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OZET

Yuksek Lisans Tezi

Markalarin Cevre Dostu Uygulamalarimin Universite Ogrencilerinin Yesil

Uriinleri Kullanma Egilimlerine Etkisi: Inonii Universitesi Uygulamasi

Kiibra DURMUS

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusu
Isletme Anabilim Dah
Elazig — 2014, Sayfa: X + 74

Sanayilesmenin ve teknolojinin hizli gelismesi ile birlikte ortaya c¢ikan cevre
sorunlar1 6zellikle 1970’lerden itibaren ¢evreye duyarli pazarlama anlami tasiyan “ yesil
pazarlama” yaklasimini dogurmustur. Yesil pazarlama anlayisi, tliketici istek ve
ihtiyaglarmi karsilarken, ekolojik dengeye en az zarari1 vermeyi hedefleyen, cevre dostu
pazarlama faaliyetlerini igerir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken, sosyal
sorumluluk g¢ercevelerini belirlemelerine neden olan bu yaklasimla birlikte igletmeler ve
tiikketiciler icinde yasadiklar1 ¢evreye her agidan daha duyarli davranma geregini
hissetmislerdir. Ozellikle de tiiketiciler ¢evreyi koruma konusunda sadece kurumlarin
sorumlu olmadigini, tiiketici olarak kendilerinin de satin alma kararlariyla ¢evrenin
korunmasina katki saglayabildiklerini fark etmislerdir. Bu baglamda markalarin hem
fiziksel (yesil 0Urtn, temiz teknoloji, kullanilan hammadde... vs )hem de sosyal
sorumluluk(doga dostu  kampanyalar, cevreye dost kuruluslarla isbirligi
gibi)cergevesinde sergiledikleri yaklagimlar tiiketicilerin satin alma kararlarmda olumlu
bir etki yaratmakla birlikte isletmeye rekabet avantaji ve kar saglayacaktir. Bu ¢alisma,
anket teknigi kullanilarak markalarin uyguladiklar1 ¢evreci uygulamalarin iiniversite
ogrencilerinin algist ve marka tercihleri Gzerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik bir

calisma olup tlm veriler istatistiksel olarak analiz edilip yorumlanmistur.

Anahtar Kelimeler: Markalar, yesil pazarlama, ¢evre dostu uygulamalar.
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Master Thesis

Brand of Environmentally Friendly Practies of University Students Tend to Use

Green Products to the Effects: Inénii University Application
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The rapid development of industrialization and technology, environmental issues
that arise in conjunction with marketing, especially from the 1970s which means
environmentally friendly "green marketing™ approach engendered. Green marketing
approach, while meeting consumer demands and needs, do not damage the ecological
balance, includes eco-friendly marketing activities.Conducting marketing activities of
enterprises, which resulted in determination of social responsibility frameworks, this
approach to every aspect of the environment in which they live together businesses and
consumers. Especially when it comes to protecting consumers, just as the institutions
responsible for consumer purchase decisions, they contribute to the environmental
protection provide.In this context, brands, both physical (green products, clean
technology, raw materials ... etc.) as well as social responsibility (eco-friendly
campaigns, environmentally friendly cooperation with organizations, etc.) in the
framework exhibit approaches consumers' purchasing decisions have a positive impact
along with the business will provide competitive advantage and profits. This study,
using the survey technique of university students and their environmental applications
of brands on consumers ' brand preferences in a study to determine the impact whether

all data was statistically analyzed and interpreted.

Key Words: Brands, Green Marketing, Enviroment- Friendly activities
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ON SOz

Diinya var oldugu giinden beri yeryiiziindeki tiim canlilara sayisiz nimetler
sunmustur; fakat insanoglu bu nimetleri sonsuz kaynaklarmig gibi kullanip birde dogaya
zarar vermeye baslayinca ekolojik sistemde bazi dengeler degismeye baslamistir.
Insanoglu dogaya yaptig1 bu saygisizhigi fark etmis olacak ki bazi careler aramak
zorunda kalmustir. Bireyler bu ¢areyi satin alma davraniglarina yansitarak ve dogal
cevreyi koruyarak gosterirken; isletmeler de, kullandiklari hammaddelerde, tiretim
sureclerinde ve doganm korunmasina verdikleri destekle gostermislerdir. Isletmelerin
gosterdigi bu ¢aba doganin rengini simgeleyen bazi “yesil” kavramlar1 ortaya
cikarmustir. Bunlar; “yesil pazarlama”,”yesil tiiketici”,”yesil etiket”,”yesil trtin” gibi
kavramlardir. Bu ¢calismamizda bu kavramlarin tiiketiciler ve isletmeler tarafindan nasil
algilandigy, isletmelerin ¢evreci yaklagimlariyla iirettigi tiriinlerin tiiketiciler tarafindan
nasil kabul gérdiigii tizerinde durulacaktir.

Tez ¢alismamin boyle zevkli bir konuda olmasmi saglayan ve her agamasinda
ilgisini ve destegini esirgemeyen degerli bilim insani, tez danismanim Sayin
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Istatistiksel olarak yol gdsterici olan degerli hocalarim; Saym Dog.Dr.Mevliit
TURK ile lisans ve yiiksek lisans hayatim boyunca her zaman destegini hissettigim ve
birlikte calismaktan keyif aldigim Saym Yrd.Dog¢.Dr.Mustafa YUCEL’e ,yliksek lisans
ders ve de tez dénemim boyunca ilgisini esirgemeyen Sayin Yrd.Doc.Dr.Atilla
YUCEL’e ve Firat Universitesi Isletme boliimii hocalarma katkilarindan dolay1 tesekkiir
ediyorum.Ayrica anketin uygulanabilmesi noktasinda kolaylik saglayan Indnii
Universitesi hocalarma gdstermis olduklar1 hosgdrii icin; Indnii {iniversitesi
ogrencilerine de yapilan anket caligmasma sagladiklar1 katilimdan dolay1 tesekkiir
ediyorum.

Hayatimm en degerli varliklar1 olan anneme ve babama; bana hayat boyu
dayanak olduklar1 i¢in abim ve ablama; yiksek lisans dénemi boyunca hicbir konuda
yardimmi esirgemeyen ablam Yrd.Dog¢.Dr.Esen DURMUS’a;son olarak akademik
anlamda bilgisinden faydalandigim,bu ¢alismanin yazilmas: siiresince sagladigi huzurlu
ortam ve de gostermis oldugu sabir igin sevgili esim Yrd.Dog¢.Dr.Ahmet Fethi
DURMUSa tesekkiir ederim.
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GIRIS

Diinya genelinde cevresel kaygilarin arttigi 1990’1l yillardan baglamak iizere
ozellikle niikleer atiklar, kimyasal atiklar, sanayilesme ve bunlarin sonucu olarak
goriilen kiiresel 1sinma ve dogayi tehdit eden birgok diger unsur insanlarin g¢evre
konusunda daha bilinglenmesine yol a¢mustir. Biitiin bunlarin sonucunda bireyler,
isletmeler, sivil toplum kuruluslari, basin ve hiikiimet organlar1 tiim bu olumsuzluklarin
cevreye etkilerini azaltabilmek ve gelecek nesillere daha temiz, daha yasanabilir bir
cevre birakabilmek i¢in ¢evreci faaliyetler konusunda birlesmislerdir. Cevreci
faaliyetler bu anlamda cesitlendirilmis ve yaygnlastirilmistir. Agaglandirma, temiz
iiretim teknolojileri, yesil iirlin iretme ve kullanma, atiklarin geri doniistiiriilmesi bu
uygulamalardan bazilaridir. Bu uygulamalar biitiin olarak bireylerin, isletmelerin, sivil
toplum kuruluslarinin ve hiikiimetlerin sosyal sorumluluk kavrami geregi uygulamak
zorunda olduklar1 faaliyetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bireyler c¢evreye dost uygulamalarda bulunan markalar1 destekleyerek, yesil
iirlin tiiketerek ve daha bilingli tiiketim yaparak bu uygulamalara katkida bulunacaktir.
Markalar cevresel sorumluluk kapsaminda, hammadde iireticisi, tedarikg¢isi, dagiticisi,
tiiketicisi olmak {izere, deger zincirinin tiim halkalar1 ile birlikte bu sorumluluga
sahiptir. Toplumun goéziinde belli bir kisilik ve imaja sahip olabilen markalar, yesil
pazarlamanin en etkili temsilcileridir. Markalar, dogru imaja sahip oldugunda harikalar
yaratabilmekte ve bu imaj pazarlama stratejileriyle dogrudan etkilesim igerisinde
olabilmektedir. Basarili bir yesil pazarlamanin ticari etkisini, zincirde en belirgin
hisseden halka da yine markalardir. Oyle ki bir yanda prestij bir yanda ise satis aglarm1
guclendiren markalar yaratmak bu sayede miimkiin olmaktadir. Ulkemizde en cevreci
banka ifadesi kullanildiginda ilk olarak garanti bankasi ¢agrisim yapmaktadir. Banka,
asil ig alan1 olmamasima ragmen c¢evreci Bonus Kart gibi iiriinler gelistirip, diger yandan
da orman yangimlarini engelleme, deniz temizligi, hayvan koruma programlar1 gibi ¢ok
sayida gevreci projeye destek vermektedir.

Markalar yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda pazarlama karmasinin
unsurlarin1 dogru kullanarak; yesil iiretim teknolojileri kullanarak yesil iiriin iiretmek,
yesil reklam ve dagitim stratejileri kullanmak, cevreci projelere destek vererek

gerceklestirecekleri faaliyetlerle ve bu faaliyetlerin tiiketici nezdinde kabul gérmesi ile



gelisen yesil pazarlarda 6nemli bir pazar payma sahip olabilir ,rekabet avantaji yaratarak
karliligint arttirabilirler.

Caliymamizda markalarin ¢evre dostu uygulamalarinmn tiiketicilerin (liniversite
Ogrencilerinin) yesil triinleri kullanma egilimlerine etkisi Slglilmeye calisilmistir.
Caligma ki temel boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde yesil pazarlama, yesil {iriin,
markalarin ¢evre dostu uygulamalari, tiiketicilerin tutumu vb. teorik kavramlar
tammlanmustir. ikinci béliimde ise bu kavramlardan yola ¢ikilarak yapilan ¢alismanimn
amact aciklanmis ve uygulama kismi bulgular degerlendirilerek yorumlanmistir. Bu
kapsamda yesil pazarlama kavrammin bilinilirligi, yesil pazarlama faaliyeti
gerceklestiren markalarin  bilinilirligi, markalarin yesil pazarlama faaliyetlerinin
inandiriciligi, bireylerin marka tercih kriterleri hazirlanan anket yardimai ile arastirilmig

ve elde edilen bulgular SPSS paket programi yardimiyla analiz edilerek yorumlanmaistir.



BIiRINCi BOLUM

1. YESIL PAZARLAMA ILE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Yesil Pazarlamanin Tanimi, Onemi ve Asamalar
Yesil pazarlama kavraminin literatiirde birgok tanimi yapilmistir. Bu nedenle
asagida bu tanimlardan bir kagina yer verilmis ve yesil pazarlama kavrammin agamalar1

ve Ozellikleri ayrintili olarak ele alinmistir.

1.1.1. Yesil Pazarlamanin Tanimi

Yesil pazarlamanm tanimini1 dogru olarak yapmak olduk¢a zordur. Heniiz yesil
pazarlamay1 tanimlamak basit bir olgu olarak kabul edilmemektedir. Bu alanda
kullanilan terminoloji oldukg¢a cesitlilik gostermektedir. Terminoloji incelendiginde
Yesil Pazarlama, Cevresel Pazarlama ve Ekolojik Pazarlama gibi kavramlarm bu sahada
kullanildig1 gézlemlenmektedir ( Durmaz ve Zengin, 2011:1809).

Yesil pazarlama, toplumun ihtiyaglarmi ve isteklerini tatmin etmeye istekli
degisimlerin meydan getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢cevreye en az
seviyede zarar verecek sekilde olusturulmus faaliyetler toplulugudur. Bu tanimda, bir
taraftan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi, diger taraftan isletmenin tim
pazarlama bilesenlerinin yesil anlayis i¢inde diizenlenmesidir. Pazarlama anlayisinin
iiretimden Once baslayip, tiiketiciye ulagsmasindan sonra da devam ettigi g6z Oniine
almdiginda tiim bu agamalarin yesil yaklasimla diizenlenmesidir. Bir diger tanimda da
yesil pazarlama, “cevreye zarar vermeyen Uriinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas1 ve dagitilmas1 ile ilgili faaliyetler" olarak ifadelendirilmistir
(\Varinli,2008:33).

Yesil pazarlama bir baska tanimda, 6rgiitsel ve bireysel amaglar1 karsilamak i¢in
pazarlama araglarmi kullanarak c¢evrenin korunmasma yardimei olmak olarak
tanimlanmistir ( Rettie ve digerleri, 2012:422).

Cevreye duyarli yonetim veya yesil isletmecilik, ekolojik ¢evreyi karar alma
streclerinde 6nemli bir unsur olarak ele alan, faaliyetlerinde ¢evreye verilen zarari
minimuma diisiirmeyi veya tamamen ortadan kaldirmay1 amag edinen ve bu ¢ercevede,
urdinlerin tasarimini, paketlenmesini ve tiretim siireglerini degistiren, ekolojik ¢evrenin

korunmas1 felsefesini isletme Kkiiltiiriine yerlestirmeye calisan, sosyal sorumluluk



kapsaminda topluma karsi gorevlerini yerine getiren isletmelerin benimsedigi bir
anlayistir (Nemli, 2001:1),

Yesil pazarlama 1980’lerin sonu ve 1990’larin baglarinda gbze carpmasima
ragmen c¢ok Onceden tartisilmaya baslanmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi,
isletmeleri, halki ve politikacilar1 bir araya getirerek yesil pazarlamanin ilk
tanimlamasmi yapmistir. Bu tanima gore Yesil Pazarlama; kirlilik iizerine pazarlama
caligmalari, enerji tiikketimi ve tiikkenebilir kaynaklarin tiiketiminin olumlu ve olumsuz
yanlarini inceleyen bilim dalidir. Bu ilk tanim ii¢ anahtar kisim icermektedir. Yesil
Pazarlama;

e Tiim pazarlamanm alt kiimesidir.

e Hem olumlu hem olumsuz ¢aliymalar1 inceler.

e (ok genis capl cevre olgusunu kapsar

Yesil Pazarlamanin tanimi degisikliklere ve zaman i¢indeki olusumlara uyumlu
olmak zorundadir,bu nedenle goreceli bir yapiya sahiptir. Yesil pazarlama tanimi ayni
zamanda dinamik ve global olmali, ¢evrede olusan degisimlere rahatlikla uyum
saglayabilmelidir (Uydaci, 2002: 82). Genel olarak yesil pazarlama; tlketicilerin istek
ve ihtiyaglarmi karsilarken dogal ¢evreye en az zarar1 vermeyi amaclayan faaliyetlerin

bitiunu olarak tanimlanmaktadir.

1.1.2. Yesil Pazarlamanin Onemi

Kaynaklarm smirlt olmasi buna karsin bu kaynaklarla tatmin edilmesi amaglanan
isteklerin sinirsiz olmasi yesil pazarlamanin Onemini ortaya koymaktadir. Yesil
pazarlamanin amaci, onun tiiketicilere egitici bilgiler aktarmasi, siirdiiriilebilir gelisim
ilkelerine uygun olarak smirli kaynaklarmm ne sekilde kullanilacagini ve tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarmin karsilanmasini tiim organizasyon biinyesinde saglamaktir
(Ayyildiz ve Geng,2008:506).

Yesil pazarlama 1970’ler de ortaya cikan ekolojik pazarlama kavrammin
gelismesi sonucu ortaya c¢ikan bir pazarlama terimidir. Bu konudaki gelismeler
televizyon, internet gibi iletisim kanallarmin gelismesi sayesinde ¢ok genis kitlelere
yayilmistir. Bdylece mevcut iiretim ve pazarlama sistemine kars1 yesil tiiketici toplumu
olusumu yoninde bir farkindahk biiyliimiigtir. Sirketlerin yapmasi gereken
siirdiiriilebilir ¢evresel boyutlarin gelistirilmesi i¢in ¢alismaktir. Ornegin; Hewlett-

Packard gectigimiz 20 yil boyunca gevresel siirdiiriilebilirlik ¢alismalarinda 3 farkli



asama gelistirmistir.1980’ler de cevresel kaygilarin en biiyiik etkisi olarak kirlilik
kontroliine yonelik mevcut iiretim siiregleri icerisinde iirlin geri doniisiimii ve emisyon
oranlarmin azaltilmasma yonelik asamalar1 gelistirmis ve en 6nemli stire¢ olarak Kirlilik
onleme ve 0rin yonetimini temel hedef pozisyonuna getirmistir (Durmaz ve
Zengin,2011:1810). Giin gectikge daha yesil ve ¢evreyle dost iirlinlerin tiiketiminin
artmastyla birlikte c¢evreci tiiketim ger¢eginin ortaya c¢ikmasi, yesil pazarlama

faaliyetlerinin 6nemini daha da arttirmustur.

1.1.3.Yesil pazarlamanin Asamalan

Yesil pazarlama, cevreyi koruma ilkelerine uygun olarak {riin {iretimiyle
ilgilenir. Cevresel sorumlulukla iiretime odaklanmistir. Yesil pazarlama anlayisinda
cevreyl koruma bilinci hakimdir. Yesil pazarlama yaklasimi da dort asamada
incelenebilir. Ilk asamada, cevreci tiiketiciler igin yesil iiriinler tasarlanir. Ornegin,
alternatif yakit teknolojisi ile ¢calisan otomobiller, ¢cevreye zarar vermeyen iirlinler vb.
Bu asamay1 yesil hedefleme olarak adlandirabiliriz. ikinci asamada, yesil stratejiler
gelistirilir. Ornegin, isletme igerisinde daha az atik cikarmak, enerji verimliligini
artirmak gibi gevreci dnlemler alnir. Ugiincii asamada, yesil olmayan yani ¢evre dostu
olmayan triinlerin tiretimi durdurularak sadece yesil triinler tiretilir. Dérdiincti asamada
ise sadece yesil ya da cevreci olmak yeterli degildir. Isletme artik her anlamda sosyal
sorumluluk bilincine ulagmustir. Isletmelerin yesil pazarlama bilincine ulasabilmeleri
isletme kiiltiiriine ve ¢evresel etmenlere bagli olarak gelismektedir (Erbaslar,2007:4)
Isletmeler, kiiresel 1smma iizerindeki tartismalar, cevre konusunda bilingli tiiketicilerin
artmas1 ve ISO 14000 (Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii tarafindan goniillii olarak
gelistirilmig, c¢evresel siirecleri onaylayan uluslararasi standart)’in sagladigi katki
nedeniyle, cevresel siireklilik ve ¢evre savunuculugu {iizerinden fayda saglama
konusuyla giderek daha fazla ilgilenmektedirler. Cevresel Yonetim Sistemleri (CYS),
rekabet guciinu ve cevresel performansi artiran siiregler ve triinler gelistirmek yolu ile
isletmelerin uzun vadedeki finansal performansini artirarak, is yonetimini ¢evre ile ilgili
konulara sistematik olarak uygulamak amaciyla ortaya c¢ikmustir (Basaran Alagoz,
2007:4).



1.1.3.1. Yesil Hedefleme

Bu asamada yesil iiriinlerin iiretimi ¢evreci tiiketiciler i¢in diisiiniiliir. Bunun
yaninda isletme yesil olmayan iiriinlerini de tiretmeye devam eder. Otomobil sanayinin
belli bagli kuruluslarinin ¢ogu yesil-oto {iretimi i¢in aragtirma-gelistirme departmanlari
kurmuslardir. Hibrid otomobiller, elektrikli otomobiller ve alternatif yakit teknolojisi ile
calisan otomobillerin {iretimi bu sayede gergeklesmistir. Ama bunun yaninda pahali
spor oto Uretimi de devam etmektedir. Bu otomobiller ¢evreciler tarafindan giiriiltii ve

hava kirliligine neden olan araglar olarak kabul edilirler (Uydaci, 2002:80-81).

1.1.3.2. Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi

Gliniimiizde bir¢ok pazarlamaci, Uriinlerini tiiketicilerin ilgilenebilecegi yesil
Ozelliklerini tanitarak iglerini biiylitmektedir. Bu siirecten para kazanirlar, islerini
blydturler ve ayn1 zamanda gelecekteki tirlin satiglarini saglama alirlar (stirdiiriilebilir
pazarlama).Tiiketicinin ihtiyaglar1 ile ¢evre ile ilgili konular1 dengede tutan, kar getiren
yeni ya da gelistirilmis tirlinler ve ambalajlar ortaya ¢ikarmak icin stratejiler gelistirirler
(Akdeniz Ar, 2011:117).

Bu asamada yesil ve yesil olmayan iirlinlerin iiretimi devam eder. Bu arada
isletme c¢evreye yonelimli stratejiler gelistirmeye baglar ve c¢evreci politikalarini
saptamaya calisir. Isletme icinde cevresel dnlemler alinir. Ornegin; enerji verimliligini
artirmak, gelistirmek ve daha az atik elde etmek gibi. Isletme bdylelikle yalmz yesil
urlinler Uretmez pazarlama departmanin da ve isletmenin tiimiinde gevresel olgulari
6zumser (Uydaci, 2002:81-82). Ayrica isletme yenilenebilir kaynaklar ve hammadde
kullanarak, kaynak tasarrufu saglayan iirlinler ve ambalajlama yaparak, dogal kaynaklar
ve yok olma tehlikesi ile karsi1 karsiya olan tiirlerin korunmasina katki saglayarak, geri
dontistimlii icerik kullanarak ve tiiketici ve ¢evre giivenligini saglayacak malzemeler

kullanarak basarili stratejiler olusturabilir.

