fazla 6deme yapmayi kabul ederim.

Yesil tiriin satin alirken markalar arasi fiyat farkliliklarina her
zaman dikkate alirim.

Yesil trinler uzak magazalarda satilsa bile bu triinleri satin
almay1 tercih ederim.

Firmalarin ¢evreye yonelik uyguladiklari; kati atiklarin imhast,
lojistik  faaliyetlerde enerji kullaniminin azaltilmasi  gibi
faaliyetleri  uygulamasi  ¢evreye  verdikleri  6nemden
kaynaklanmaktadir.

Cevre Kkirliginin en biiyiik nedenlerinden biri, {riinlerin
taginmasi ve dagitilmasi sirasinda ortaya ¢ikmaktadir.

Cevreye zarar vermeyen uriinlerin dagitiminda,
tiriinlerin en kisa yoldan bana ulagmasin tercih ederim.

Reklamlarda, tirtiniin ¢evre dostu oldugu imaji veren mesajlara
sonuna kadar giiveniyorum.

Yesil iriiniin televizyonda reklaminin yapilmasi o {iriiniin
giivenilir oldugunun gostergesidir.

Reklama yonelik tutumun, organik (dogal) triin satin alma
davranigi lizerinde etkisi vardir.

Firmalarin ¢evreci aktivitelerini anlatan televizyon/gazete
reklamlari onlarm ¢evrenin  korunmasina  katkida
bulunduklarinin gostergesidir.
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- LKS 2 Programinda hammadde temin edilen firmalar ve miisteri cari hesap
kayitlarmin tutulmasi: ve gerekli raporlarin hazirlanmasi,

- Miisteri sorunlarma ¢6zlimlerin liretilmesi ve uygulanmast,

- Personellerle ilgili ise giris-cikis islemleri, maas ve yilik izin kayitlarin
tutulmasi.
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e Ahi Evran Universitesi  Mali Isler- Béliim Sekreterligi 2011-2013
- Personel maaslari,
- Ek dersler,
- Personel Sgk giris ¢ikislari,
- Boliimler aras1 yazisma,

- Satin alma.

e Erciyes Universitesi Mali isler 2013-

- Personel maaslari,

- Ek dersler,

- Personel Sgk giris ¢ikislari,
- Boliimler aras1 yazisma,

- Satin alma,

- Doner Sermaye.

YABANCI DiL

Ingilizce

KATILDIGI KURS VE SEMIRLER

Swot Analizi Sertifikas1 Semineri
e (1.08.2013-01.10.2013

8D Problem Co6zme Teknikleri Sertifikas1 Semineri

e 02.01.2013-09.02.2013

Hitabet Egitimi Sertifikas1 Semineri
e 0(2.03.2013-09.04.2013

103



Diksiyon Egitimi Sertifika Semineri
e 02.04.2013-09.05.2013

Liderlik Egitimi Sertifika Semineri
e 02.06.2013-09.08.2013

NLP Egitimi Sertifika Semineri
e 02.09.2013-09.10.2013

Protokol Kurallar Egitimi Sertifika Semineri

e 02.10.2013-09.10.2013

Stratejik Yonetim Egitimi Sertifika Semineri

e 02.10.2013-09.11.2013

Zaman Yonetimi Egitimi Sertifika Semineri

e 02.11.2013-09.12.2013

Beden Dili Egitimi Sertifika Semineri
e 02.10.2013-09.10.2013

Etkili Sunum Teknikleri Egitimi Sertifika Semineri
e 02.04.2013-09.05.2013

Hizmet Yonetimi Egitimi Sertifika Semineri

e 02.05.2013-09.06.2013

Marka Yonetimi Egitimi Sertifika Semineri

e 02.10.2013-09.10.2013

Pazarlama Egitimi Sertifika Semineri

e 02.10.2013-09.10.2013

Satis Yonetimi Egitimi Sertifika Semineri

e 02.10.2013-09.10.2013
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Tiiketici Davramislan Egitimi Sertifika Semineri

e 09.10.2013-02.10.2013

ISO 9001: 2008 i¢ Tetikei Egitim Sertifikasi
e 04.01.2013-07.02.2013

Nefesle Yiiksek Alg1 Teknikleri Egitimi Semineri Sertifikasi
e 04.02.2013-07.03.2013

Entegre Yonetim Sistemi Egitimi Semineri Sertifikasi

e 04.03.2013-07.04.2013

Stratejik Yonetim Egitimi Semineri

e 04.04.2013-07.05.2013

ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Semineri
e 04.05.2013-07.06.2013

ISO 22000 Gida Giivenligi Yonetim Sistemi Semineri
e 04.06.2013-07.07.2013

OHSAS 18001 is Saghg1 ve Giivenligi Egitimi Semineri
e 04.07.2013- 07.08.2013
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Adres : Mevlana Mah. Karasu Cad. Kalite Evler Gonca Apt. No:31/24
Talas/Kayseri

Telefon : 05074312777

E-posta : yahyasonmez(@erciyes.edu.tr

sonmezyahya@gmail.com
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