1.1.3.3. Cevresel Oryantasyon

Yesil olmayan {iriinlerin iiretimi durur. Yalniz yesil smifina giren iriinler
iiretilir. Uriinler siirekli olarak yeni gevreci gereksinmelere uyum saglayacak bigimde
yenilenir, giiniin kosullarma uyarlanir. isletme kendisinin tiimiiyle yesil iiriin {iretimine

adar. Tiiketicinin yesil olmayan iiriin talebi dikkate alinmaz. Talebe gore arz yoktur.



1.1.3.4. Sorumlu Organizasyon

Dordiincii asama, isletmeyi sosyal yonden sorumlu organizasyon olarak gorur.

Bu durumda isletme yalniz yesil konularla ugrasmakla kalmaz ayni zamanda firsat

esitligi ve asgari ticret politikalar1 gibi gilincel sosyal konularla da ugrasir. Bu asamada

yesil gelismeler sosyal sorumlulugun bir pargasi durumundadir ve pazarlama bolima

isletmenin diger fonksiyonlari ile iligkili hale gelir (Uydaci, 2002:83-85).

1.2. Yesil Pazarlamanin Amaglarn

Isletmelere farklilastirma, karhilik, pazar paymni artirma, maliyetlerden tasarruf

saglama,

uluslararas1 pazarlara girme gibi birtakim avantajlar saglayan yesil

pazarlamanin amaclarini soyle siralanabilir:

Yesil pazarlamanin amaci yeni tiikketim alanlar1 yaratmak degil, smirli dogal
kaynaklar1 en 1yi sekilde kullanmak olmalidir.

Yesil pazarlama; kullanilip atilacak {iriinlerin iiretilmesi iizerinde degil, dogal
dengenin saglanmasi ve korunmasi ile enerji tiikketiminin en az seviyeye
indirilmesi iizerinde yogunlagmalidir.

Yesil pazarlama, cevrenin ugradigi tahribati engelleyecek ve sanayinin
yarattigi ¢evre kirliligini azaltacak alternatifler aramalidir.

Yesil pazarlama, ¢evre dostu triinlerin kullanimimi tegvik etmeye, paketleme
islemini en az diizeye indirmeye ve toplumda geri doniisiim bilinci
olusturmaya yonelmelidir.

Yesil pazarlama sistemin istikrarmi saglamak amaciyla sorumlulugu
dagitmalidir.  Tiketicileri, devleti ve goniillii kuruluslar1  harekete

gecirmelidir.

Isletmelerin bu amaglara ulasabilmesi ise tlim pazarlama bilesenlerini yesil

yaklasima uyarlamasina baghdir (Varinli, 2008:35).

Ottman’a gore yesil pazarlamanin baslica iki amaci vardir,bu amaglar:

Tuketicilerin ilgisini ¢ekebilecek Urunleri iretmek, isletmenin gosterdigi
performans diizeyine, fiyatlandirmada yapilacak uyumlastirmaya ve iriinlerin
cevreye duyarliligna baghdir.

Isletmenin iyi bir imaj yakalayabilmesi igin iiriinlerini ¢cevreyle uyumlu hale
getirmesi gerekmektedir (Akt.Zerenler ve Kuduz,2013:131).



1.3. Isletmelerin Yesil Pazarlamay1 Kullanma Nedenle

2000’1 yillarin basinda yasanan 6nemli ¢evresel afetler ve kiiresel 1sinmanin
somut etkilerinin giindeme gelmeye baslamasi ile birlikte yesil pazarlama konusunda
yeniden bir hareketlenme olmustur. Son donemlerde pek ¢ok kisinin yesil sorunlarla ve
ozellikle de kiiresel 1sinma ile ilgili olarak tasidigi kaygi ve farkindalik, isletmeleri
cevre ile ilgili imajlarm giiglendirmeye zorlamistir. Isletmeler de bunu basarabilmek
icin, basta yesil reklamlar olmak iizere iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde ¢evreci
mesajlara yer vermeye baslamislardir (Ozkaya,2010:254).

Hangi alanda faaliyet gosterirse gostersin, mal veya hizmet pazarlayan bir
isletmenin varmak istedigi nokta onemlidir. Toplumun bireyi olarak yer alan insan
isletmecilik alan1 agisindan bir tiiketici rolii {istlenmis durumdadir. Isletmeler
tiiketicilerden bu rolii gerektigi bicimde yerine getirmesini istemektedirler ve faaliyet
siireclerini bu varsayim iizerine kurmaktadirlar. Isletmelerin varmak istedigi nokta
tiikketicilerin rollerini hangi kaliplar icerisinde ve nasil gerceklestirdigini 6grenmektir.
Bu teorik olarak itici bir unsur olarak goriilse de uygulamasi sanildigindan daha da gug¢
olmaktadir. Ciinkli ¢ok yogun ve karmasik bir tiiketici kitlesi arasinda hedef kitleye
ulasmak zorlasmaktadir. Tiketiciler ¢ok kisa zaman icerisinde baska bir hedef kitle
icerisinde degerlendirilebilmektedir. Bu asamada gerekli olan isletmenin degisimleri
belli bir temel iizerine kurarak gerceklestirmesidir

Isletmeler acisindan yesil pazarlama bir degisim hedefi ve yesil tiiketici yeni bir
hedef kitle olarak bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin yesil pazarlamay1 segmelerinin nedenleri asagidaki bes madde ile
aciklanmistir (Erbaglar,2007:4):

e isletmelerin yesil pazarlamayr amaglarina ulasmak igin bir firsat olarak

gormektedir.

e lsletmeler konuyla ilgili sosyal duyarlilk gostererek moral seviyelerini

yiikselttiklerini diisiinmektedirler.

e Devlet kurumlari, cesitli tesvik ve yaptirimlarla isletmeleri ¢evre konusunda

duyarli olmaya zorlamaktadir.

o Isletmeler cevreyle ilgili faaliyetlerini, rekabet ettikleri diger isletmeler

uzerinde bir baski unsuru olarak kullanmaktadirlar.



e Atiklarin bosaltilmasi sirasinda uygulanan ticretlendirme, hammadde ve diger
malzeme kullanimimin azaltilmasi gibi maliyet faktorleri isletmeleri konuyla

ilgili davraniglarin1 degistirmeye zorlamaktadir.

1.3.1. Yesil Pazarlamanin Yarattig1 Firsatlar

Isletmelerin tiiketicilerin bu derece onem verdikleri bir konuyu gormezlikten
gelmeleri miimkiin olmadig1 gibi, konuyu kavrayan igletmeler bunu firsat olarak
gormiisler, cevreye duyarh bir tavir takinmislardir. Bu yonde mal ve hizmetler tiretip
pazarlayarak, konuya duyarlilikla yaklasan tiiketicilerin taleplerini karsilayabilmisler,
boylece rekabet i¢inde olup ¢evreye duyarsiz mal satan rakiplerine gére pazarda 6nemli

avantajlar elde edebilmislerdir (Erbaslar,2007:4).

1.3.2. Sosyal Sorumluluk

Bir sirket ya da bir pazarlamacida ki sosyal sorumluluk duygusu ona ¢evrenin
bir parcast oldugu ve c¢evrenin korunmasi gereginin ahlaki bir zorunluluk oldugu
duygusu verir (Kumar, 2011: 59).

Sosyal sorumluluk kavrami igletmelerin toplumda ahlaki birer ara¢ olarak yer
almalar1 ve toplum amaglariyla uyumlu faaliyet gostermeleri diisiincesine dayanir.
Sosyal sorumluluk, tiim bireylerin ve yonetimlerin, i¢inde yasadiklar1 toplumun yasam
kalitesini iyilestirmek i¢in, kendi g¢alisanlar1 ve onlarm aileleri, yerel halk ve biitiin
toplumla birlikte strddrtlebilir bir diinya icin ahlaki, ekonomik, yasal, cevresel, kulttrel
ve sosyal gelismeye destek vermesidir (Tiirk ve Gok, 2010:201).

Pazarlamanin sosyal sorumluluk alanlarmim bugiin, kapsam olarak ve hacim
olarak ¢ok fazla genisledigini sdyleyebiliriz. Bu sosyal sorumluluk alanlarmi su sekilde
siralayabiliriz (TUrk, 2010:144).

e FEkonomik kalkinmaya katki,

e Kaynaklarm etkin kullanima,

e Talebe uygun mal ve hizmet Uretimi,

e Asir1 ve gereksiz maliyetler,

e Aldatic1 ve anlagsmali fiyatlandirma,

e Araci kurumlarla iliskiler,

e Yaniltic1 ve baskici tutundurma ile satis ¢abalari,
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Sosyal sorumluluk kampanyalarina imza atan isletmelerin asagida siralanan
onemli kazanglar1 elde ettikleri dikkatleri gekmektedir (Uydac1,2002: 95).

¢ Bu isletmelerin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri artar,

e Daha nitelikli personeli cezp etme, motive etme ve tutma imkani dogar,

e Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyeli artar,

e Ozellikle bu konularda hassas yatirmmcilara ulasma imkani olustugundan,

gerek hisse degerleri artar, gerekse bor¢lanma maliyetleri diiser.

e Yeni pazarlara girme konusunda avantajlar elde edilir,

e Uretkenlik, verimlilik ve kalite artislar1 yasanr,

¢ Risk yonetimi daha etkin hale gelir,

e Toplum ve kural koyucularin, isletmelerin goriisiine 6nem vermesi saglanir,

e Kurumsal itibara olumlu katk1 saglanir.

Isletmeler genis bir toplulugunun {iyesi olduklarinmn ve bu yiizden de g¢evre
acisindan sorumlu bir sekilde davranmalar1 gerektiginin farkina varmaya baslamislardir.
Ancak bu sekilde sosyal yiikiimliiliiklerini de yerine getirerek diger bir deyisle yesil
pazarlamay: yogun olarak kullanmalariyla kar elde edebileceklerini gormiislerdir.
Isletmeler, iki goriis agisina sahiptirler

e Cevre acisindan sorumlu olmay1 pazarlamanin bir araci olarak gérmek.

e Cevre acisindan sorumlu olmay1 pazarlamanin bir araci olarak gérmemek.

Ozellikle kozmetik isletmeleri ¢evre agisindan duyarl iiriinler pazarlamakta,
bunu da tiiketiciye belirtmektedirler. Bunun yaninda Coca-Cola cevreye olan
sorumlulugunu en tist dereceye c¢ikartmak icin paketleme sisteminde yeniden
diizenlemelere gitmenin yani sira geri doniisiim calismalar1 i¢in de biiyiik yatmrimlar
yapmigtir. Coca-Cola ¢evreye duyarli olurken bunu bir pazarlama araci olarak
kullanmamistir. Coca-Cola’nin ¢evreye duyarli, sosyal sorumluluklara sahip bir igletme
oldugunun bircok tiiketici farkina varmamistir. Yine ayn1 sekilde Walt Disney Diinyas1

genis bir ¢op diizenleme programina sahip oldugu halde bu 6zelligini turist ¢cekmek i¢in

kullanmamistir (Uydac1,2002:95).

1.3.3. Devlet Tesvik ve Yaptirnmlar
Devlet tiketicileri ve toplumu korumak icin gerekli yasal alt yapiyr ve
diizenlemeleri gerceklestirir. Bu diizenlemeler yesil pazarlama faaliyetlerini de igerir.

Devletin koruma amaciyla yaptig1 yasal diizenlemeler sunlardir(Erbaslar,2007:5)
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e Zararli iirlin veya yan iiriinlerin azaltilmasi,

e Sanayicilerin ve tuketicilerin isteklerini degistirmek ve zararli iriinlerin
uretimlerini engellemek,

o Tiiketicilerin cevreyle ilgili egitimlerine ve bilinglendirilmelerine katkida

bulunmak.

1.3.4. isletmeler Uzerindeki Rekabet Baskisi

Dogal cevrenin siirdiiriilebilirligi konusunda giderek artan ilgi hizli bir sekilde
rekabet manzarasina doniismiis ve sirketleri kendi pazarlama karmalarinda yesil
olmanin maliyetini ve faydalarmi kesfetmeye zorlamistir (Leonidau ve digerleri,
2013:151). Yesil pazarlamanin tercih edilmesinin bir diger 6nemli nedeni isletmelerin
mevcut pazardaki rekabet¢i konumlarmni kaybetmek istememeleridir. Bu yiizden
isletmeler dogaya zarar veren iirtinlerini iiretimden kaldirarak onun yerine gevreye ve
dogal ortama zarar vermeyen irlinleri iiretmeye baslamiglar ve bu durumu
reklamlarinda vurgulayarak tiiketici taleplerinin yeni ve zararsiz {iriinlere yonelmesini
saglamis, hem pazar paylarmi artirmis hem de rakiplerine kars1 bu alanda {istiinliik
saglamislardir. Pazarda yer alan rakip isletmelerde siire¢ igerisinde rekabet edebilmek
amaciyla bu tiir iirlinlere yonelmek zorunda kalmislardir (Erbaslar,2007:5).

Ozellikle 1990’11 yillarda artan gevresel kaygilar sonucunda sadece tiiketicilerin
yesil iirline yonelmedigi ayni zamanda c¢evresel meselelerin yoneticilerin 6ncelik
listelerinde 1iist swalara trmandigi goriilmiistiir. Ornegin, Ingiltere’nin en iyi 50
firmasmin yoneticisi yesil sorunlarin kendi firma aktivitelerinde olduk¢a Onem arz
ettigini ve % 82’si gelecekte’de daha onemli olacagmi diisiindiiklerini, yesillenmenin
firmalarda cevresel sorunlari minimize edecegi ve pazarlarda da Onemli rekabet

istiinliigii yaratacagini diisiindiiklerini ifade etmigslerdir (Polonsky ve digerleri, 1998

:22).

1.3.5. Isletmelere Maliyeti

Sirketler i¢in yesil pazarlama faaliyetleri maliyet ve kar konulariyla yakindan
ilgilidir. Zehirli kimyasal madde igeren benzin gibi ¢evreye zararli yan iriinlerden
kurtulmak maliyeti artirir ve bazi durumlarda bunun yapilmasi ¢ok zor olmaktadir.
Gelecekte yasal kisitlamalar, tiiketicinin baskis1 ve rekabet kosullarmm getirdigi

zorlamalarla isletmeler yesil pazarlamaya gecis siireclerini hizlandirmak zorunda
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kalacaklardir. Yesil pazarlamay1 uygulamakta direnen isletmeler zamanla devletlerin
koymus oldugu sinirlamalar nedeniyle daha fazla vergi verecek, "tiiketicilerin iirtinlerini
almak istememeleri nedeniyle iiretimde kisitlamalara gidecek, goniilli kuruluslarin
baskilariyla toplumda kotii bir imaja sahip olacak ve biitiin bu faktorler isletmelerin
maliyetlerinin ylikselmesine ve karlarinin diismesine ve en son olarak da faaliyetlerinin

son bulmasina neden olacaktir (Uydac1,2002:100).

1.4. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Kavramlarinin

Karsilastirilmasi

Yesil pazarlarin ana maddelerini daha iyi anlayabilme icin geleneksel pazarlanin
elemanlarmi dikkatlice yorumlamak gerekmektedir. Geleneksel pazarlama, talep
analizinde yalnizca yesil tliketicilerin sayisini belirtme ile kalmaz pazardaki gelecek ve
simdiki firsatlar1 da analiz etmektedir. Baz1 literatiir calismalar: tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 lizerinde dursa da yesil pazarlama ¢aligmalarinda hakim olan yesil piyasanin
biiytikligl ve ozellikleridir. Genel olarak pazarlama literatiiriinde bir iirlin i¢in mevcut
ilgili tiiketiciler ile yetinilemez yeni iletisim uygulamalari ile {iriine direng gdsteren ya
da driniiniin farkinda olmayan tiiketiciler de ulasilmaya calisilmaktadir. Bununla
birlikte, tliketiciler ne istediklerini tam olarak bilemeyebilir dolayisiyla tiiketicilerin
gizli ve gelecek ihtiyaclarin1 pazarlamacilarin belirlemesi gerekmektedir. Yesil ve
geleneksel pazarlama perspektiflerinin  arasindaki en dokunulabilir farklilik
konumlandirma alanindadir. Gegen on yilda yesil liriin konumlandirmada eko etiketlerin
kullanim1 yaygin hale gelmistir. Etiket iiriin hakkindaki teknik bilgileri igermekte olup
bir tutundurma araci degildir, pazarlama karmasi i¢inde “lriin” altinda yer alir.
Geleneksel pazarlama literatiiriin de iirlin konumlandirma i¢in etiketin tizerinde degil

tutundurmanin iizerinde durulmaktadir (Keles,2007:27).
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama Yaklagiminin Yesil Pazarlama Yaklagimiyla Karsilastirilmasi

Amac/Bakis Acisi | Yesil Pazarlama Geleneksel Pazarlama
A Miisteri gereksinimlerini kar ederken, ¢evresel Miisteri gereksinimlerini kar
mag
olarak siirdiiriilebilir yoldan karsilamak amactyla karsilamak
Miisteri Uriinlerin alicis1 ve dissalliklarin magduru; yada )
- Var olma nedeni
perspektifi biitiin paydaslar
| Siirdiiriilebilir bir ekonominin yaratilmasinda, Bir diizenleyici ve sinirlayici,
Devlet perspektifi S ) O
calismak ve yonetmek i¢in bir ortak yonetmek icin

o ) ) . Herhangi bir riin ya da bitin
.. | Disgsal uiretimin diisiik duzeyleriyle talebin o o
Talep perspektifi o ) ) Urdnler i¢in bir uyaridir. Baslica
yeniden Urunlere donmesi L ]
cabalar marjinal tzerindedir.

Kaynak (Ayyildiz ve Geng, 2008:514).

1.5. Yesil Pazarlamanin Gelisim Evreleri

Ticaretin sosyal ve cevresel etkileriyle ilgili endiseler binlerce yil Oncesine
dayanmaktadir. Son 30 yil zarfinda bu endise siddetlenmis ve baslica tartisma
pazarlama ve fiziksel ¢evre arasindaki iligki iizerinedir. Pazarlama, talep ve tiiketim
diizeylerinin devamliligini saglama rolii i¢ginde en kotii karakteri oynamaktadir. Sosyal
ve ¢evresel problemlerin iistesinden gelebilen bir pazarlama mekanizmasi bu durumun
potansiyel bir kurtaricisidir. “Yesil pazarlama” donemi {irlinlerin ve tiretim sistemlerinin
icinde var olan olumsuz sosyal ve cevresel etkileri azaltmak i¢in ¢abalayan ve zararh
urlin ve hizmetlerin daha azalarak ilerlemesine imkan veren pazarlama faaliyetlerinin
tanimlanmasi i¢in kullanilmaktadir. Isletmelerin meydana getirdigi toplumsal ve fiziksel
cevre arasindaki etkilesimin iyiye gittigini anlamamizla beraber, “yesil” ¢alismalarin ve
pazarlama ilkelerinin ne oldugunu da anlamamiza yardim etmistir. Bu gelisme 3 ayr1
sathada kirilmaya ugramistir ve bu kirilmalarin hepsi pazarlama disiplini i¢in
birbirinden farkli anlamlar icermektedir ama bunlarin rolii diinyanin gelecegi ig¢inde
smirlandirilmistir. Peattie, yesil pazarlamanin gelisimini ii¢ farkli evreye bolmiistiir. Bu
boliimler “ekolojik” yesil pazarlama, “cevreci” yesil pazarlama ve “siirdiiriilebilir” yesil

pazarlamadir. Peattie, bu evrelerin 6zelliklerini sdyle belirtmektedir (Keles,2007:16).

1.5.1. Ekolojik Evre
Ekolojik pazarlama, “cevresel sorunlara neden olan ve bu c¢evresel sorunlara

¢ozlim olacak tiim pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanmistir. Kokeni 1960’1 ve
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70’11 yillarin basinda ortaya ¢ikan toplumsal ve ¢evresel endiselere dayanmaktadir. Bu
donemde yazilan bazi kitaplar (Silent Spring ve Limits to Grow gibi), sonu olmayan,
kontrol edilemeyen biiylimenin, eninde sonunda yagamimizin bagli oldugu dogal
kaynaklar1 ve sistemleri tiiketecegini; lizerinde yasadigimiz bu diinyanin da bir sonu
olabilecegini vurgulamislardir. Bu ilk evreyi sekillendiren endigelerin 6zelliklerini sdyle
siralayabiliriz;

e Hava kirliligi, petrol rezervlerinin tiikenmesi, petrol atiklar1 gibi belirli

cevresel sorunlara odaklanilmistir.

e Problemlere sebep olan veya c¢Oziimiine yardimci olabilecek {iriinlerin,

sirketlerin ve endiistrilerin belirlenmesine ¢alisilmstir.

e Tartismalar, otomobil, petrol ve tarim iiretiminde kullanilan sentetik

kimyasallar1 lireten endiistriler gibi, ¢ok dar bir cephede siirdiiriilmiistiir.

Bu donemde pazarlama alanini en c¢ok ilgilendiren konu, yasal cevrede
degisiklik yaratan c¢evresel diizenlemeler olmustur. Ancak, pazarlamacilar yasal
cevredeki bu degisimi, isletmenin teknik ve hukuki personeli tarafindan ¢6ziimlenecek
konular olarak algilamislardir. Cevresel kirlenmeye sebep olmakla su¢lanan ¢ogu biiyiik
firma bile ¢evreyi, pazarlama agisindan bir kisit, maliyetleri arttirici bir unsur olarak
gormiislerdir. Ancak, bu ilk evrede de sosyal ve ¢evresel degerleri benimseyen ve yesil
pazarlamanin Onciisii olan bazi sirketler olmustur. Bu sirketler, miisteri ihtiyaglar1 ve
pazar baskilar1 dogrultusunda hareket etmeyi 6ngoren, klasik pazarlama gelenegi yerine,
girisimciligi ve deger odakli olmay1 benimsemislerdir. Body Shop, Ben and Jerry’s ve
3M’in de i¢inde bulundugu bu isletmeler, yesil hareketin ikonlar1 haline gelmislerdir

(Akdogan,2011:3).

1.5.2. Cevreci Yesil Pazarlama Evresi

Yesil pazarlamanin ikinci evresi 1980’lerin sonlarinda ortaya ¢ikmistir. Yasanan
bir dizi olay ve kesif, ¢evrenin ve iginde yasayan insanin savunmasizligina dikkatleri
cekmistir. 1984°de tarihin en biiyilk kimyasal felaketi olarak adlandirilan Bhopal
felaketi, 1995°de kesfedilen ozon tabakasi deligi, 1986 Cernobil faciast ve 1989’da
Exxon-Valdez tankerinin neden oldugu gevre kirliligi bu degisimi baglatan olaylar
icinde yer almigtr. Medyanin bu olaylar1 mansetlere tasimasi, halkin ¢evresel
endiselerini harekete gecirmis ve konu kitlesel bir 6nem kazanmistir. Birlesik

Devletlerde 1990 yilinda yapilan bir arastirma, tiiketicilerin %82’sinin, daha yesil bir



15

urin igin %5 daha fazla fiyat 6demeye hazir olduklarmi ortaya koymustur. TUm bu
gelismelerle ayn1 anda, isletme faaliyetleri ve ¢evre arasindaki iligkiye dair dnemli bazi
fikirler de olusmaya baslamistir. Bu fikirler; temiz teknoloji, yesil tiiketici, rekabet

avantaji, eko-performans ve gevresel kalite olarak siralanabilir (Aslan,2007:21).

1.5.2.1. Temiz Teknoloji

Yesil pazarlamanin ikinci doneminde, “boru-sonu” kirliliginin temizlenmesinden
“temiz teknoloji” ye dogru bir hareket gorilmektedir. Kirlilik ve atiklarin proje
asamasinda elimine edildigi yeni iirlin ve {iretim sistemlerinin yenilik¢i tasarimlarimi
icermektedir (Aslan,2007:22). Temiz teknoloji sisteminin uygulanmasiyla birlikte
Henkel, TNT,Teknosa,P&G gibi biiyiik sirketler tiretim siireglerini yesil hale doniistiiren

bazi firmalar arasinda yer almiglardir.

1.5.2.2. Yesil Tiiketici

Gecmis tiiketiciler sadece satin alma ve tiiketimle ilgilenirken, glinlimiizde kit
kaynaklar: tiiketen iiretim siirecinin ayrintilariyla ve atiklarin bertaraf edilmesiyle de
ilgilenen bilingli yesil tiiketiciler olmustur. Yesil tiiketicilerin sayisi arttik¢a igletmeler
icin genis bir pazar olusmaktadir. Yesil tiiketiciler pazarlama ydneticileri i¢in ikna
edilmesi zor bir hedef kitle olusturmaktadir (Emgin, Tlrk,2004:1).

Yesil tiketici “kendilerini ve c¢evrelerini, satin alma giiclerini kullanarak
korumay1 hedefleyen kisiler” olarak tanimlanmistir. Autio ve Heinonen’e gore yesil ve
ahlakli bir tiiketici olmak sunlar1 gerektirir: Cevresel problemlerin ve sosyal
adaletsizliklerin farkinda olmak, 6z-disipline sahip olmak ve 6zel tiiketim aliskanliklar1
sayesinde c¢evresel bozulmaya karsi miicadelede bir fark yaratabilece§ine inanmak.
Yesil tiketiciler bilingli tiiketim davranislar1 ile siirdiiriilebilir kalkinmaya katki
saglayabilirler (Tirk ve G6k,2011:128). Yesil tiiketicilerin sahip oldugu ¢evre bilinci
iirlin ¢esidiyle etkilesim icerisinde olup normal iirlinlere karsi yesil {liriin kullanimini

etkileyen 6nemli bir unsurdur (Lin ve Chang, 2012: 127).

1.5.2.3. Rekabet Avantaji
Yesil pazarlamanin bu ilk iki evresi arasindaki onemli farklardan birisi, iyi
sosyal ve c¢evresel performansin, rekabet avantajina temel olabileceginin fark

edilmesidir. Rakiplerin g¢evre ile ilgili yeniliklerinin, atilimlarmin gerisinde kalma
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kaygist isletmelerin ¢evreci adimlarinda oOnemli bir etkendir (Ayyildiz ve

Gen¢,2008:517).

1.5.2.4. Eko-performans

Tiketicilerin ~ goziinde, rakip Triinler ve sirketler g¢evresel bazda
farklilagtirilacaksa, bu iiriin ve isletmelerin de farkli derecede eko-performanslari olmasi
gerekmektedir. Bu donemde, iirlinlerini veya sirketlerini tek boyutta “yesil”olarak
pazarlamaya calisan firmalar, kendilerini yogun bir elestiri i¢inde bulmuslardir. Eko-
performans kavrami, sirketin iriinlerini ve iiretim sistemlerini de icgine alarak, tim

sosyal ve cevresel etkilerini 6zetlemeye c¢alisan bir kavramdir (Peattie, 2001:133)

1.5.2.5. Cevresel Kalite

Isletme icindeki pek ¢ok farkli bdliimiin ve fonksiyonunun, “yesil” olma
cabalarmma katilmasi, isletmelerin eko-performans’in 6lgimi ve yonetimi konusunda
sorunlarla karsilasmasma sebep olmustur. Kendisini “yesil” olarak konumlandiran bir
isletme, bir iiretim tesisinin yarattigi kirlenme nedeniyle bir anda medya tarafindan
inceleme konusu haline gelebilmektedir. Eko-performans kavrammi anlamak,
isletmelerin kendilerini fiziki ve sosyal sistemler olarak gormelerini ve girdilerinin,
ciktilarmin ve siireglerinin ¢evresel ve sosyal etkileri oldugunu fark etmelerini
saglamigtir. Cogu tretici, mevcut durumda kullandiklar1 Toplam Kalite Y dnetimi
(TQM) programlarini ¢evre yonetimi yaklasimlariyla birlestirmisler ve ortaya Cevresel

Kalite (TQEM) kavramu ¢ikmustir (Aslan,2007: 24).

1.5.3. Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlama Evresi

Stirdiiriilebilirlik kavrami 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu
(World Commission of Environment and Development-WCED) tarafindan resmi dnem
kazamaya ve tartisilmaya baslanmistir. Brundtland raporu, siirdiiriilebilirlige dair kural
ve esaslart igeren 20. yiizyilm en Onemli yaymlarindan birisidir.Raporda
strdurdlebilirlik “bugiinkii neslin ihtiyaglarinin, gelecek nesillerin ihtiyaglarindan 6diin
verilmeksizin karsilanmas1” seklinde tanimlamaktadir. Rapor, siirdiiriilebilirlik
amacmin  benimsenmesinin  tiim {ilkelerin ortak ¢ikar1 oldugunu kabul
eder.Surdurulebilirlik, ekolojik denge ile ekonomik biiyiimeyi birlikte alan, hem dogal

kaynaklarimn etkin kullanimini saglayan ve ¢evresel kaliteye 6nem veren hem de gelecek
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kusaklarm kendi ihtiyaclarmi tehlikeye sokmaksizin  bugiinkii ihtiyaglarini
karsilayabilen bir modeldir (Bayazit Hayta, 2009:114).

Jacobs’a gore siirdiiriilebilirligin {i¢ temel bileseni vardir,bunlar:

o Gelecek odaklilik: Uzun donemli bir bakis agisiyla gelecek nesillerin
ihtiyaclarini bugiinkii nesillerin ihtiyaglar1 kadar 6nemsemek.

e Refah: Bireyin toplumdan elde ettigi faydalarin bir 6lgusudir. Gelir gibi
gelencksel ekonomik bilesenlerin yan1 sira ¢evresel kalite gibi yasam
kalitesini etkileyen konular1 da icerir.

e Hakkaniyet: Ekonomik faydalarin ve maliyetlerin dagiliminda Ulkeler,
bolgeler, sosyo-ekonomik simiflar, etnik gruplar ve cinsiyetler arasinda bir
denge saglama cabasidir (Akt: Zerenler, Kuduz.2013:136).

Stirdiiriilebilirlik ilkesi yesil pazarlamanin elbetteki en temel taslarinda biri

olarak kabul edilmektedir. Fakat bununla birlikte doganinda bir kapasitesinin oldugunun
farkinda olan isletmelerin yalniz ve yalniz niteliksel iyilestirmeler yaparak bu

stirdiiriilebilirligi saglayabileceklerini unutmamalilardir.

1.6. Yesil Pazarlama Stratejileri

Yesil pazarlama, isletmelerin pazarlama stratejilerini, politikalarin1i  ve
programlarmi dogal ¢evreyi koruyacak ve gelistirecek bigimde belirlemesi ve bu yonde
uygulamasi olarak tanimlanabilir. Bu kapsamda yesil pazarlama da uygulanan beg
strateji s6z konusunudur. Bunlar (Kalburan ve Hasiloglu, 2013: 979):

e Yesil Uriin Stratejisi,

e Yesil Fiyatlandirma Stratejisi,

e Yesil Tutundurma Stratejisi,

e Yesil Dagitim Stratejisi,

e Yesil Etiketleme Stratejisi.

1.6.1. Yesil Uriin Stratejileri

Cevreye duyarli (yesil) iiriin, {irliniin dogas1 geregi sahip oldugu 6zelliklerini ve
iriinii olusturan ozelliklerden bagimsiz olan fakat {irlinliin bir pargas: kabul edilen
ambalajlama ya da etiketleme gibi gorselliklerini kapsar. Uriiniin 6zellikleri yoluyla
cevreye duyarlilik, tiretimle baglantihdir. Karbondioksit salinimi yapmayan, atiklari

dogaya birakmayan, atiklar1 iiretimin hammaddesi olarak kullanan, canlilara zarar
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vermeyen ve az enerji harcayarak tretim yapilmasini gerektirir. Cevreye duyarli
dretimin saglanabilmesi igin {retim silirecinde ¢evre dostu yeni teknolojiler
kullanilmalidir. Uretim siirecini degistirmeden iiretim sonucunda ortaya cikan kirliligi,
atiklar1 onleyen, tiretim siirecini degistirerek dogal kaynak girdileri ile atiklar1 en aza
indirgeyen ve atiklarin hammaddeye doniistiiriilerek yeniden kullanimini saglayan
teknoloji olmak Uzere Ug tip gevre dostu teknoloji bulunmaktadir. Yesil ambalajlama,
iiriiniin ¢evreye duyarl ozellikleriyle ilgili bilgiler sunar. Bilgiler, isaretle (6rn; geri
doniistim isareti) ya da yaziyla (6rn; ozon dostu ibaresi) tiiketiciye aktarilir. Bu sayede
tiikketici, hem ambalajin hem de iiriiniin ¢evreye duyarli olup olmadig1 konusunda bilgi
edinir (Kardes,2011:166).

Sanayilesme siireciyle birlikte ¢evrenin hizla kirlenmesi ¢evreye zararl {iriinlere
kars1 biiyiik bir tepkinin gelismesine yol agmistir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen faktorler arasina tiriiniin ¢evreye zararli olup olmamasi da girince, isletmeler
cevre dostu ya da diger bir adiyla yesil {iriinler liretmeye ve yesil {iriin politikalar1
olusturmaya baglamislardir (Uydaci, 2002: 113).

Yesil tirin kavrami 4S formiilii s6yle dzetlenebilir (Erbaslar,2007:7);

e Tatmin (Satisfaction): Tiuketicilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin
tatminidir.

e Siirdiiriilebilirlik  (Sustainability):  Uriiniin enerji ve kaynaklarinmn
devamliliginin saglanmasidir.

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

e Giivenlik (Safety) : Uriiniin kisilerin sagligmi tehlikeye atmamasidir.

Higbir tiiketici {iriinii ¢evre iizerinde sifir etkiye sahip olamamakta ve is
diinyasinda da yesil iirlin, enerjiyi ve kaynaklar1 koruyarak veya kirliligi, atig1 ve zehirli
maddeleri azaltarak ya da elimine ederek dogal gevreyi biiyiitmeye ya da korumaya

yonelik iiriin olarak tanimlanmaktadir (Cabuk ve digerleri,2008:87).

1.6.2. Yesil Fiyat Stratejisi
Yesil iirlinlerin geleneksel triinlerden daha yiliksek fiyatlarmm olmasi onlarin
biitlin ilgili maliyetler dikkate alindiginda maliyetlerinin daha yiiksek olmasindan

kaynaklanmadig1 goriilmektedir. Yesil iiriinlerin ilk edinim maliyetleri yliksek olabilir
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ancak uzun donem maliyetleri her zaman daha diisiiktiir ( Vazifehdust, Taghipourian ve
Gharib, 2011: 27).

Cevre dostu iirtinler iireten bir isletmenin karsilagtigi 6nemli karar alanlarindan
biri de, bu {iriiniin benzeri, ama ¢evre dostu 6zelliklere sahip olmayan iirlinlerle ayni
fiyata mi, daha diisiik, yoksa daha yiiksek bir fiyata mi satilacagidir. Bir yandan, maliyet
tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri ¢evre dostu {riini satin
almaya tesvik edecektir, iirline olan talebin fiyata duyarli oldugu bir durumda, daha
disik bir fiyat sirket icin daha basarili bir strateji olacaktir. Fiyat ayni seviyede
tutuldugu zaman, iirlinlin ¢evreyle ilgili olumlu 6zellikleri bir rekabet avantaji unsuru
olarak kullanilabilir. Uriiniin fiyatinin daha yiiksek oldugu durumda ise, hem
farklilagtirilmis yesil tiriiniin promosyonuna 6nem verilmeli, hem de Urin igin fazladan
para ddemeye istekli tiiketiciler var olmalidir. Burada fiyatin ne derece yliksek oldugu
onem kazanmaktadir. Yesil tirlinler icin tiiketicilerin de kabul edebilecegi, bir deger
vardir. Bu degerin diizeyi de 6nemli dl¢iide iilkenin gelismislik diizeyi ile dogrudan
orantilidir. Ornegin, ABD'de tiiketiciler bir iiriiniin yesil versiyonu i¢in % 6.6 daha fazla
o6demeye istekli iken, bu oran Cin’de % 4.5 olarak bulunmustur. Az gelismis bir {ilkede
bu oranin ¢ok daha diisiik olacagi agiktir (Varinli,2008:40).

Yesil tirtinler, genel olarak bir nistir, Nis olmasi nedeniyle ayricalikli sinifindadir
ve dolaywisiyla benzer iirlinlerden daha yiiksek fiyatlandirilir. Yesil iirlinlerin
fiyatlandirma stratejisinde tiiketicinin benzer lriinlere nazaran yesil {iriine daha fazla
O0demeye razi olmasi gereklidir Tiiketiciyi bu yonde ikna edebilmek ise tanitim

kampanyalariyla miimkiindiir (Kardes,2011:166).

1.6.3. Yesil Tutundurma Stratejileri

Isletmelerin pazarlama aliskanliklarini degistirmelerindeki en biiyiik baskilar
bazen direkt olarak tiiketiciden gelebilir. Pazarlamacilar tiiketicilerin fonksiyonel ve
duygusal pazarlama algilar1 oldugunu gérmektedirler. Ancak bu giiniin tiiketicileri buna
tigtincii bir boyut ekleyerek sirketlerin sosyal sorumluluklarmi dikkate alarak tiiketim
davranislarma yon vermektedirler (Kotler, 2011: 133).

Isletmeler ¢evresel konularla ilgilendiklerini hedef kitlelerine iletmek ve isletme
imajmin ¢evresel konulara duyarli olarak algilamasmi saglamak amaciyla cesitli
tutundurma araglarindan yararlanirlar. Yesil Pazar yonlii bir isletmenin yararlanacagi

tutundurma araglarinin da ¢evreye zarar vermemesi gerekir. Ornegin, biiyiik 6lgekli bir
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perakende zincirinin magazada iriinlerin teshirinde kullandigi malzemenin geri
dontistiiriilebilir oldugunu aciklamasi gibi. Artik yeni bir iirlin satin alinirken kullanim
stiresi dolmug eski {irlinii takas yontemi ile geri alan {reticiler tercih edilmektedir.
Ozellikle buzdolabi, otomobil ve bilgisayar gibi iiriinlerde bu uygulama giderek
yayginlagmaktadir. Glinimiizde halkla iliskilerin tiiketiciyi koruma yonii gittik¢ce daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Ciinkii satig anlayis1 artik, oncelikle tiiketici haklarina saygi
duyma ve bu haklar1 karsilayan iiriin 6zelliklerini ve satig sonrasi hizmeti tiiketiciye
sunma yoninde bir kimlik kazanmaktadir. Reklamcilar insanlarin ¢evreci yanlarma
hitap etmek adma irilinlerin ¢evreye olan yararlar1 iizerine tanitimlar yapmakta,
sirketlerin cevreye karsi sorumlu bir politika izlediklerini vurgulayarak, ¢evreye karsi
duyarli bir halk portresi ¢izmeyi amaglamaktadir (Daniel ve digerleri, Cev.
GOktem,2006:176).

1.6.4. Yesil Dagitim Stratejileri

Cevreci pazarlama stratejilerinin  basarili bir sekilde uygulanabilmesinin
sartlarindan biri de toptanci, araci ve perakendecilerden olusan dagitim kanallarinin,
isletmeye bilgi aktarmalarinin siirekli ve saglikli bir bigcimde strdurilmesidir.
Perakendeciler tiiketicilerin ¢evresel beklentilerine yakindir ve tiiketiciler hakkinda
onemli bilgilere sahiptir. Yesil trtinler i¢in dagitim siirecinin 6nemli bir pargasi
perakendeciler arasindan iiriinleri son tiiketiciye kimin sattigidir. Perakendeciler bir¢ok
kez yesil Uriinlerin iireticilerinin sorumlulugunu paylasirlar ve bu nedenle tiiketicilerin
taleplerinin gerceklestirilmesini amaclarlar. Depolamada “kalite ve performans”,
“goriinim ve doku” miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Perakendeciler i¢in bir
sorun yesil tiriinlerin yiliksek fiyatlaridir. Ortak bir egilim yesil iirlinlerin stoklandigi
yesil perakende depolarinin agilmasidir. Yukarida ifade edilen unsurlar dogrultusunda
yesil pazarlamanin saglayacagi katkilara gelince (Ayyildiz ve Geng, 2008:514):

e Uretim siirecinin yesillesmesi ¢ogu kez kaynak verimliliginin artmasiyla
sonuglanir. Firmanin maliyet yapisini diisiirlir ve onun rekabet¢i pozisyonunu
guclendirir.

e Yesillesme firmanin, yeni Urinler sunarak ve/veya var olan Urinler icin ek
yararlar sunarak yeni pazarlarda kendisini farklilastirmasini saglar. Bu belki

firmanin miisterilere karsi deger Onerisini gelistirir ve yeni tiiketici
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kesimlerine ulagsmasina olanak saglar, tiiketici sadakatini ve karliligmi artirir,
bir bagka deyisle pazardaki konumunu gii¢lendirir.

e Firma bu siireci kendini yenilemesi i¢in bir firsat, mutluluk, heyecan verici
bir sey olarak gorebilir. Bunlara karsin silirecin basarisiz olmasi, firmaya
miisteri gliveninin sarsilmasima yol agabilir. Dolayisiyla firma i¢in bir rekabet
dezavantaji da ortaya cikabilir.

Cevrenin korunmast i¢in dagitim politikasi ile ilgili olarak almabilecek dnlemler

arasinda ise, iriin dagitimmin daha az yakit harcanarak yapilmasi icin gerekli
Onlemlerin alinmasi, satis noktalarinin miisterilerin daha az zaman ve yakit tiiketecegi

sekilde yerlestirilmesi sayilabilir (Yiicel, 2008: 330).

1.6.5. Yesil Etiketleme Stratejileri

Yesil etiket bir iirliniin ¢evreye karsi duyarli ve ¢evre dostu oldugunu gosteren
sertifikadir. Yesil etiket (cevresel etiket) eger tiiketici satin alma kararlarinda kullanirsa
cevresel politika agisindan yararhdir. Hala ¢ok sayida yaymlanmis saygin etiketleme
program ¢alismasi vardir. Bu konuda yapilan ¢alismalarin ¢ogu da tiiketicilerin etiket
hakkinda bilgi sahibi olmas1 ya da etiketi fark etmelerini ve onlarin glivenmelerini
saglama tizerine odaklanmaktadir. Endiistrilesmis {ilkeler i¢in c¢evresel etiketleme cok
onemlidir. Cevre dostu bir paketleme yonteminin tasarimi ve se¢iminde bazi konular
gozden gecirilmelidir. Bunlar paketlemede kullanilan malzemelerin kit veya azalmakta
olan bir kaynaktan mi elde edildigi; ambalajlama malzemesinin iiretiminde enerji
kullannminin ne diizeyde oldugu, paket tasarimmin, bu malzemelerin yeniden
kullannomin1  veya geri doniisiimiinii kolaylastiracak bicimde olup olmadigi;
ambalajlamada kullanilan malzemelerin herhangi bir bilesiminin geri doniisiim siireci
icin zorluk yaratip yaratmadigi gibi konulara dikkat edilmesi gerekmektedir
(Varinli,2008:42).

Firmalar agisindan etiket, {iriiniin tutundurulmasima katki saglamasi ve tiiketiciye
kullanim i¢in gerekli bilgileri aktarmasi agisindan dnem kazanmaktadir. Etiket bilgileri
tiikketicilerin yararlanabilecekleri en o©nemli bilgi kaynagi olmasi dolayisiyla,
isletmelerin tiiketiciye dogru ve yararli bilgi verebilir nitelikte olmasi onemli bir
konudur. Bu 6nem bir yandan tiiketicinin saghigint korumaya katki yapmayi, yanlis

anlamalar1 Onlemeyi, risklere ve suiistimale karsi korumayi kapsarken diger yandan
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isletmeler arasi rekabeti diizenleyerek diiriist ticaret yapilmasini saglamaktadir (Aksulu,
Ozgiil,2006:1).

Eko-etiketleme, bir {riiniin iretiminin her asamasinda kaydettigi ekolojik
gelisimi ile ilgili (yani bir hayat dongiisii analizi seklinde) tlketiciyi bilgilendirme
olarak gorilebilir. Eger bir iriin hasil oldugu iilkenin veya organizasyonun
standartlarina gore ekolojik olarak giivenli sayiliyorsa, o tiriin eko-etiketle ddullendirilir
(Erbaslar,2007:10)

Eko etiketleme karsilastirildigi diger iirlinlere gore g¢evreye daha az zararh
oldugu kabul edilen {iriinlere verilen bir 6dil niteligi tasimaktadir. Eko etiketleme ile
tiikketicilerin saglik ve cevreye olan duyarliligmni arttirmak ve bu yonde zararli olmayan
iirlinleri tercih etmelerini saglamak amaci taginmaktadir. Cevresel etiketleme ti¢c baslik
altinda incelenebilir (TUrk,2010:158):

e Eko-Etiketleme (Yasam Dongiisii Etiketleri): Uriiniin hayat dongiisii—niin

analizinde kullanilan etiketler en genis sekilde eko etiket olarak adlandirilir.
Bu analiz genellikle besikten - mezara analizi olarak degerlendirilir. Etiketin
analizinin {iretimin biitlin yonlerini gosterdigi varsayilir, lriiniin kullanilip
atilmasi ¢evreye miimkiin olan en az zarar1 vermesi agisindan belli bir diizen
ile yapilir.

e Tek Kullanomlik Etiketler: Tek kullanimlik etiketler iirliniin belirli bir yonii
hakkinda bilgi verir "yunus baliklar1 ton baliklarini korur" "Ozon tabakasina
zarar vermeyen lriin" gibi. Etiket {irliniin g¢evresel Ozellikleri hakkinda
herhangi bir bilgi vermez. Bir kullamimlik etiketleme, besikten- mezara
analizi yapilmadigi igin, eko etiketlemeden genellikle daha ucuzdur. Tek
kullanimlik etiketlerin onemli bir eksikligi, iireticiler tarafindan suiistimale
acik olmasindan dolayi, tiiketicilerin biitlin yonleriyle ¢evre dostu bir iiriin
aldig1 hissini uyandira-bilmeleridir.

e Negatif Etiketler: Negatif etiketleme, tiiketicilerin saghk ve giivenlik
risklerini {irliniin {izerine yapistirarak uyarma amacmi gilider. Negatif
etiketleme, tek kullanimlik etiketleme ile ayni sekildedir, aralarindaki fark,
olumsuz etiketlemenin zorunlu olmasidir. Onlar etiketleme kurallar1 olan,
icerik, geri doniigebilirlik, enerji tiiketimi veya emisyondan meydana gelir.

Zorunlu etiketleme, goniillii etiketlemeden olduk¢a farkli 6zelliktedir.
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Ornegin, zorunlu etiketleme konunun talep yoniiyle degil, tedarik yoniiyle
ilgilenir.

e Eko- Etiketlemenin faydalar1 asagidaki gibi sayilabilir (Yicel,2008:330-331);

o Eko-Etiketler,kritik (tehlikeli) cevresel konularda turizm sektoriine yardim
edebilir,eko-verimli ~ ¢dziimlerin  uygulamasmi  hizlandrabilir,gevresel
performansmin izlenmesi ve raporlanmasi siirecinde etkin metotlara
yonlendirebilir.

e Eko-Etiketler, turistik {irlinlerin satilmasina yardim ederken, su ve enerji gibi
kaynak kullanimin1 azaltabilen ve isletmecinin maliyetini diisiirebilen hizmet
ve trlinleri de vurgulamis olmaktadir.

e Eko-Etiketlerin, sosyo-ekonomik sorunlar1 ile ¢evre korumasi arasindaki
baglantida dogrudan bir rol oynamaktadir. Ornegin daha bdlgesel iiriinlerin
kullanilmasi i¢in cesaretlendirmek, yerel ekonomi i¢in kazanglar saglayacak
ve nakliye gereksinimini azaltacaktir.

e Eko-Etiketler ayrica, genelde turizmin g¢evre igin Onemli oldugunu
vurgulamast yaninda, bolgesel ve yerel niifus arasinda cevre korumasi
konusundaki bilinglenmeyi artirmakta yardimci1 olmaktadir.

Firmalar Eko-Etiketleme konusunda ne kadar hassas davransalar da, resmi
otoriteler toplum tarafindan anlasilabilecek genel kabul g6érmiis kurallarin
hazirlanmasm iistlenmistir. Ornegin, ABD’de Federal Ticaret Komisyonu ( FTC) bu
konu ile ilgilenmektedir. Almanya’da “mavi melek” Iskandinav iilkelerinde “beyaz
kugu” sembolleri ¢evre dostu iirlinleri temsil etmektedir. Bu sembollerin bulundugu
irlinler ¢evreye zararli hammadde igermeyen, ambalajlar1 ¢evre kirliligi yaratmayan,
enerji ve su tasarrufu saglayan c¢evre dostu iiriinler olarak gegmektedir ( Yiksel ve
Okumus, 2001: 30).

Tum Avrupa Ulkelerinde oldugu gibi iilkemizde de g¢evre sorunlarma karsi
kamuoyu bilincinin hizla artmasi ile birlikte gerek piyasanin gerekse tiiketicilerin gevre
dostu iirlinlere yonelik ilgilerinin de arttig1 goriilmektedir. Bugiin lilkemizde pek cok
buyuk firma birgok triin icin yapilan reklamlarda {iriiniin ¢evreye duyarliligi konusunda
sloganlar Uretmekte,tiiketiciler iiriin ambalajlar1 lizerinde yer alan geri-doniisiim gibi
cevre dostu logolara dzen gostermektedir.Ulkemizde 1991 tarihinde kurulmus olan
CEVKO (Cevre Koruma ve Ambalaj Atiklar1 Degerlendirme Vakfi) iiyelerinin

etiketlerinde kullandiklar1 bazi logolar bulunmaktadir.Bunlar:( http://www.cevko.org.tr)
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Geri Doniisiim veya Geri Kazanim
Bu isaretler ambalajin geri doniistiiriilebilir veya geri kazanilabilir bir

malzemeden tiretildigini gosterir.

&S

CEVKO Vakfi Uye Isareti

Ambalajin tizerinde yandaki CEVKO isaretinin bulundugu iiriinleri iireten

kuruluslar CEVKO Vakfi liyesidir.

3

GCEVIKO

Geri Déniistiiriilmiis Maddeden Uretilmis Uriinler

Bu isaret iirliniin geri doniistiiriilmiis maddeden elde edildigini gosterir.

Yesil Nokta
Uluslar aras1 bir simge olan bu isaret PRO-Europe’1 temsil eder ve Tiirkiye’de
CEVKO Vakfi tarafindan verilir. Yesil Nokta isareti kuruluslarmn CEVKO ile marka

kullanim1 i¢in s6zlesme imzaladig1 anlamini tagimaktadir

®

ECO-Label
Avrupa tarafindan bilinen ve Cigek sembolii ile ifade edilen Avrupa Birligi Eko-
Etiketi, Uriiniin ¢evreye olumsuz etkisinin en aza indirildigini gosteren ekolojik bir

etikettir. Samsung,philiphs gibi markalarin televizyonlar1 bu etiketi tagimaktadir. Cigek
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logolu AB Eko-Etiketi, tilkemizde heniiz verilmemektedir. Sadece AB’ye tam iiye olan
iilkelerdeki yetkili kurumlar tarafindan verilen AB Eko-Etiketi’'ne diinya capinda
basvurular yapilabilir(http://www.eko-etiket.org/)

El

L

ww.ecol

\{ 4

bel

FSC Logosu

Orman f{iriinleri treticileri, dagiticilari, kullanicilari, ¢evre konusunda calisan
sivil toplum kuruluslar,1993 yilinda Kaliforniya’da bir araya gelerek, sorumlu ve
siirdiiriilebilir bir orman ydnetimi i¢in bir girisim baslattilar. Uyelik tabanma dayali, kar
amaci giitmeyen uluslararast bir kurulus olan FSC(Orman Y0dnetim Konseyi),orman
yonetim sistemlerinin yayginlastirilmasmi ve insanlarin bir araya gelerek, kotii orman
politikalarmin  engellenmesi ¢alismasmi, ilke edinen bir kurulustur. Merkezi
Almanya’nin Bonn sehrinde olan FSC, zamanla Asya, Avrupa, Kuzey ve Glney
Amerika’da bolge temsilcilikleri agarak uluslararasi bir kurulus haline geldi.

(http://web.ogm.gov.tr)

VA
FSC

FSC-ACC-003
® 1998 FSCALC
Aocredited

CE Logosu

CE Isareti mallarm serbest dolasimini saglayabilmek amaciyla Avrupa
Birligi'nin, 1985 yilinda olusturdugu "Yeni Yaklasim" cercevesinde uygulanan bir
saglik ve gilivenlik isaretidir. AB genelinde kullanilmis olan degisik uygunluk isaretleri
yerine AB direktiflerine uygunlugu belirten tek tip bir AB isareti kullanilmasi
amaclanmstir. CE Isareti iizerine ilistirildigi {iriiniin insan, hayvan ve cevre acismdan
saglikli ve glivenli oldugunu gosteren Avrupa Birligi'nin Yeni Yaklagim Direktiflerine

uygunluk isaretidir. Kanuni mecburiyet olamamasina karsin bu isaret ticarette pasaport


http://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAQQjRw&url=http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/index_en.htm&ei=g3s1U9j1FsPRywPZ64C4Bg&usg=AFQjCNHc4d15jPswPvEBM-_SQ8tzgcpssg
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niteliginde olup AB’ye ithal-ihrac edilecek Uriinlerde aranmakta ve {iriine AB’de serbest

dolagim hakki tanimaktadir (https://www.tse.org.tr)

q

1.7. Yesil Pazarlamaya Yoneltilen Elestiriler ve Basarisizlik Nedenleri

1990’lh yillarin ikinci yarisinda yesil pazarlama felsefesini tam olarak
benimsememis isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde cesitli stratejik hatalar yapmasi
hem yesil pazarlamanin istenen basariyr gosterememesine neden olmus hem de
tiikketicileri bu konuda daha hassas ve dikkatli olmaya yoneltmistir.

Yesil pazarlamaya yoneltilen elestirilerden biri yesil iirlinlerin fiyatlandirilmasi
ile ilgilidir. Yesil tiriinlere kars1 duyarl olan tiiketicilerin bu {iriinleri satin almak i¢in
yesil olmayan {triinlere 6demeyi planladiklar1 fiyatlarin iizerinde bedel 6demeye hazir
olmalaridir. Bazi isletmelerin tiiketicilerin bu konudaki hassasiyetlerini istismar ederek
daha yiiksek fiyatlar talep etmesidir. Bir diger elestiri, yesil acidan bakildiginda,
"pazarlamanin kendisinin topluma ve ¢evreye zarar veren etkiye sahip oldugu ve bunlar
arasinda; hammadde kullanimi, {iriin yagam egrisinin giderek kisaltilmasi, reklam ve
tiiketimi artirmast, iirlin farklilagtirma gibi konularm yer aldig1" soylenmektedir. Bu tiir
etkiler ise isletmelerin, tiliketicilerin ve toplumun bilinglenmesi yoluyla azaltilmasi
mumkin olabilir (Varinli.2008:46).

Pek c¢ok literatiir ¢calismasimna gore bazi problemler tespit edilmistir. Tiiketici
kinizmi, yesil iirliniin karmasiklig1, genel olarak yesil pazarlama i¢in giiven problemi ve
yesil 1srar gibi problemler bunlardan bazilaridir. Bu problemler iki meselenin
merkezinde toplanmaktadir. Birincisi, miisteriler yesil iirlinlerin performanslarini eksik
gérmektedir. Ornegin, geri doniisebilir materyaller ham materyallere gore ikinci smnif
olarak goriilmektedir. Ikincisi, siiphe uyandiran uygulamalardir. Ornegin, “bakterilerle
ayrigabilen”, “geri doniisebilir”, “cevre dostu” gibi iddialar ispatsiz, ikna edici olmayan
ve gercek dis1 olarak goriilmektedir. Pettit ve Sheppard, yesil olmayan davranistan yesil
olan davramisa geciste tiiketicilerin bazi maliyetler 6demek zorunda kaldigini

belirtmistir. Birakilan her bir aliskanlik faydanin yaninda stres, farkli davranislari
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Ogrenmek i¢in zaman harcama gibi maliyetlerde ortaya cikarir. Yesil tilketim de bazi
Ozverileri gerektirmektedir. Pettit ve Sheppard gore:

e Yesil igin daha fazla 6deme,

e davranis degisiklikleri tarafindan harcanan efor geregi

e Bir urun igin kusurlu ikame triint kabul etme,

e Urlin tiiketimini azaltmadir

Tiiketicilerin yesil endise tasimasinin bir sonucu olarak aligveris yapmamalarinin

nedenlerini pazarlama karmasi ile iligkilendirmek de miimkiindiir.

Buna gore:

e Yesil alternatifler fonksiyonel olarak tstiin degillerdir,

e Yesil alternatifler ¢ok pahalidir,

e Cevreyi korudugu iddia eden etiketler inandiric1 degildir,

e Yesil alternatiflerin bulunmasi olduk¢a zordur (Keles,2007:29).

Genel olarak yesil pazarlama uygulamalarindaki basarisizliklarin ve hatalarin

temel sebepleri sunlardir:

e Yesil pazarlama uygulamalarina yer verdigini iddia eden otomotiv, kimya
endiistrisi gibi endiistrilerde faaliyet goOsteren pek c¢ok isletme, cevre
kirliligine sebep olduklar1 icin cesitli elestirilere hedef olmuslar ve bu
elestirilere de yanit olarak cesitli halkla iligkiler etkinlikleri ile tiiketiciyi ikna
etmek ve kendileri ile ilgili olumsuz algilar1 ortadan kaldirma c¢abasi igine
girmislerdir. Bu isletmeler yesil pazarlamay1 bir halkla iliskiler fonksiyonu
olarak gormiis, iirlin ve Uretim siireci lizerinde herhangi bir degisiklik
yapmadan, biitiinsel bakis acisindan uzak, tiiketici odakli olmayan bir
yaklasim izlemislerdir.

e Tuketicilerin cevre ile ilgili endiselerinin arttigmin belirlenmesi iizerine
toplumda olusan yaygin kani, yesil iirliniin pazarda iyi bir satis performansina
sahip olacagi yoniindeydi. Bunun iizerine isletmeler, hicbir {iriin gelistirme
faaliyetine girismeden ve tiiketicilerin gercek istek ve ihtiyaclarini
belirlemeden mevcut iirlinlerinde bazi ¢evre dostu 6zellikler belirleyip bunlari
tutundurma faaliyetleri ile 6ne ¢ikararak satiglar1 arttirma cabasi i¢ine girdiler.
Satis odakli bu durumun, tiiketicinin ¢evre ile ilgili duyarliligina kars1 son
derece firsatgr bir yaklasim olmasi satislar1 hic de beklenildigi gibi

patlatmadi; tam tersine tiiketicilerin yesil {irlinlere karsi giderek daha fazla
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giivensizlik duymalarmma neden oldu. Bunun sonucu olarak halen pek ok
isletme, tiiketicinin olumsuz algilamalarindan ¢ekindigi igin ¢evrecilige
iliskin konumlandirma yapmaktan ¢ekinmektedir.

e Yesil pazarlamanin maliyet tasarrufu saglama ve kisa donemde karliligi
arttirma avantajlarin1 kullanmak isteyen isletmelerin, iiretim ve dagitim
maliyetlerdeki azalmay1 tiiketiciye yansitmamasi yesil driinlerin pahali
uriinler olarak algilanmasina neden oldu. Bu durum bazen de (retim
maliyetlerinin yliksek olmasindan kaynaklansa da bazi durumlarda yiiksek
gelirli, nig bir pazar boliimiinii hedefleyen bir fiyat stratejisi olarak kullanildi.
Sebebi ne olursa olsun yesil {iriinlerin pahali {irinler olarak algilanmasi, bu
drlinlerin pazara nifuzunu olumsuz yonde etkilemistir.

e 1980’lerde ve 1990’larda pazara hizli bir sekilde yesil {riinler sunabilme
cabasi icinde olan igletmeler, pazarlama uygulamalarinda temel odak noktasi
olmas1 gereken tiiketiciyi ve tiiketicinin gergek istek ve ihtiyaglarini
O0grenmeyi ve anlamay1 unutmuslardir. Bu isletmeler, sadece ¢evre ile uyumlu
urunler Uretmeye odaklandiklarindan, bu firiinler pazara sunuldugunda
tiikketici tarafindan yiiksek fiyatl, diisiik performansli olarak algilanmiglardir.
Bunun sonucu olarak da s6z konusu isletmeler, tiiketici ihtiyaglarmi
belirlemek igin yeteri kadar arastirma yapmadiklari, tiiketiciyi anlamak ve
egitmek konusunda basarisiz olduklar1 i¢in pazarda Onemli bir varlik
gosterememiglerdir.

e Bazi isletmeler ayn1 anda hem cevreci degisim baskilarina aktif olarak yanit
vermis hem de gevre ile ilgili hukuki yaptirimlarm arttirilmasini engellemeye
calismiglardir. Bazi isletmeler de sadece c¢evre ile ilgili kanunlari
uyguladiklar1 ve denetim organlarinin standartlarina uygun hareket ettikleri
icin yesil pazarlama uyguladiklarini iddia etmislerdir.

Yukarida agiklanmaya c¢alisilan bu hatali uygulamalarin ne pazarlamayla ne de
cevrecilikle hicbir ilgisi yoktur. Gergek anlamda yesil pazarlama uygulamalarini
gerceklestirmek ve dolayisiyla yesil pazarlama karmasi olusturmak, kisa zamanda
yapilabilecek bir faaliyet degil, uzun donemli, fedakérliklar isteyen bir siirectir.
Glinlimiizde baz1 igletmelerin yaptig1 gibi, yesil unsuru mevcut iirline sonradan ilistirilen
bir unsur degildir. Ayrica, isletmelerin sadece reklamlarla yesil oldugunu vurgulamasi

da yeterli degildir. Bu konuda yesil bir felsefe ve pazarlama vizyonu olmaksizin
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pazarlama uygulamalarinda yesil olma, cetin bir micadele gerektirmektedir. Bu
cergevede basarili yesil pazarlama uygulamalarinin su Ozelliklere sahip olmasi
beklenmektedir (Ozkaya,2010:253-254):
e Tiiketici odaklilik,
e Isletmenin tiim birimlerinin ve kaynaklarmin uygulamaya dahil olmasinin
saglanmasi,
e Uzun vadeli bir bakis agisina sahip olma,

e Yenilik¢gi olma

1.8. Markalarin Cevre Dostu Uygulamalar

Diinyanin pek ¢ok iilkesinde ortak olan ¢evre sorunlarinin temelinde ekonomi ve
ekoloji arasmndaki dengesizlik yatmaktadir. Insanoglu bir yandan hizla gelisen bilim
teknoloji ve sanayi ile dogaya hakim olup, ekonomik acidan yasam diizeyini
yiikseltirken diger yandan da dogay1 yok etmektedir. Dolayisiyla gdzle goriiliir bir ¢evre
kirliligi ve dogal kaynak azalmasi s6z konusudur. Ancak bu durum hi¢bir zaman ¢evre
ile ekonomik biiyiime arasinda tercih yapma zorunlulugu yaratmamalidir. Ciinkii cevre
sorunlarmin varhigi ekonomik biiylimeyi durdurmak ya da yavaslatmak i¢in neden
degildir. Cevre ile ekonomik biiyiime arasinda bir denge kurulabilir ve bu dengede
teknoloji insanhigin en biiyiikk yardimcisidir. Olusan kirlilikler uygun teknolojiler
gelistirilerek kontrol altina alinabilir veya 6nlenebilir (Karacan,2002: 4-5).

Sanayinin gelismesi ile 6zellikle son otuz yilda kimyasal madde kullaniminda
onemli artis olmustur. Kimyasallarin birgok teknoloji dalinda hammadde veya ara
madde olarak kullanilmasi1 sonucu iiretilen sanayi iriinlerinin insan yasamini veya
yasam kosullarini kolaylastirmasi ile kimyasal maddeler modern toplumlarn
vazge¢ilmez kaynaklarindan biri olmustur. Giiniimiizde bilinen 8 milyon civarinda
kimyasal maddenin 80 bin kadari ticari dolagimda aktif olarak kullanilmaktadir.
Kimyasal maddelerin c¢ogunun patlayici, parlayici, oksitleyici, alevlenir, zararl,
asindirici, tahris edici, alerjik, kanserojen, c¢evre icin tehlikeli gibi tehlike
ozelliklerinden bir veya bir kacina sahip olduklar1 bilinmektedir. Kimyasal kazalar ve
ve yangmlar sadece isyerine degil ayni1 zamanda cevreye ve dogaya da zarar verirler
(Akdeniz Ar, 2011:29)

Glinlimiizde isletmeler hangi sektdrde olursa olsun, ¢evresel sorunlara duyarl

olmadan varliklarim1 siirdiiremeyeceklerini anlamislardir. Bu dogrultuda, isletmeler
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yapacaklar1 her tiirlii faaliyetin ¢evre boyutunu is stratejilerine ve uzun vadeli planlarina
almak zorundadirlar. Ciinkii her tiirlii pazarda ¢evresel duyarlilik artik rekabet tistlinligii
saglamaktadir. iste bu noktada hem sanayi hem de hizmet endiistrilerinde yesil
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis ve tiiketicilerin, paydaslarm, hiikiimetlerinde destegi
ve baskisiyla isletmeler artik yeni bir siirece girmistir ( Atay ve Dilek, 2013: 204).
Isletmeler bu siiregte tiiketicilerin artan yesil tiiketim bilinci ile {iriin
secimlerinde ve satin alma davranislarindaki farklilagmalar1 takip ederek, onlarin
buzdolaplar1 ya da ¢amasir makineleri gibi enerji-verimli beyaz esyalari; dogal ve
katkisiz organik yiyecekleri; geri doniisiim materyallerinden yapilan tiriinleri (kagit vb.)
veya yeniden kullanilabilir kaplar1 (bulasik deterjan1 vb.); diisilk emisyonlu ve yakit
tasarruflu arabalar1 segmeye yonelik davranislarina uygun stratejiler gelistirmeyi
hedeflemektedir. Tiiketicilerin kendi beklentilerine yonelik tercihleri isletmeler
acisindan yeni firsatlarin dog§masima imkan tanimig ve birgok firma yesil pazarlama
yaklagimimi benimseme ¢abasi i¢ine girmistir (Yaras ve digerleri, 2011: 118). Ayrica
isletmeler sosyal sorumluluk kavrami geregi cevre kirliligini dnlemek, zararli atiklari
azaltmak hatta tamamiyla ortadan kaldirmak amaciyla c¢evre dostu firiinler olarak
adlandirilan ekolojik driinler iretmeye yonelmislerdir. Bu isletmeler, Uretimlerini
yaparken daha az kaynak tiiketen ve geri doniistiiriilebilir paketleme tasarimlarina da
yonelmeye baslamislardir. Isletme yoneticileri, ¢evre dostu iiriinlere olan talebi tahmin
etmek, iirtinlerinin ¢evre duyarliligini belirlemek, daha giivenli, saglikli ve daha az
kirleten iiriinler ve paketleme yontemleri gelistirmek, daha az kaynak kullanan tiretim
stirecleri tasarlamak, tehlikeli atiklar1 en aza indirmek, teknolojik riskleri yOoneterek,
calisanlarinin ve toplumun sagligini korumak zorundadir (Y1ilmaz ve digerleri, 2009:2).
Cevreye duyarli politikalar, isletmelerin faaliyet ve stratejilerinde kiicilik
uyarlamalar yapmanin Otesinde, is yapma bi¢cimlerinde kokli degisiklikler
gerektirebilir. isletmelerin bu tip énemli degisiklikler yapmas1 ve hatta bazi maliyetlere
katlanmasmin altinda yatan gerekcelerin incelenmesi, bu eylemlerin daha da
yayginlastirilabilmesi agisindan aydinlatici olabilir (Soziier, 2011:49). Isletmeler sadece
sosyal sorumluluk kavrami geregi ¢evreye duyarli uygulamalarda bulunmazlar. Sosyal
sorumluluk kavrami cercevesinde isletmelerin politika gelistirmesine neden olan

unsurlart agagidaki gibi siralanmustir (Davis,1973:313-317):
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e Uzun vadedeki getiriler: Toplum isletmelerden sosyal bir fayda
beklemektedir ve sirketler bu faydayi iirettigi siirece uzun vadede isleri ve
karliliklar1 devam edebilir.

e Kamusal imaj: Kurumsal sayginlik sirketlere daha c¢ok miisteri, daha iyi
calisanlar ve benzeri faydalar saglar.

e Isin siirekliligi: Tiim is ¢evresi toplumun bekledigi degerleri iiretir ve bu
roliinii gerceklestirebildikge isler devam eder.

e Yasal diizenlemelerden kaginma: Kanuni sartlar1 yerine getirmek maliyetlidir
ve karar verme esnekligini azaltir. Bu yiizden yaptirimlar ortaya ¢ikmadan
yeni politikalara baglamak gereklidir.

e Sosyo-kilttrel normlar: Kiltiirel normlar davranislar1 etkileyen en dnemli
unsurlardan biridir. Toplumun degerleri ve beklentileri doniistiikge, is cevresi
de yeni sorumluluklar1 kabul etmek durumunda kalir.

e Hissedarlarin ¢ikarlari: sosyal sorumlulugun diger bir argiiman hissedarlarin
c¢ikarlaridir. Yenilik¢i politikalar ig sahiplerine biiylime ve kar firsatlar1 sunar.

e Isletmeler i¢in yeni rol: Resmi kurumlar yeterli politikalar iiretemeyince
toplum sirketlere bu rolii yiikleyebilir.

e Isletmelerin kaynaklar: Isletmelerin sahip oldugu uzmanlik ve maddi
imkanlar sayesinde, sosyal politikalar gelistirebilir.

e Krizleri firsata doniistiirmek: Isletmeler problemlere yenilik¢i ¢dziimler
buldukca karlilik artabilir. Bu sosyal alanda da gegerlidir.

e Korumak, hastali1 iyilestirmekten kolaydir: Sosyal problemler olusmadan
veya biiylimeden onlem almak ekonomik anlamda daha avantajlidir.

Literatiirde cevre dostu uygulamalar, yesil pazarlama baghg1 altinda ele

alinmaktadir. Yesil pazarlama cevresel olarak gilivenli kabul edilen iiriinlerin
pazarlanmasidir ( Jagale ve Dalvi,2013:123). Pazarlama karmasmin cevre dostu
davranis bi¢imine uygun olarak yapilandirilmasi ile yesil pazarlama stratejisinin
uygulanmasi saglanir. Cevreye duyarli (yesil) Urlin, gevresel soylemler igeren (yesil)
tanitim kampanyalar1 ile ticaretten bagimsiz toplum yararmna sosyal sorumluluk
kampanyalari, c¢evreye zarar vermeyen (yesil) dagitim ve yesil {irlinlerin
fiyatlandirilmasi ile pazarlama karmasi yesil pazarlama kapsaminda adapte edilir.
Pazarlama karmasi i¢inde bir markanin cevre dostu uygulamalar igerisinde bulunup

bulunmadigmin tiiketici tarafindan anlagilmasini en kolay saglayan bilesenler ise hi¢
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kuskusuz Urin ve tanitim karmasidir (Kardes, 2011: 166). Markalar yesil bir imaj
olusturarak tiiketici ile duygusal bir bag yaratabilir ve miisteri sadakatini arttirabilir
(Phau ve Ong, 2007:775).

Cevreci pazarlamanin tiiketiciler lizerindeki etkisinin en yiiksek unsuru siiphesiz
ihtiyaci1 karsilayacak olan {iriin ve hizmetlerdir. Cevreci {iriin gelistirme siireci; tiiketici
ihtiyaglarmin ve gelisen beklentilerinin karsilanmasi, isletme karliligi, rekabet giiciiniin
arttirilmasi ve fark yaratma gibi sonuglar disinda, diisiik oranda kirlilik ve siirdiirtilebilir
kalkinma gibi toplumsal sonuglar1 da saglamaktadir (Nakiboglu, 2007:425). Cevreye
duyarl (yesil) iiriin, iirliniin dogas1 geregi sahip oldugu 6zelliklerini ve {iriinii olusturan
ozelliklerden bagimsiz olan fakat {iriiniin bir pargasi kabul edilen ambalajlama ya da
etiketleme gibi gorselliklerini kapsar. Uriiniin 6zellikleri yoluyla ¢evreye duyarlilik,
iretimle baglantilidir. Atiklar1 dogaya birakmayan, atiklari iretimin hammaddesi olarak
kullanan, canlilara zarar vermeyen ve az enerji harcayarak iiretim yapilmasimi gerektirir.
Cevreye duyarli iiretimin saglanabilmesi igin tiretim surecinde cevre dostu yeni
teknolojiler kullanilmalidir. Uretim siirecini degistirmeden {iretim sonucunda ortaya
cikan kirliligi, atiklar1 6nleyen, iiretim surecini degistirerek dogal kaynak girdileri ile
atiklar1 en aza indirgeyen ve atiklarin hammaddeye doniistiiriilerek yeniden kullanimini
saglayan teknoloji olmak iizere ii¢ tip cevre dostu teknoloji bulunmaktadir (Yicel ve
Ekmekciler 2008, s. 322-324).

Cevresel olumsuzluklari en aza indirmek, isletmelerin  toplumsal
sorumluluklarinmn belki de en onemlisidir. Isletmeler bu sorumluluklarini yerine
getirebilmek i¢in {iretim yoOnetimine iliskin kararlarda ¢evre konularina duyarh
yaklasimlar gostermeli ve iiretim fonksiyonu ile ¢evre konularim1 birlikte
degerlendirmelidir. Giiniimiizde hizla gelisen teknolojiler ve endiistriyel faaliyetlerin
artmast sonucu ciddi ¢evresel tahribatlar olugsmustur. Birgok gelismis tilkede, kirlilik
kontrolii (boru sonu aritim teknolojileri) iizerine yogunlasan klasik ¢evre koruma
yaklagiminin etkin bir ¢evre yonetimi olmadigi anlagilmig, bunun yerine alternatif yeni
yaklagimlar ve yenilikci teknolojiler benimsenmistir. Ozellikle “siirdiiriilebilir
kalkinma” kavrami ile ortaya atilan “temiz iiretim” kavrami ¢evresel sorunlar1 ¢6zmede
en etkin yol olarak gorulmektedir. Bu cercevede Onleyici cevre ydnetimi ve temiz
Uretim uygulamalar1 6nem kazanmaktadir. Cevreye zarar veren atik birakmadan, hatta
hi¢ yeni atik liretmeden, diger iiretimlerin atigin1 hammadde olarak kullanarak, doga ve

dogadaki canlilara, hatta dogal ¢evre ve tarihsel dokuya zarar vermeden, zehirli atik ve
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zehir liretmeden, metan ve karbondioksit gibi sera gazlarini olusturmadan, gelecek
kusaklar1 ve doganin diger unsurlarmi da diisiinerek, dogal kaynaklar1 tiiketmeden
yararlanarak, doga ile birlikte calisarak yapilan iiretim gevre dostu iiretimdir. Uretim
teknolojisi ¢evreye zarar verme ihtimali olan atik birakmadan, iiretim siirecinde en az
dogal madde tiiketerek, en az enerji ile istenen iriinii en yiiksek verimle iiretecek
sekilde olursa ideale yakim “gevre dostu tiretim” ger¢eklesmis olur ( Yicel, 2011: 151).
Isletmelerin bu teknolojileri kullanarak cevre dostu iiretim yapmalari, yesil {iriin
iiretip gelistirmeleri, sattiklar1 yesil {irliniin bedelinin bir kismini ¢evreyi koruma amagh
organizasyonlarda kullanmalar1 ve g¢evreci uygulamalarda bulunan ulusal ve uluslar
aras1 (greenpiece vb.) organizasyonlara destek vermeleri, Uretilen iriiniin dagitimmin

cevreye zarar vermeden yapmalari ¢cevre dostu uygulamalaridir.

1.8.1. Cevre Dostu Markaya Yonelik Tutum

Smith (1968) tutumu, “ bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili
diisiince, duygu ve davraniglarini diizenli bir bicimde olusturan bir egilimdir.” seklinde
tanimlamistir. Bu tanim giiniimiizde bir¢ok sosyal psikolog tarafindan kabul goren bir
tamimdir (Akt.Kagit¢ibasi, 2008:110).

Tutum, motivasyon, heyecan ve idrak siiregleriyle 6grenme siirecinin, ferdin
diinyasmin bir yoniine gore devamli bir organizasyonudur (Giingoér,1980:180). Son
olarak tutum kavrami, bireyin davranisinda fikir, duygu veya egilim seklinde goriilen
olumlu ya da olumsuz degerlendirici tepkiler olarak tanimlanabilir (Yiiksel, 2006: 101).

Tutumlar bir nesneye kars1 bir miktar duygu ve his ile birlikte anlam ve inang
iceren, ayrica o nesneye karst motivasyon ve hareket egilimi olusturan kalici
tasarruflardir ( Kilby, 1984: 38). Tutum “belirli bir nesne veya durum ile ilgili Kimi
inanglarin organizasyonu” olarak ifade etmektedir (Rokeach, 1973: 18).

Tutumlar ve davranislar arasindaki iliski hakkindaki ilk arastirmalar, aralarinda
nedensel bir iliski oldugunu yani, insanlarin sahip olduklar1 tutumlarin davranislarini
belirledigini varsaymislardir (Robbins,1994: 20). Eger tutumlar bireyin davranisi
hakkinda fikirler veriyorsa, bu davraniglarin 6nceden kestirilebilmesi miimkiin miidiir?
Bireyin tutumlarina bakarak secimde hangi partiye oy verecegini, hangi marka mali
tercih edecegini, sosyal bir ¢aligmada rol {istlenip iistlenmeyecegini vs. tahmin edebilir

miyiz? (Yiksel, 2006: 105). Bu ve benzeri sorulara yanit aranmaya baglanmistir. Ancak
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gelinen noktada sadece tutumlarin davranigi tahmin etmede yeterli olmayacagi diger
etkenlerinde g6z oniline alinmasi geregi ortaya ¢ikmigtir.

Tutumun insan davranisini etkiledigi inkar edilemez bir gergektir. Ancak tutum
ile davranig arasinda her zaman dogrudan bir iligki kurulamaz. Yani bilinen bir tutum
her insanda ve her ortamda ayni davranisin ger¢eklesmesine neden olmayabilir
(Barl,2008: 67).Bir kisinin veya grubun herhangi bir olaya veya objeye karsi
gosterecegi davranislarin 6nceden kestirilmesi i¢in o obje veya olaya karsi tutumun
Olciilmesi ve bazi kurallarin saptanmasi gerekir. Ancak tutum analizi ile davranig
saptanmasi arasindaki iliskide gegerli olan ii¢ temel prensip vardir (Erdogan, 2007:544-
545):

e Genel Tutumlar genel davranislarin en 6nemli gostergesidir.

e Cok 0zel konular karsisinda belirli hale gelen 6zel tutumlar, bu konular

karsisindaki 6zel davraniglarin gostergesidir.

e Tutum Ol¢iimiinii takip eden kisa siireler igerisinde Ongoériilen tutum ile

davranis iliskisi gecerliligini korumaktadir.

Yukarida tutumla ilgili yer alan biitlin agiklamalar bize tutumlarin
davranislarimiza yon verdigini davraniglarimizi olusturan 6nemli bir etken oldugunu
gostermektedir. Bu bakimdan bir markaya kars1 olusacak tutumuz o markayi satin alip
kullanma davranisimiza yon verecek 6nemli bir etken olacaktir.

Gilintimiizde kiiresel alanda yasanan bir¢cok degisimle birlikte, isletmelerin
yonetim anlayislari, faaliyet alanlari, pazarlama stratejileri, tiiketicilerin de ihtiyaclar1 ve
talepleri hizli bir degisim igerisinde gelismektedir. Ureticiler agisindan ticari kaygilar,
rekabet ve tlketici talepleri, tiketiciler agisindan da satin alma davraniglari, ihtiyaglarin
karsilanmas1 ve bir¢ok psikolojik faktor ¢esitli kararlar1 etkilerken, bu kararlarda
taraflarm dis ¢evreyle olan etkilesimi de 6nemli rol oynamaktadir. Buna gore; kulttrel
ve sosyal cevre, ekonomik, politik ve yasal cevre, demografik ve teknolojik cevre ile
dogal gevre, isletmelerin ve tiiketicilerin karar alma siire¢lerini dogrudan etkilemektedir.
Isletmeleri ve tiiketicileri etkileyen dig gevre faktdrlerinin en &nemlilerinden biri ise
diinyanin dogal dengesi ve ekolojiyi olusturan unsurlardir. Belirli bir donem gerek
bireylerin bilinclenme siireci gerekse toplumsal ve (lkesel sorunlar nedeniyle fazla én
planda olamayan ekoloji ve dogal dengenin 6nemi, son yillarda daha ¢ok konusulur hale
gelmistir. Isletmeler {iretim stratejilerinde ve iiriin tasarmmlarinda bu konuya dikkat

etmekte, tiketiciler ise Urtin tercihlerinde Griinlerin gcevreye zarar verip vermediklerini
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incelemektedirler. Uretici ve tiiketici arasindaki bu etkilesimin sonucunda da cevre
bilinci ve dogal dengeyi koruma anlayisi her iki taraf agisindan da daha belirgin bir
sekilde olusmaya baslamistir (Cabuk ve Nakiboglu,2003: 40).

Pazarlama etkinligi acgisindan oldukga biiyilk 6nem tagiyan tiiketici davranisi,
kisinin 6zellikle ekonomik iirlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1
ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketici davranisi
denildiginde, tiiketicilerin tutumlarinm bir sonucu olarak hayata gecirdikleri satin alma
veya bir iirliniin, bir markayi, magazay:1 tercih etme anlasilmaktadir (Aracioglu ve
Tathdil, 2009:437).

Gilintimiiz rekabet¢i piyasa kosullarinda isletmeler, tiiketiciler tarafindan tercih
edilmek ve tekrar satin alma istegi uyandwran marka olmak i¢in adeta bir yaris
icersindedirler. Gelisen endiistrilesme ile birlikte tercih edilmek ve tekrar satin alma
istegi uyandirmak i¢in artik sadece kaliteli ve dayanikh iiriinii, uygun fiyata piyasaya
sunmak yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler tarafindan tercih edilmenin sirr1 her donem
degisiklikler gosteren, ¢ok dinamik bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eren ve
Eker, 2012:452).

Marka imajinin en énemli unsuru olan tiiketicinin markaya yonelik tutumunun,
sirketin uzun vadeli finansal performansi lizerinde etkisi bulunmaktadir. Tutum, marka
tercihini ve satm alma davranigini yonlendirmek suretiyle sirketin karmi belirleyebilir.
Tutumun olusmasinda tiiketicinin zihninde markayla baglantili ¢cagrisimlar rol oynar.
Bu cagrisgimlar; iriinle ilgili somut ve iriinden bagimsiz soyut ozellikler ve/veya
markanm fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalar1 {izerinden yaratilabilir
(Kardes, 2011:167).

Markalar, tiiketicilerin performans, fiyat ve ¢evreye uyumluluk agisindan
kolaylik (¢evre iizerinde en az etki yaratan iiriin) beklentilerini dengeleyen {iriinler
gelistirmek ve hem iirlin hem de marka adma “kaliteli” ve “cevreye duyarli” imajin1
yaratabilmek icin tiiketicilerin begenecegi yesil tirtinleri nasil gelistirebilecegi ve bu
alandaki yeni girisimleri nasil giivenilir ve etkili kilabilecekleri hakkinda politikalar
tizerinde ¢alismaya baglamistir (Akdeniz Ar, 2011: 74).

Tuketicilerin ise sanayilesme siirecini izleyen donemlerde g6z ardi edilen ancak
ozellikle son on yil icinde etkileri oldukca artan c¢evre Kkirliligine yonelik
duyarlhiliklarinin arttigi goriilmektedir. Tuketiciler daha az Kirlilik yaratan, atiklari

azaltan, daha fazla geri doniisiim saglayan yenilenebilir kaynaklarin iiretimde daha fazla
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kullanimimni ve friinlerin ekosistem i¢in daha giivenli olmasini talep etmektedirler (
Karaca,2013:99).  Tiketiciler ellerindeki satin alma giiciiyle isletmelerin
sorumluluklarinin farkina varmalarini ve ¢evreyi koruyacak uygulamalara yonelmelerini
saglamaktadirlar. Tiiketicilerin biling diizeyinde meydana gelen artig ve buna bagl
olarak ¢evreye zarar vermeyen iiriinlere yonelmeleri ve satin alma davranislarinda ¢evre
bilincinin daha da etkili olmasiyla birlikte, isletmelerin de “yesil isletmecilik”, “cevreci
pazarlama” gibi kavramlarla tanimlanabilen faaliyetlere yoneldikleri goriilmektedir

(Aracioglu ve Tathdil, 2009:435).

1.8.2. Cevre Dostu Marka Tercihi

Pazarlama faaliyeti pazarlamacinin ne yaptigidir. Pazarlama bireysel ve organize
objeler yaratarak fikir, mal ve hizmetlerin fiyatlandirma, tanitim ve dagitimini saglayan
bir siirecgtir. Pazarlamacilar stirekli olarak {iriinii daha ¢ekici, kullanish ve kolay elde
edilebilir yaparak iiriine olan talebi etkilemeyi amaglarlar. Pazarlamanm bir¢ok degisik
formu vardwr; gri pazarlama, siyah pazarlama, yesil pazarlama vb. Firmalar son
zamanlarda biiyliyen yeni akim olan yesil pazarlama faaliyetlerine odaklanmis
durumdadir. Son on yilda tiiketicilerde ayn1 sekilde ¢evre konularinda daha aydinlanmis
ve yesil pazarlama kavramina daha ¢ok ilgi duymaya baslamiglardir. Yesil pazarlama
cevre yararina dayanan mal ya da hizmet satan anlamina gelmektedir. Yesil pazarlama
insan ihtiyaglarmi karsilamak ya da bu ihtiyacglar1 karsilarken gerceklestirilen yenilik ve
imkanlar da cevreye en az zarar vermeyi hedefleyen tim etkinlikler olarak
tanimlanabilir (Goswami, 2013:1).

Son yillarda tiim diinyada hizla artan ¢evreci hassasiyet tiiketicilerin satin alma
davranislarma yansimakta, ¢evreci satin alma davraniglar1 ise tiiketicilerin markalara ve
riinlere kars1 tutumlar1 hakkinda mesajlar vermektedir (Nakiboglu,2007: 425). Marka,
onu yaratanlarin kim olduklarmi, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir 0zettir.
Marka denilen kavram, icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, Urindnd,
hedeflerini, degerini, verdigi sdzleri ve en dnemlisi de gergegi barmdirir (Ozgelik ve
Torlak, 2011:362). Marka tercihi, satin alma niyeti ortaya ¢ikmasi durumunda ayni
Urlin ya da hizmet kategorisinde rekabet eden markalar arasindan tiiketici tarafindan
belirli bir markanin yeglenmesidir. Yapilan aragtirmalar, iirlinle yasanan deneyimin ve

algilanan riskin tercihleri etkiledigini gdstermektedir. Tiiketiciler, 6zellikle algilanan
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riski azaltmak icin bilinirligi ve imaji1 yliksek markalar1 tercih etmektedirler. Bu
baglamda markaya yonelik tutum, marka tercihinin itici giiciidiir ( Kardes, 2011: 167)

Markalar iirettikleri yesil iiriinleri sunumlarinda bazi politikalar izlemektedirler.
Bunlardan ilki tiliketicilerin ¢evreci satin alma davranis diizeylerine gore
boliimlendirilmesidir. Ciinkii yesil {iriine olan talep pazar bdliimlendirilmesinin
farklilagmasi ile degisim gosterebilir. Markanin yesil iiriin pozisyonu ¢evresel konularla
ilgili olan nlfus iyelerine yonelik iletisim ve yesil tiikketici bdliimlendirmesinde
tanimlanmalidir (Schlegelmilch ve Bohlen,19967:28).

Markalar yesil marka fikrine acik olan tiiketicilere gri iirlinden yesil iirline gegis
secimlerinde rehberlik edecek stratejiler olusturarak tiliketicilerin marka degerini
arttiracak ve rekabet avantaji yaratacaklardir. Markalar yesil pazarlama felsefesi
uygulayarak ayrica siirdiirtilebilir tiiketim avantaj1 yaratacak boylece yesil pazarlamada
strdiiriilebilir bir gelisme yakalayarak bu pazarda Onemli bir rekabet avantaji
olusturacaklardir. Ozellikle yeni yesil iiriin gelistirme firmalar tarafindan yesil pazarlara
girmek icin kullanilan 6nemli bir stratejidir (Zaharia ve digerleri,2011:205).

Yesil pazarlama ile ilgili birgok ¢alisma, yaniltici ¢evreci reklamlarin reklami
yaptiran markalarm kredibilitesi, tiiketici davranisi ve satin alma niyeti iizerine direk
etkileri lizerine yogunlagmustir. Calismalar sonucunda aldatici reklamlarin markalarin
satisini oldukga zorlastirdigi goriilmiistiir (Newell ve digerleri, 1998: 50).

Firmalar standart uygulamalarina kiyasla ¢evre i¢in daha iyi veya sosyal yonleri
daha gelismis uygulamalar benimseyerek ve eylemlerinin g¢evresel etki diizeylerini
azaltarak diger markalara oranla pazarda daha iyi bir konum yakalayabilirler. Bazi
tiikketicilerin yesil marka ve iiriinii desteklemek icin daha fazla para 6demeye istekli
olduklar1 diisiiniildiigiinde firmalarin bu noktaya yonelerek yesil iiriiniin maliyetini telafi
edebilecegi diistliniilebilir (Zaharia ve digerleri,2011:204).

Tiiketici agisindan bakildig1 zaman tiiketici marka degerini zihninde marka ismi
tarafindan yaratilan ve {lriine eklenen ilave deger olarak algilar. Tiiketici marka
degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin
tiikketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim
veya sembol gibi aywrt edici 6zelliklerine bagh varlik ve yiikiimliiliikkler seti olarak
tanimlamaktadir (Avcilar,2008:12). Yesil tiiketici marka degerini markanin gevreye en
az zarar verici sekilde tiretim teknolojileri kullanmasi, iirlin gelistirmesi ve ¢evre dostu

diger uygulamalar icerisinde olmasi ile tanimlar.
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1.8.3. Cevreci Uygulamalar Yapan Bazi Markalar
Markalarm ¢evreci uygulamalar1 markaya olan baghiligi arttirmaktadir. Bu
nedenle markalar asagida verilen bazi uygulama Ornekleri ile misterilerin ilgilerini

cekmeyi amaglamaktadir.

1.8.3.1. Garanti Bankasi

Garanti Bankas1 Cevreye Duyarli Bonusu, bonus bireysel kart sistemleri i¢ginde
yer alan 8 kart iginden, ¢evre i¢in bir seyler yapmak isteyen tiiketicilere yonelik
alternatif bir kart olarak gelistirdi. Cevreye Duyarli Bonusu diger kartlardan ayiran en
onemli Ozelliklerden biri kartin {iretiminde kullanilan pvc miktarmin diger kartlara
oranla miimkiin olan en diisiik seviyede olmasidir. Boylece kart diger plastik kartlara
oranla dogada daha hizli yok olur. Cevreye Duyarli Bonus gonderdigi kart génderim
mektuplarinda, zarflarinda ve iletisim amacgh kullandig: biitiin kagitlar geri doniisiimlii
kagitlardir.

“Doga I¢in Garanti” sloganiyla 15 yildr WWF Tiirkiye’nin (Dogal Hayati
Koruma Vakfi) ana sponsorudur. WWF Tiirkiye’nin dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir
kullannmina ve korunmasina yonelik caligmalarmmin 6nemli bir boliimii, Garanti’nin
katkilariyla gerceklestiriliyor. Garanti Bankasi’nin WWF igbirligi yiirtittiigii birkag
onemli ¢evre projesinden bir tanesi, su kaynaklari ile ilgilidir. Dogaya Destek Projeleri
kapsaminda iki Altin Panda 6diiliinti aldi; “Kiiresel Isinmay1 Durdurabilmek ic¢in 101
Onlem” isimli bildiri yaymlandi; Eski ABD Baskan Yardimcis1 Al Gore’u Istanbul’a
getirerek “Uygunsuz Gergek”1 sunmasmi sagladi. WWEF-Tirkiye’nin 15 yildir ana
sponsor ve c¢evreyle ilgili ¢calismalarindan 6tiirti uluslararasi bir ka¢ organizasyonda
basar1 6diilii aldi. Ayrica gevreci Bonus Card,kurumsal sorumluluk ve kart 6zellikleriyle
2007°de kart diinyasinin 6nemli ddiillerinden sayilan OSCARD a layik goriildii.

Tiim bunlarin yaninda ABD orijinli Enviro Media Social Marketing tarafindan
kurulan ve diinya capindaki firmalarin cevreci faaliyetlerini gozlemleyip irdeleyen
“Greenwashing Index” tarafindan Garanti Bankasi’nin bu uygulamalar1 “yesil yikama”

olarak nitelemistir (http://www.garanti.com.tr).


http://www.garanti.com.tr/
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1.8.3.2. Argelik A.S

Ekonomik kalkinmanin, sitirdiiriilebilir ve ¢cevreye duyarl yaklasimla saglanmasi
gerektiginden hareketle, Argelik iiretimin her asamasinda cevreyi ve ekolojik dengeyi
korumay1 ve boylece dogal kaynaklarin siirdiiriilebilirligini saglamay1 hedeflemektedir.

Tiiketicilerin yasam standartini arttiran, yliksek enerji ve su verimliligine sahip
diinyada Oncii trtinler gelistirmeye devam eden Argelik A.S. 22 Mart Diinya Su Giinii
dolayistyla su tasarrufunun onemine dikkat ¢ekiyor.Argelik A.S. 2012 yilinda Argelik
Kaktiis Bulagik Makinesi 1ile ‘Siirdiriilebilir Kalkinma® ve ‘Yesil Ekonomi’
kavramlarini destekleyen ‘En Iyi Ulke Uygulamalar’ arasinda yer alarak, Brezilya'da
gerceklesen Rio+20 Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Konferansi'nda
(Rio+20) Tiirkiye’yi temsil etmistir.Uretimde ise, 2013 yilinda gergeklestirilen enerji
verimliligi projesi ile yiizde 6,8’lik bir enerji tasarrufu ve 10.760 ton CO2 sera gazi
emisyonu azaltimi saglamistir. 2013 yilinda tiim isletmelerinde gergeklestirilen su geri
kazanmmi ve tiiketim azaltimi projeleri ile yaklagik toplam 159 bin 210 m3 su tasarrufu
elde edilmistir.Ayrica Ozon tabakasina zararli CFC gazindan armndirilmis buzdolabi
iiretimini, Montreal Anlagmasi'nin Tiirkiye i¢cin 6ngdriilen tarih olan 2006’dan ¢ok daha
once gerceklestiren ilk beyaz esya iireticisi yine Arcelik A.S. olmustur.

Arcelik A.S.’nin {iretimde enerji verimliligi alaninda yaptig1 caligmalar
sonucunda yurt i¢i ve yurtdigindaki toplam 9 {iretim tesisi ‘Enerji Verimli Yesil
Tesisler’ derecelendirmesinde en {ist seviye olan ‘Platin’ sertifikasmna da layik
goriilmiistiir. 2012 yilinda da ‘Karbon Saydamlik Lideri’ odiiliinii, 2013 yilinda da
‘CDP Performans Lider1’ Odiiliinii almaya hak kazand1

(http://www.teknolojigundem.com).

1.8.3.3. Filli Boya

Zorunluluk olmasa da kursunsuz - aromatsiz boya tiretmenin bir sorumluluk
oldugunun bilincinde olduklarmi, ¢cevreye ve insan sagligina duyarl {iretim mantig1 ile
calistiklarini belirten firma, solvent grubu i¢ cephe boyalarini, maliyet farkina ragmen
bu maliyeti tiikketicisine yansitmadan 1996 yilindan itibaren kursunsuz, 2000 yilindan bu
gine kadar da kursunsuz - aromatsiz lretmekte ve bu konuda tiketicisini
bilgilendirmektedir.

Cevreye duyarhiligini bir hayat felsefesi haline getiren Filli Boya, 2008 yilinda

545.8 tonu tehlikeli atik olmak iizere, 1706.5 ton atig1 ¢evreye ve ililkemiz ekonomisine
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geri kazandirdi. Cevreci yaklagimi ve bu yonde yapmis oldugu yatirimlari ile rnek tesis
olma yolunda 6nemli adimlar atan Filli Boya, “Geri donilisimii miimkiin olan ve
degerlendirilebilen atiklar “(Orn: Cam, Naylon, Teneke, Kagit, Plastik Kova, Kirik
Palet vb...) ile “Degerlendirilebilir tehlikeli atiklar” olarak iki ana grupta topladigi
atiklari, gevreye zarar vermeyecek sekilde degerlendiriyor.

Tiiketicilerin boyadan beklentilerini karsilayan, yasam kalitesini iyilestiren
firma, kendi sektorl icinde tuketici sagligina duyarli, gevreci ve insan sagligina duyarli
boya iiretiminin Onciisii olarak mobilya sanayisine de yepyeni Vital grubunu armagan
etmistir. Insaat sektdrii disinda mobilya sektdriinde de bir ilk olan EN71-3 (cocuklarm
oyuncaklari, agizlar1 ile temas ettirmesini géz Oniinde tutarak agwr metal sinirlamasi
getiren bir standart) normuna uygun Vital su bazli mobilya boya ve vernikleri ile yeni

bir donem baglatmislardir (http://www.turkiyegazetesi.com.tr).

1.8.3.4. Samsung

2008 yilinda Greenpeace tarafindan yedincisi yayinlanan “Kiiresel Cevre Dostu
Sirketler” incelemesinde (Teknoloji firmalar1 i¢in daha yesil bir cevre rehberi)
kapsaminda agiklanan arastirmada Samsung 10 iizerinden 7,7 puan alan ilk {i¢ sirketten
biri olmustur. Samsung, organik yakitlarin kullannomini ve kirliligi azaltic1 iiretim
stirecini iyilestirip ayni zamanda g¢evre bilincinin bir parcasi olarak, kat1 atiklar ve atik
suyun yeniden kullanimi gibi konularda da calismalarini siirdiiriiyor. Samsung,
kaynaklar1 ve dogay1 koruma konusunda sosyal projelere de olumlu yaklasiyor.

Samsung, “Eco-Design” konseptini tiim TUriinlerin gelistirme siirecine
uyarlamaktadir. Samsung’un pili de dahil tamamen bio plastik (misir nisastasi)
malzemeler kullanarak trettigi yeni Eco cep telefonu Kore’de sertifika almaya layik
gorildu. Insan sagligma da duyarli bu cep telefonu elektromanyetik dalga etkisini de
yok etmektedir.9.9 mm kalinligindaki ince, bar tip kapaksiz E200, yeni adiyla Samsung
E200 Eco’nun dis kasasinin tamami musir gibi bitkilerden ¢ikarilan dogal maddeler
iceren bio-plastikle iretilmistir. Kuse olmayan gevre dostu, geri doniisimli kagit
ambalajda satisa sunulan E200 Eco’nun iiretiminde kullanilan 1 ton bio plastik, CO2
oranini 2.16 ton azaltmaktadir.

Yine dogay1 koruma g¢abalarmnin bir pargasi olarak Samsung, atik cep telefonlari
icin Amerika’da bir geri doniisiim programi baslatmistir. Amerikali Samsung

kullanicilar1 ellerindeki eski telefonlar1 Texas merkezli Samsung Geri Doniisiim
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Merkezi’ne, web sitesinden edinecekleri posta pulu ile Ucretsiz gonderebilmektedir.
Ayrica “Cevreci Olimpiyat” slogani tasiyan Pekin Olimpiyatlar1 sponsoru Samsung,
cevre dostu ikinci cep telefonu SGH-F268’i pazara siirmeyi planlamaktadir
(http://www.gazetebir.com).


http://www.gazetebir.com/

IKiNCi BOLUM

2. MARKALARIN CEVRE DOSTU UYGULAMALARININ UNIiVERSITE
OGRENCILERININ YESIiL URUNLERiIi KULLANMA EGILIMLERINE
ETKIiSi: INONU UNIVERSITESI UYGULAMASI

2.1. Arastirmanin Konusu

Son yillarda oldukga artan kiiresel 1smnma tehditleri, sanayilesme, kentlesme,
hizli niifus artisi ile birlikte kit olan kaynaklarin bilingsiz ve yogun kullanimi insan
saghigimi ve dogal ¢evreyi onemli sekilde tehdit etmeye baslamistir. Cevreye verilen
zararlarin boyutu biiyiidiikkge Ulkelerin, isletmelerin, sivil toplum kuruluslarin ve
bireylerin ¢evre konusunda duyarliligi artmaya baslamig 6zellikle ulkeler bu konularda
onemli yasal diizenlemelere giderek uluslararasi ve ulusal orgiitlenmelerle bu sorunu
minimize etmeye ¢aligmaktadir.

Cevrenin korunmast ile ilgili tiiketicilerde son zamanlarda giderek artan bir ilgi
mevcuttur. Diinya genelindeki kanitlar insanlarin ¢evre ile ilgili olduklarmi ve
davraniglarini bu yonde degistirdiklerini ortaya koymaktadir. Bunun bir sonucu olarak
yesil pazarlama kavrami siirdiiriilebilir ve sosyal sorumluluk cercevesinde Urin ve
hizmetlerin tretildigi ve gelistigi bir pazarlama kavrami olarak ortaya ¢ikmis ve ¢evreyi
korumaya yonelik bir olgu olarak popiilerlik kazanmaktadir ( Pillai,2012:64).

Tiketici boyutundan degerlendirildiginde 6zellikle tiiketim mallarmin dogal
yapisinin  bozulmasi, genetigi degistirilmis {rlnlerin ortaya ¢ikmasi, Triinlerin
pazarlama ve ambalajlama boyutu ile tiiketici saghgini ve ¢evreyi tehdit etmesi
neticesinde tiiketiciler yesil {iriin ve ¢evre konusunda daha duyarli hale gelmistir.
Tiketiciler 6zellikle gelir diizeyi arttikca tiiketim ve tiikketim sonrasi agsamalarda ¢evreye
ve bireye zarar vermeyecek dogal (organik) {irinler, dogada kisa siirede yok olabilecek
ambalajlara sahip drinler tercih etmeleri ile cevre korumasina destek vererek yesil
tiikketici kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmuslardir.

Isletmeler agisindan konuya bakildiginda; her gecen giin piyasa rekabet
diizeyinin artmasi, igletme sayilarinimn artmasi vb. nedenler igletmeleri yeni tiiketici, yeni
pazar, yeni iiriin ve en dnemlisi marka olma yoniinde gelismeye itmistir. Bu kapsamda

tilketicinin yasadig1 cevreyi fark etme ve koruma c¢abalarmi gorerek isletmeler yesil
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tilketici olgusuna yonelik adimlar atarak bu tiiketiciye ulagsmak ve bu pastadan
yararlanmak amaciyla birgok uygulama yapmaya basglamistir.

Yesil pazarlama, tiiketici istek ve ihtiyaclarmi karsilamaya yonelik her turli
faaliyeti gergeklestirirken dogal ¢evreye en az zarari vermeyi amaglayan faaliyetleri

kapsayan bir yaklagimdir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci son yillarda bilinilirligi daha fazla artan yesil pazarlama
ve yesil {iriin kavramlarmin Indnii iiniversitesi grencileri tarafindan bilinilirliginin
hangi diizeyde oldugunu tespit etmek ve markalarm tiiketici ilgisini daha fazla ¢ekmek,
yeni pazarlar olusturmak ve mevcut pazarlardaki pazar paylarmi arttirmak icin
uyguladiklar1 yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin (Inonii Universitesi
ogrencilerinin) yesil lirlin titkketme egilimlerine etkilerini 6lgmektedir.

Universite dgrencileri toplumun gelecegini sekillendirecek bireylerdir. Bu neden
le yesil {irtin (gevre dostu tiriin ) kavramiyla erken tanismalari, ¢evre bilincine erken
ulagmalar1 ¢evreyi ve toplumu sekillendirmelerinde oldukc¢a 6nemlidir. Bu ¢aligmayla

Ogrencilerin ¢evre bilinci yesil iirlin ve marka bilinci arttirilmaya caligilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda Indnii Universitesi
yerleskesinde bulunan fakultelerde 2012-2013 bahar doneminde okuyan Ogrenciler,
fakiilte sayilarina gore hesaplanan 6rneklem biiyiikliigiine ve oranlara gore belirlenmis
ve bunlarla ylz yiize anket yapilmistir. Anket sorular1 bu konuda yapilan hemen hemen
tiim ¢alismalarda temel alinan Straughan ve Roberts’in (1999:572-574) yayinladiklar1
makaleden alinmig ve arastirmanin amacina uygun olarak diizenlenmistir. Ayrica anket
sorularmin hazirlanmasinda, Aslan (2007:76-78) ve Kardes’in (2011: 170-173)
calismalarindan faydalanilmigtir. Elde edilen veriler SPSS 19 programi kullanilarak;
frekans analizleri, Ki-Kare, ortalama ve standart sapma hesaplamalari, korelasyon

analizi yardimi ile siiflandirilarak ulasilan bulgular yorumlanmaistir.

2.4. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanm amacit dogrultusunda uygulamaya iligkin gelistirilen hipotezler

asagidaki gibi siralanmistir;
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H1: Ogrencilerin Cinsiyetine Gore g¢evre dostu iiriin kavrammin bilinirliligi
farklilagmaktadir.

H2: Ogrencilerin gelir diizeyleri arttik¢a ¢evre dostu iiriin satin alma egilimleri
artmaktadur.

H3: Cevre bilincine sahip Ogrenciler cevre dostu Uriin alarak cevrenin
korunmasina katkida bulunur.

H4: Ogrencilerin markalarin gevre dostu uygulamalarina inanma diizeylerinin
yesil lirtinleri satin alma ve kullanma egilimlerine etkisi vardir.

H5:Ogrencilerin markalarin gevre dostu uygulamalarma inanma diizeylerinin
geri doniisiimlii tirtin kullanma egilimlerine etkisi vardir.

H6: :Ogrencilerin markalarm cevre dostu uygulamalarmim &grencilerin marka
bilincini arttirmaya etkisi vardir.

H7: :Ogrencilerin markalarm ¢evre dostu uygulamalarma inanma diizeylerinin

ekolojik biling diizeylerinin artmasina etkisi vardir.

2.5. Arastirma Modeli

Bu arastirmada arastirmanin amacina uygun olarak tanimlayici (Betimsel)
aragtirma modeli kullanilmistir. Bu modelde bir degiskene iliskin sayisal degerlerin
toplanmasi, betimlenmesi ve sunulmasma olanak saglayan istatistiksel islemler
tanimlanir. Betimsel istatistikler, bir 6rneklem iizerinde ya da ulasilabilen durumlarda
evrenin tamamindan gézlem yaparak elde edilen verileri kullanarak, arastirmaya katilan
bireylerin yada objelerin 6zelliklerini betimlemeyi amaclayan bir surectir (Blyukoztirk,
2010: 5). Sosyal bilimlerde yapilan arastrmalarin bir c¢ogunda betimsel model

kullanilmaktadir.

Markalarmm Cevre

Dostu
Uygulamalar1
A Ogrencilerin yesil Yesil Uriin  Satin
urin  ve  yesil Alma ve Kullanma
pazarlama Egilimi
v hakkindaki bilgi
dizeyi
Ogrencilerin
Cevreci Kisiligi

Sekil 1. Arastirma Modeli
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2.6. Arastirmanin Orneklem Biiyiikliigii ve Ornekleme Siireci

Calisma % 95 guven araliginda (Z) ve + % 4 hata payr (e) dikkate alinarak
yapilmigtir. Caligmada 6rneklem hacmini en yiiksek diizeyde tutabilmek i¢in varyanslar
% 50 dogru,% 50 yanlis olarak alinmigtir. Bu kapsamda belirlenen 6rneklem hacmine
gore 600 kisiye anketin yapilmasi uygun goriilmiistir. Bu kapsamda Tablo 4’de
gorildigli gibi Orneklem buyikligini temsilen 660 kisilik bir grup segilmistir.
Ogrenciler, fakiilte oOgrencilerinin iiniversite icindeki temsil oran1 goz Oniinde
bulundurularak belirlenmis ve basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmistir. Anketler
smif ortaminda Ogrencilere bire bir uygulanmistir. Arastrmaya katilan 6grencilerin
gontlliiliik ilkesi temel alinmig ve 6grencilerin anket sorularma gergekci ve diiriist bir
sekilde cevap verdikleri kabul edilmistir. Anket formlar1 mayis-haziran 2013 tarihleri
arasinda Ogrencilere uygulanmis olup, analiz igcin SPPS 19 programindan
yararlanilmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari, faktor analizi ve korelasyon
analizleri kullamilmustir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda yaygm olarak
kullanilan asagidaki formiilden yararlanilmistir (Kurtulmus, 2006: 191):

Im.(1-10) (0,50) . (1 —0,50)
n=——= =600 Kisi
(elz)2 (0,04 /1,96)?

Tablo 2. Orneklem Biiyiikliigiiniin Fakiiltelere Gore Dagilimi

Fakulteler Ogrenci Sayilari Temsil sayisi Temsil Oram
Dis Hekimligi Fakiiltesi 187 23 35
Eczacililk Fakiiltesi 283 24 3,6
Egitim Fakiiltesi 4800 148 22,4
Fen-Edebiyat Fakdltesi 3402 121 18,3
Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi 432 18 2,7
Hukuk Fakiiltesi 271 34 52
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 3433 136 20,6
Ilahiyat Fakiiltesi 1028 43 6,5
Iletisim Fakiiltesi 127 17 2,6
Miihendislik Fakiltesi 2577 96 14,5
Toplam 16.540 660 3,00
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Olgegin giivenilirliligi icin kullanilan alfa katsayis1 (Cronbach’s alpha) degeri
0,816 olarak belirlenmistir. Yiiksek derecede giivenilir bir deger belirlenmesi sebebiyle

alfa katsayisina gore i¢sel tutarhiligin saglandig: kabul edilmistir.

2.7. Arastirmanin Bulgularn
2.7.1. Demografik Ozelliklerinin Analizi
Arastirmanin yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi degiskenleri asagida tablolar

seklinde olusturulmus ve ac¢iklanmustir.

Tablo 3. Ogrencilerin Cinsiyet ve Yas Dagilimlart

Frekans %

Cinsiyet Kiz Og.r.enci 378 57,3
Erkek Ogrenci 282 42,7
Toplam 660 100,0

17-18 Arasi 14 2,1

19-20 Arasi 160 24,2

21-22 Arasi 312 47,3

Yas

23-24 Arasi 125 18,9

25 ve Ustl 49 7,4
Toplam 660 100,0

Ogrencilerin cinsiyet ve yas dagilimlarmi gdsteren Tablo 3 incelendiginde
ogrencilerin % 57,3’linlin kiz 6grenci, % 42,7 sinin ise erkek dgrencilerden olustugu
gorilmiistiir. Yas dagilimlar1 incelendiginde 17-18 yas aras1 % 2,1, 19-20 yas aras1 %
24,2, 21-22 yas aras1 % 47,3, 23-24 yas aras1 % 18,9 ve 25 yas ve iistiiniin % 7,4 oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 4. Ogrencilerin Okuduklari Siniflara Gore Dagilim1

Frekans %
1 139 21,1
2 140 21,2
Simf 3 259 39,2
4 110 16,7
5 12 1,8
Toplam 660 100,0
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Ogrencilerin okuduklar1 smiflarm dagilimini gésteren tablo 4 incelendiginde,
ogrencilerin % 21,1’inin birinci smif, % 21,2’sinin ikinci smif, % 39,2 sinin {ligiincii

smif, % 16,7 sinin dordiincii sinif ve % 1,8’inin besinci smifta okudugu gorilmiistiir.

Tablo 5. Ogrencilerin Ailelerinin ve Kendilerinin Aylik Gelire Gore Dagilimlar1

Frekans %
750 tl den az 55 8,3
751- 1250 tl 201 30,5
Aile Ayhk Geliri 1251-1750 tl 141 21,4
1751-2250 tl 110 16,7
2251 tl ve Ustl 153 23,2
Toplam 660 100,0
200 tl den az 70 10,6
201-300tl 301 45,6
. 301- 400 tl 119 18,0
Ogrenci Aylik Geliri 201500 59 08
501 tl ve Gzeri 101 15,3
Toplam 660 100,0

Gelirin genellikle ¢evresel duyarlilikla pozitif iliskili oldugu ileri siiriilmektedir.
Bu konudaki en yaygin diisiince, bireylerin gelirleri daha yiiksek diizeye ulastik¢a, yesil
nedenlerle desteklenen maliyetlerdeki artiglarin karsilanmasi ve sunulan yeni {riinlere
yonelmesi giderek artmaktadir (Ay ve Ecevit, 2005:244). Ankete katilan 6grencilerin ve
ailelerinin gelir diizeyleri tablo 3’te gdsterilmistir. Ogrencilerin ailelerinin gelir diizeyi,
% 8,3’1 750 tl den az, % 30,5°1 751- 1250 tl, % 21,41 1251-1750 tl, % 16,7’si 1751-
2250 tl ve % 23,2’si 2251 tl iizerinde bir gelir diizeyine sahiptir. Ogrencilerin gelir
diizeyi incelendiginde de % 10,6’smin 200 tl den az, % 45,6’sinm 201-300 tl, % 18
‘inin 301-400 tl, % 10,5’inin 401-500 tl ve % 15’inin 501 tl ve lizeri aylik bir gelire
sahip oldugu goriilmiistiir. Yesil iirtin piyasa arzinin az olmasi nedeni ile ayn1 diizeydeKi
bir liriine gore daha pahali olmaktadir. Bu nedenle gelir diizeyi ile yesil tiriin tiiketimi

arasinda onemli bir iligkinin ortaya ¢ikacagi beklenmektedir.
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Tablo 6. Cevre Bilinci ve Cevre Dostu Uriin Farkindalig Ile Tlgili Degiskenler

Frekans Yiizde
Cevre ile ilgili bir sivil toplum kurulusuna iyeliginiz var | Evet 48 7,3
mi1? Hayir 612 92,7
Toplam 660 100,0
.. Evet 148 22,4
Universite egitiminiz siiresince ¢evre ile ilgili herhangi
Hayir 512 77,6
bir teorik ders aldiniz mi?
Toplam 660 100,0
Evet 550 83,3
Cevre dostu Triin (Yesil {iriin) kavramini daha 6nce
Hayir 110 16,7
duydunuz mu?
Toplam 660 100,0
Evet 479 72,6
Tiirkiye’de ¢evreye dost {irtinlerin satilmakta oldugunun
Hayir 181 27,4
farkinda misiniz?
Toplam 660 100,0
Evet 415 62,9
Daha once gevreye dost iriinler satin aldiniz mi ? Hayir 245 37,1
Toplam 660 100,0
Evet 393 59,5
Cevre dostu triinlere diger alternatiflerine oranla daha
. Hayir 267 40,5
fazla para éder misiniz?
Toplam 660 100,0
Evet 475 72,0
Cevre dostu Uriin satin alarak ¢evrenin korunmasina
Hayir 185 28,0
katkida bulundugunuzu diisiiniiyor musunuz?
Toplam 660 100,0

Tablo 6 6grencilerin ¢evre bilinci ve ¢evre dostu iiriin farkindaligmi 6lgmeye
yonelik sorulardan olugsmaktadir. Tablo incelendiginde 6grencilerin % 92,7’sinin gevre
ile ilgili herhangi bir sivil toplum kurulusuna iiyeliginin olmadigi ve % 77°6 smin
liniversite egitimi boyunca g¢evre ile ilgili herhangi bir teorik ders almadig1 goriilmiistiir.
Biitlin bu olumsuzluklara ragmen 6grencilerin % 83,3’iiniin ¢evre dostu (yesil) liriin
kavramindan haber oldugu goriilmiistiir. Cevre dostu iiriin kavramindan haberdar olan
Ogrencilerin oraninin bu kadar yiliksek olmasi arastirmanm anlagilmasi acisindan
oldukca 6nem arz etmektedir. Tablo da ayrica Tiirkiye’de ¢evre dostu iiriin satildiginin
farkinda olan 6grencilerin oraninm % 72,6 daha 6nce gevre dostu iiriin satin almig olan
ogrencilerin oranmin % 62,9 oldugu, ¢evre dostu iirlinlere diger alternatiflerine oranla

daha fazla 6deme yapabilecegini belirtenlerin oraninin % 59,5 ve ¢evre dostu iiriin satin
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alarak ¢evrenin korunmasina katkida bulunacagini diisiinen 6grencilerin oraninin da %

72 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7. Ogrencilerin Marka Tercihi Siralamasi

N Ortalama Standart Hata
Tecriibe 660 3,2545 1,35908
Kalite 660 1,8985 2,60739
Fiyat 660 3,0803 1,42317
Cevre dostu olma 660 3,3303 1,50366
Reklam 660 4,7758 1,35549
Tanidik tavsiyesi 660 4,7530 1,30758

Tablo 6grencilerin bir markayi tercih ederken yukarida belirlenen kriterlerin
onem siralamasmi 6lgmeyi amaclamaktadir. Yapilan siralamada 6grencilerin marka
tercthindeki en 6nemli kriterin kalite oldugu bunu ikinci swrada fiyat kriterinin takip
ettigi goriilmiistiir. Daha sonra sirasiyla tecriibe, ¢evre dostu marka olma, tanidik

tavsiyesi ve reklam kriterinin geldigi goriilmiistiir.

Tablo 8. Cinsiyet ile Cevre Dostu Uriin Kavramimin Bilinilirligi degiskenleri Arasmdaki iliski

Cevre Dostu (Yesil Uriin ) Kavramim
Daha Once Duydunuz mu ?
Evet Hayir Toplam
311 67 378
Cinsiyet Kadm 82,3% 17,7% 100,0%
239 43 282
Erkek 84,8% 15,2% 100,0%

Tablo 8 incelendiginde Cevre dostu iiriin kavraminin bilinilirlik diizeyinin kiz 6grencilerde % 82,3 ve
erkek ogrencilerde % 84,8 oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin gevre dostu {iriin (yesil iiriin) kavrami

hakkinda bilgi diizeylerinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Ki-Kare Degerinin Yorumu

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 713 1 ,398
Likelihood Ratio ,718 1 ,397
Linear-by-Linear Association 712 1 ,399
N of Valid Cases 660
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Tablo 9 dan goriilecegi lizere cinsiyet ile cevre dostu {irlin kavraminin
bilinilirligi degiskenleri arasinda Pearson Chi-Square degeri (0,713 ¢ p > 0,05) ve ona
bagli olarak p (p=0,398) degerine bakildiginda degiskenler arasinda anlaml1 bir iliskinin
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle “Hi: Ogrencilerin cinsiyetine gore cevre dostu Griin
kavraminin bilinirliligi farklilagsmaktadir.” Hipotezi red edilir buna baghh olan HO

hipotezi kabul edilir.

Tablo 10. “Ogrencinin Aylik Geliri” ile “Cevre Dostu Uriinlere Diger Alternatiflerine Oranla Daha Fazla
Para Oder misiniz?” ifadesi Arasindaki iliski

Cevre Dostu Uriinlere Diger Alternatiflerine Oranla
Daha Fazla Para Oder misiniz? Toplam
Evet Hayir

200 tl 40 30 70
den az 57,1% 42,9% 100,0%

201-300 182 119 301
Ogrencinin Ayhk tl 60,5% 39,5% 100,0%

gelir Duzeyi 301- 400 67 52 119
tl 56,3% 43,7% 100,0%

401-500 41 28 69
tl 59,4% 40,6% 100,0%

501 tl ve 63 38 101
uzeri 62,4% 37,6% 100,0%

Tablo 10 da Ogrencilerin “aylik gelir diizeyleri” ile *“ Cevre dostu {irlinlere
alternatiflerine gore daha fazla para o6der misiniz?” ifadesi arasindaki iligki test
edilmistir. Tablo incelendiginde aylik gelir diizeyi 301 TL ve Uzeri olan 6grencilerde
cevre dostu tiriinlere daha fazla para 6deyebilme egiliminin arttig1 goriilmiistiir. Aylik
gelir diizeyleri 201-300 TL olan 6grencilerin % 60,51 (182 kisi) , 301-400 TL olan
ogrencilerin % 56,31 (67 kisi), 401-500 TL olan 6grencilerin % 59,4’ (41 kisi) ve 501
Tl ve tizeri olan dgrencilerin % 62,4’ (63 kisi) cevre dostu iiriinlere alternatiflerine

gore daha fazla para 6deyebilecegini belirtmistir.

Tablo 11. Ki-Kare Degerinin Yorumu

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,129° 4 ,890
Likelihood Ratio 1,127 4 ,890
Linear-by-Linear Association ,159 1 ,690
N of Valid Cases 660
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Tablo 11 de “H2: Ogrencilerin gelir diizeyleri arttikga gevre dostu iiriin satin
alma egilimleri artmaktadir.” hipotezi test edilmistir. Tablodan ¢ikan sonuglar
degerlendirildiginde bu degiskenler arasinda Pearson Chi-Square degeri (1,129 e p>
0,05) ve ona bagl olarak p (p=0,890) degerine bakildiginda degiskenler arasinda
anlamli bir iligkinin olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle H2 hipotezi red edilmistir.
Gelirin ¢evresel duyarhilikla pozitif iliskilendirilmesine ragmen burada istatistiki olarak
anlamlt bir iligkinin bulunmamasi1 6grencilerin gelir diizeylerinin artmasina ragmen

yesil iirlinlere daha fazla para 6demeyi diisiinmediklerini gostermektedir.

Tablo 12. “Cevre Dostu Uriin (Yesil Uriin) Kavramin1 Daha Once Duydunuz mu?” ifadesi ile “Cevre
Dostu Uriin Satin Alarak Cevrenin Korunmasina Katkida Bulundugunuzu Diisiiniiyor musunuz?” ifadesi

Arasimdaki Tliski

Cevre Dostu Uriin Satin Alarak Cevrenin
Korunmasina Katkida Bulundugunuzu
Toplam
Diisiiniiyor musunuz?
Evet Hayir
Cevre Dostu Uriin (Yesil Evet 405 145 550
.. .. VE
Uriin) Kavramum Daha Once 73,6% 26,4% 100,0%
Duydunuz mu? 70 40 110
Hayir
63,6% 36,4% 100,0%

Tablo 12 den ¢ikan sonuglar incelendiginde Cevre dostu iirin kavrami bilgisine
sahip Ogrencilerin % 73,6’sinm ¢evre dostu {iriin satin alarak ¢evrenin korunmasina
katk1 sagladigini diisiindiigiinii gormekteyiz. Bu bakimdan ¢evre dostu iiriin kavramimin
bilinilirligi arttirildik¢a ¢evre korumasina daha fazla katkinin saglanacagini soylemek

mimkdndur.

Tablo 13. Ki-Kare Degerinin Yorumu

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,544% 1 ,033
Likelihood Ratio 4,361 1 ,037
Linear-by-Linear Association 4,537 1 ,033
N of Valid Cases 660

Tablo 13’te “H3: Cevre bilincine sahip Ogrenciler ¢evre dostu iiriin alarak

2

cevrenin korunmasma katkida bulunur.” Hipotezi test edilmistir. Tablodan c¢ikan
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sonuglar degerlendirildiginde bu degiskenler arasinda Pearson Chi-Square degeri (4,544
e p< 0,05) ve ona bagli olarak p (p=0,033) degerine bakildiginda degiskenler arasinda
anlaml1 bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H3 hipotezi kabul edilir.

H3 ve H2 hipotezleri birbirini desteklemektedir. Ogrenciler ¢evre dostu Griin
satin alarak c¢evrenin korunmasma katkida bulunduklarini diisiinmektedir ancak H2
hipotez sonucuna gore Ogrencilerin gelir diizeyleri artsa bile g¢evre dostu iiriin
almadiklar1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ ekonomik nedenlerle agiklanabilir. Ogrencilerin
gelir diizeylerinin artmasina ve ¢evre bilinci tagimalarina ragmen yesil bir liriine daha

fazla bir bedel 6demeyi diisiinmedikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

2.7.2. Arastirma Ornekleminin Faktor ve Korelasyon Analizi Sonuglar

Tablo 14. Ortalamalar ve Standart Sapmalar

ifadeler Ortalama | Standart
(X) Sapma

Cevresel konular1 6nemserim. 4,2000 ,91820

Bir markaya ait iirlin satin aldigimda igeriginin ¢evreyi ve insanlar1 nasil | 3,7091 ,97164

etkiledigini diisliniirim.

Cevre korumasina katkida bulunan markalar1 kullanmayn tercih ederim 3,7682 ,95699

Cevre korumasia katkida bulunan bir markayi, daha pahali olsa bile | 3,2530 1,11191

satin alirim.

Bir firma cevreye zarar verici faaliyetler icerisinde degilse driinlerini | 3,8167 ,97993

satin alirim.

Alternatifi var ise daha az cevre kirliligine neden olan markalar1 tercih | 3,9848 1,01570

ederim.

Insanlar1 cevreye zarar veren firmalarin iirettigi iirtinleri satin almamalar1 | 3,6242 1,08011

icin uyaririm.

Siirekli satin aldigim bir markanin {reticisi ¢evre korumasina yonelik | 2,9879 1,10723

faaliyetler icerisinde bulunmasa bile o0 markay1 satin alirim.

Geri doniisimlii maddeden yapilmis ambalaja sahip bir markanm | 3,7652 ,96572

tiriiniinii satin alirim.

Geri doniisiimlii kagittan yapilmis markalarin iiriinlerini satin alirim. 3,8303 1,81086

Plastik, cam gibi tiriinlerde geri doniisiimlii driinlere sahip markalar1 satin | 3,6788 1,02466

alirmm.

Evdeki ampulleri daha az enerji tiiketen diisiik voltajli ampullerden | 3,9470 1,10945

secerim.

Evimdeki kullanilmis {irlin ambalajlarini geri doniisiim kutularina atarim. 3,4636 1,17261

Bircok ambalaj (zerindeki sembollerin ne anlama geldiklerini | 3,5273 1,01619

bilmekteyim.

Aerosol (ozon tabakasina zarar veren sprey gazlari) icermeyen iriinleri | 3,3152 1,09935

satin alirim.

Kit kaynaklarla iiretildigini bildigim i¢in tiriinleri bilingli kullanirim. 3,7818 ,95146

Bir riiniin ambalajindaki geri doniisiim isareti, markanin ¢evre dostu | 3,7727 1,02021

oldugunun gosterir.

Bir firmanin c¢evreci faaliyetlerini anlatan reklamlar onun ¢evreci | 3,0091 1,26943

oldugunu gosterir.

Uriiniin yap1ldig1 hammaddenin ¢evre dostu oldugunu gosteren bir isaret, | 3,5000 1,03578

o markanin ¢evrenin korunmasina katkida bulundugunu gosterir
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Cogu firmanin ¢evre dostu uygulamalarini inandirict bulurum. 2,6500 1,12642
Firmalar gergekte de topluma gosterdikleri kadar gevreci uygulamalar | 2,6182 1,13020
icerisindedirler.

Firmalar daha ¢ok miisteri kazanmak i¢in ¢evreci uygulamalar yapiyorlar. | 3,5682 1,20692
Firmalar ¢evreyi onemsedikleri i¢in ¢evreci uygulamalar yapryorlar. 2,8061 1,19887
Markalar toplumda ¢evre bilincini arttirici aktivitelerde bulunmalidir. 3,9212 1,08087
Firmalarin ¢evreci uygulamalara ayirdiklar1 biitgeleri oldukg¢a smirhdir. 3,6379 1,06571
Yesil etiket cevre dostu tiriin tiiketimine katki saglar. 3,7864 ,94530
Cevre dostu iiriin tiiketiminin artmas1 markalarin temiz liretim sistemine | 3,9970 ,96995
yonelmesine katki saglar.

Tablo incelendiginde analize tabi tutulan ifadelerin ortalamalarmin genellikle 3-
4 araliginda ve katiliyorum ifadesine dogru oldugu, 6grencilerin ¢evre ve marka ile ilgili
ifadelere olumlu yaklastiklar1 goriilmektedir.

Anket verilerinin faktor analizine uygun olup olmadigini degerlendirmek icin
Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleri uygulanmistir. Asagidaki Tablo

15°te gosterilmistir;

Tablo 15. KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,860
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4164,294
df 351
Sig. ,000

Kaiser-Meyer Olkin (KMO) 6l¢iimiinde, 6lgiim degeri 1’e yakin ise eldeki veri
grubuna faktér analizi yapilmasi uygun oldugu sodylenebilir. KMO degeri 0,50’den
kicukse ilgili veri grubuna faktor analizi yapilmaz. Tablodan goriildiigii tizere bu deger
0,860 buda KMO icin iyi bir sonuctur. Bu nedenle faktor analizi ilgili veri grubuna
uygulanmistir. Ayrica faktor analizinin uygulana bilmesi i¢in bir baska test Barlett’s
testidir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in p< 0,05 olmalidir. Tablodan goriildigi
iizere bu sart saglanmistir. Dolayisi ile ilgili veri grubuna faktor analizi uygulanmistir ve
sonugcta veri grubu 5 faktor altinda toplanmustir. Elde edilen bu faktdrlerin ( bes faktor)
toplam varyansimn yaklasik % 56,898’ini agikladig1 goriilmiistiir. Bu faktorlerde toplanan

ifadeler asagidaki tabloda gosterilmis ve faktorler agciklanmistir.
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Tablo 16. Faktor Analizi Sonuglar

IFADE Faktor Oz Aciklanan \Igflgrs
yukleri Deger | Varyans % c};
Oig‘rf:nclle_rm Yesil Uriin satin alma ve Kullanma 7.779 28,887 28,887
Egilimleri
I1 - Cevresel konulart nemserim. ,580
2. Bir markaya ait iiriin satin aldigimda igeriginin
L P 579
¢evreyi ve insanlart nasil etkiledigini diisiiniiriim
I3. Cevre korumasma katkida bulunan markalari
. ) ,647
kullanmayi tercih ederim
I5. Bir firma cevreye zarar verici faaliyetler
O AR ,552
icerisinde degilse tiriinlerini satin alirim
17 Insanlar1 gevreye zarar veren firmalarin iirettigi 513
tiriinleri satin almamalari i¢in uyaririm !
[14. Bircok ambalaj iizerindeki sembollerin ne
L . 431
anlama geldiklerini bilmekteyim.
[15. Aerosol (ozon tabakasina zarar veren sprey 495
gazlari) igermeyen triinleri satin alirim '
[16. Kit kaynaklarla iiretildigini bildigim icin
. s e ,632
tirtinleri bilingli kullanirim.
Ogrencilerin Markalarin Cevre Dostu
Uygulamalarina Yonelik Egilimleri 3,567 13.212 42,089
[18. Bir firmanmn ¢evreci faaliyetlerini anlatan
: N S ,680
reklamlar onun ¢evreci oldugunu gosterir.
119. Uriiniin yapildigi hammaddenin gevre dostu
oldugunu gosteren bir isaret, o markanin gevrenin ,495
korunmasina katkida bulundugunu gésterir
120. Cogu firmanmn c¢evre dostu uygulamalarini
. 127
inandirict bulurum
21. Firmalar gercekte de topluma gosterdikleri
. At . 716
kadar cevreci uygulamalar icerisindedirler
[22. Firmalar daha ¢ok miisteri kazanmak icin 397
cevreci uygulamalar yapiyorlar '
123. Firmalar cevreyi onemsedikleri icin cevreci 620
uygulamalar yapiyorlar '
125. Firmalarin cevreci uygulamalara ayirdiklart 415
biitgeleri oldukga sinirlidir. '
Ogrencilerin Marka Bilinci ve Egilimleri 1,566 5,798 47,897
4. Cevre korumasma katkida bulunan bir markayi, 495
daha pahali olsa bile satin alirim '
124. Markalar toplumda cevre bilincini arttirict 444
aktivitelerde bulunmalidir '
126. Yesil etiket cevre dostu iiriin tiiketimine katk1 510
saglar. '
127. Cevre dostu {iriin tiketiminin artmasi
markalarin temiz iiretim sistemine yénelmesine katki ,515
saglar
I8. Siirekli satin aldigim bir markanin iireticisi cevre
korumasina yonelik faaliyetler icerisinde bulunmasa ,462
bile o markay1 satin alirim
Ogrencilerin Ekolojik Biling Duizeyleri 1,312 4,858 52,755
16. Alternatifi var ise daha az cevre kirliligine neden
. . ,489
olan markalar1 tercih ederim
113. Evdeki ampulleri daha az enerji tiiketen diisiik
. . 467
voltajli ampullerden secerim
Ogrencilerin Geri Déniisiimlii Uriinleri kullanma 1,119 4,143 56,898
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Egilimi
19. Geri doniisiimlii maddeden yapilmis ambalaja
e e ,612
sahip bir markanin iiriiniinii satin alirim
110. Geri doniisiimlii kagittan yapilmis markalarin 419
irlinlerini satin alirim '
I11. Plastik, cam gibi iiriinlerde geri doniisimlii
- : ,653
uruinlere sahip markalari satin alirim.
112. Evimdeki kullanilmg {iriin ambalajlarmi geri
e ,537
doniisiim kutularina atarim.
117. Bir iiriiniin ambalajindaki geri déniisiim isareti,
< . 412
markanin gevre dostu oldugunun gosterir.
Tiim Degiskenler i¢cin Cronbach Alfa Katsayisi 818

Tabloda goriildiigii gibi Ogrencilerin Cevreye Duyarh Uriin Kullanma
Egilimlerini belirten birinci faktorde sekiz ifade yer almaktadir. Bu ifadelerin 6z degeri
7,779 ve bu ifadelerin agiklanan varyanslar1 % 28,887 dir. Bu faktor altinda toplanan
ifadelerin sonucu olarak Ogrencilerin ¢evreyi dnemsedikleri ve ¢evreye duyarli {iriin
kullanma egiliminde olduklar1 goriilmektedir.

Ogrencilerin Firmalarm Cevre Dostu Uygulamalarina Yonelik Egilimleri olarak
adlandirilan ikinci faktor igerisinde toplam yedi ifade yer almaktadir. Bu ifadelerin 6z
degeri 3.567 ve aciklanan varyanslar1 13,212°dir. Bu faktor Ogrencilerin firmalarm
cevre dostu uygulamalarini inandirici  bulduklarmi  ve firmalarin  ¢evreyi
onemsediklerini diistindiiklerini ifade etmektedir.

Ogrencilerin marka bilinci egilimlerinin belirlendigi ii¢iincii faktdr altinda bes
ifade yer almaktadir. Bu ifadelerin 6z degeri 1.566ve aciklanan varyanslar1 5,798 dir.
Bu faktor altindan toplanan ifadeler 6grencilerin kullandiklar1 markalara baglhiligini ve
cevre dostu markalara diger markalardan pahali olsa dahi ilgi duyduklarini ortaya
koymaktadir.

Dordiincii faktor 6grencilerin ekolojik biling diizeyleri ile ilgili ifadelerden
olusmustur. Bu ifadelerin 6z degeri 1.312 ve agiklanan varyanslar1 4,858’dir. Bu faktor
altinda toplanan ifadelerde 6grencilerin ¢evre kirliligine neden olmayan ve daha az
enerji tiiketen iirlinleri tercih ettikleri goriilmiistiir.

Son olarak besinci faktér Ogrencilerin geri doniislimli iirtinleri kullanma
egilimlerini agiklamaktadir. Bu faktor altinda toplanan ifadelerin 6z degerleri 1,119 ve
aciklanan varyanslar1 4,143 olarak gergeklesmistir. Bu faktor altindaki ifadelerden
ogrencilerin geri doniislimlii iirlin, ambalaj ve diger 6zelliklere sahip markalar: tercih
etme egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Bu ifadeler 6grencilerin geri doniisiime onem

verdiklerini ortaya ¢ikarmistir.
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Tablo 17. Ogrencilerin Markalarin Cevre Dostu Uygulamalarma Inanma Diizeyi Ile Yesil iiriinleri Satmn

Alma ve Kullanma Diizeyleri Arasindaki Iliski

Ogrencilerin Yesil Uriin satin alma ve Kullanma Egilimleri
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum yok Katiliyorum
Ogrencilerin Kesinlikle
,0% 42,9% ,0% 57,1% ,0% 100,0%
Markalarin Katilmiyorum
Cevre Dostu | Katilmiyorum ,0% 9,5% 29,8% 53,6% 7,1% 100,0%
\Uygulamalarma | Fikrim yok ,3% 1,8% 26,4% 63,7% 7,8% 100,0%
Y6nelik Katiliyorum ,0% 1,9% 18,8% 65,6% 13,8% 100,0%
Egilimleri Kesinlikle
,0% ,0% 25,0% 41,7% 33,3% 100,0%
Katiliyorum

Tablo 17 incelendiginde markalarin ¢evre dostu uygulamalarini inandirici bulan
ve bu degiskenlere katiliyorum yanitin1 veren 6grencilerin %79,4°1 yesil iiriinleri satin
alma ve kullanma egilimi tagirken, uygulamalarm inandiriciligina kesinlikle katiliyorum
diyen Ogrencilerin % 75’inin yesil iirlin satin alma ve kullanma egiliminde oldugu
goriilmektedir. Bu oranlarin bu kadar yiliksek olmasi markalarin ¢evre dostu

uygulamalarmn 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Tablo 18. Korelasyon Katsayist Yorumu

*Ogrencilerin Markalarin Cevre Dostu
Uygulamalarina Yonelik Egilimleri Asymp. Std. o | APprox.
N . Value Approx. T .
*Ogrencilerin Yesil Uriin satin alma ve Kullanma Error® Sig.
Egilimleri
Pearson's R ,181 ,043 4,721 ,000°
N of Valid Cases 660

Tablo 18’de “H4: Ogrencilerin markalarin ¢evre dostu uygulamalarina inanma
diizeylerinin yesil tirlinleri satin alma ve kullanma egilimlerine etkisi vardir.” Hipotezi
ile “Ogrencilerin Markalarm Cevre Dostu Uygulamalarma Yonelik Egilimlerini
belirleyen degiskenlerin ortalamalarr” ile * Ogrencilerin Yesil Uriin satn alma ve
Kullanma Egilimlerini belirleyen degiskenlerin ortalamalar1” arasindaki iligki
incelenmistir. Tablodan ¢ikan sonuglar incelendiginde degiskenler arasinda p= 0,000
diizeyinde anlamli Pearson Correlation (r )= 0,181’lik pozitif yonlii bir ilisgkinin oldugu
goriilmiistiir. Ogrencilerin markalarin ¢evre dostu uygulamalarina inanma diizeyleri
arttikca yesil lirlin satin alma ve kullanma egilimlerinde gelismelerin olacagi agiktir. Bu

nedenle H4 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 19. Ogrencilerin Markalarin Cevre Dostu Uygulamalaria Inanma Diizeyi ile Geri Doniisiimlii

iiriinleri Satin Alma ve Kullanma Diizeyleri Arasindaki Iliski

Ogrencilerin Geri Doniisiimlii Uriinleri kullanma Egilimi
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum yok Katiliyorum
Kesinlikle
Ogrencilerin ,0% 42,9% 14,3% 42,9% ,0% 100,0%
Katilmiyorum
Markalarin
Katilmiyorum 1,2% 14,3% 31,0% 48,8% 4,8% 100,0%
Cevre Dostu —
Fikrim yok ,3% 5,8% 27,2% 59,4% 7,3% 100,0%
\Uygulamalarina
. Katiliyorum ,0% 5,6% 19,4% 59,4% 15,6% 100,0%
'Y6nelik
. . Kesinlikle
[Egilimleri ,0% ,0% 16,7% 33,3% 50,0% 100,0%
Katiliyorum

Tablo 19 incelendiginde markalarin ¢evre dostu uygulamalarmi inandirici bulan
ve bu degiskenlere katiliyorum yanitin1 veren dgrencilerin % 75°1 geri doniisiimlii iirtin
satin alma ve kullanma egilimi tasirken, markalarin cevre dostu uygulamalarini
inandirict bulan ve kesinlikle katiliyorum diyen 6grencilerin % 83,3 gibi yiiksek bir

kesimi geri doniisiimlii iirlin satin alma ve kullanma egilimi tagimaktadir.

Tablo 20. Korelasyon Katsayisi yorumu

Ogrencilerin Markalarin Cevre Dostu
Uygulamalarina Yonelik Egilimleri Asymp. Std. | Approx. | Approx.
Value a b .

AL Dk Error T Sig.
Ogrencilerin Geri Doniisiimlii Uriinleri kullanma
Egilimi

| Pearson's R 173 051 4,499 ,000°
N of Valid Cases 660

Tablo 20’de “H5:Ogrencilerin markalarm ¢evre dostu uygulamalarma inanma
diizeylerinin geri doniisiimlii iirtin kullanma egilimlerine etkisi vardir.” Hipotezi ile
markalarin ¢evre dostu uygulamalarina yonelik degiskenler ortalamasi ile geri
doniigiimlii {irtin satin alma ve kullanma degiskenleri ortalamasi arasindaki iliski
incelenmistir. Tablodan ¢ikan sonuglar incelendiginde degiskenler arasinda p= 0,000
diizeyinde anlamli Pearson Correlation (r )= 0,173’lik pozitif yonlii bir iligkinin oldugu
goriilmiistiir. Ogrencilerin markalarin gevre dostu uygulamalarina inanma diizeyleri
arttikca geri doniislimlii iiriin satm alma ve kullanma diizeyleri artmaktadir. Bu nedenle

HS5 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 21. Ogrencilerin Markalarin Cevre Dostu Uygulamalarina inanma Diizeyi ile Marka Bilinci
Arasmdaki Iliski

Ogrencilerin Marka Bilinci ve Egilimleri Toplam
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum yok Katiliyorum
Dgrencilerin Kesinlikle
14,3% 28,6% 57,1% ,0% ,0% 100,0%
Markalarin [Katilmiyorum
[evre Dostu  [Katilmiyorum ,0% 14,3% 45,2% 39,3% 1,2% 100,0%
Uygulamalarma  [Fikrim yok ,0% 14,3% 45,2% 39,3% 1,2% 100,0%
Yonelik Katiltyorum ,0% 2,5% 19,4% 70,6% 7,5% 100,0%
Egilimleri Kesinlikle
,0% ,0% ,0% 50,0% 50,0% 100,0%
[Katiliyorum

Tablo 21 incelendiginde markalarin ¢evre dostu uygulamalarmi inandirici bulan
ve bu degiskenlere katiliyorum yanitin1 veren dgrencilerin % 78,1°1 “Cevre korumasina
katkida bulunan bir markayi, daha pahali olsa bile satin alirim”, “Markalar toplumda
cevre bilincini arttiric1 aktivitelerde bulunmalidir”, “Yesil etiket cevre dostu {iriin
tilketimine katki saglar” gibi marka bilincine yonelik ifadelerin yer aldigi degiskenlere
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yaniti vererek markalarla ilgili diisiincelerini
ortaya koymustur. Ayrica markalarin ¢evre dostu uygulamalarini inandirici bulan ve bu
degiskenlere kesinlikle katiliyorum diyen 6grencilerinde % 100’1 yukaridaki ifadelere
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermis ve ne kadar yiiksek diizeyde

marka bilincine sahip olduklarmi gostermiglerdir.

Tablo 22. Korelasyon Katsayisi yorumu

Ogrencilerin Markalarin Cevre Dostu

Uygulamalarina Yonelik Egilimleri Asymp. Std. »| APprox.
Value Approx. T .
Error® Sig.
Ogrencilerin Marka Bilinci ve Egilimleri
Pearson's R ,351 ,039 9,630 ,000°

N of Valid Cases 660

Tablo 22’de “H6: :Ogrencilerin markalarin g¢evre dostu uygulamalarinm
Ogrencilerin marka bilincini arttrmaya etkisi vardir.” Hipotezi ile markalarm cevre
dostu uygulamalarma yonelik degiskenler ortalamasi ile 6grencilerin marka bilinci ve
egilimlerine ait degiskenlerin ortalamasi arasindaki iliski incelenmistir. Tablodan ¢ikan
sonuglar incelendiginde degiskenler arasinda p= 0,000 diizeyinde anlamli Pearson

Correlation (r )= 0,350’lik pozitif yonlii iyi bir iligkinin oldugu gorilmistiir.
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Ogrencilerin markalarin ¢evre dostu uygulamalarina inanma diizeyleri arttikga marka

bilinci ve egilimleri de artmaktadir. Bu nedenle H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 23. “Ogrencilerin Markalarm Cevre Dostu Uygulamalarina Inanma Diizeyi Degiskenleri” ile

“Ekolojik Biling Diizeyinin Artmas1 Degiskenleri” Arasindaki iliski

Ogrencilerin Ekolojik Biling Diizeyleri Toplam

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Katiliyorum | Kesinlikle

Katilmiyorum yok Katiliyorum
Ogrencilerin Kesinlikle ,0% 14,3% 14,3% 57,1% 14,3% 100,0%
Markalarin Katilmiyorum
Cevre Dostu Katilmiyorum 2,4% 3,6% 19,0% 38,1% 36,9% 100,0%
\Uygulamalarina Fikrim yok 5% 4,0% 13,9% 41,6% 40,1% 100,0%
'Y6nelik Katiltyorum 1,3% 1,9% 16,9% | 40,0% 40,0% 100,0%
Egilimleri Kesinlikle 8,3% 0% 0% 16,7% 75,0% 100,0%

Katiliyorum

Tablo 23 incelendiginde markalarin ¢evre dostu uygulamalarini inandirict bulan
ve bu degiskenlere katiliyorum yanitin1 veren dgrencilerin % 80’inin ekolojik biling
diizeyinin yiiksek oldugu ve bu faktorle ilgili olan degiskenlere verdikleri yanitin
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde oldugu goriillmektedir. Kesinlikle
katiliyorum yanit1 veren Ogrencilerinde % 91,7’sinin ayni sekilde bu bolimdeki
degiskenlere katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlar verdigi

gorilmiistiir.

Tablo 24. Korelasyon Katsayisi yorumu

Value Asymp. Std. Error® Approx. T° Approx. Sig.
Pearson's R ,064 ,042 1,645 ,100
N of Valid Cases 660

Tablo 24’te “H7: :Ogrencilerin markalarm g¢evre dostu uygulamalarina inanma
diizeylerinin ekolojik biling diizeylerinin artmasma etkisi vardw.” Hipotezi ile
markalarin ¢evre dostu uygulamalarina yonelik degiskenler ortalamasi ile 6grencilerin
ekolojik biling duzeylerine ait degiskenlerin ortalamasi arasindaki iliski incelenmistir.
Tablodan ¢ikan sonuglar incelendiginde degiskenler arasinda p= 0,100> 0.05
oldugundan istatistiki olarak anlamli bir iliskinin olmadig1 gériillmiistiir. Bu nedenle H7

hipotezi red edilmistir.
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Tablo 25. Ozet Hipotez Tablosu

) Ki kare /
Hipotezler Sonug
Korelasyon Degeri
Hi: Ogrencilerin Cinsiyetine Gére ¢evre dostu iiriin kavramimin
o 0,398> =0,05 Red
bilinirliligi farklilagmaktadir.
H2: Ogrencilerin gelir diizeyleri arttik¢a gevre dostu iiriin satin alma
> ) 0,890 Red
egilimleri artmaktadir.
H3: Cevre bilincine sahip 6grenciler gevre dostu iiriin alarak gevrenin
0,033 Kabul
korunmasina katkida bulunur.
H4: Ogrencilerin markalarin ¢evre dostu uygulamalarna inanma
diizeylerinin yesil tiriinleri satin alma ve kullanma egilimlerine etkisi 0,000 Kabul
vardir.
H5:Ogrencilerin markalarin gevre dostu uygulamalarina inanma
, - . o . .. 0,000 Kabul
dizeylerinin geri dontisiimlii tirlin kullanma egilimlerine etkisi vardir.
H6: :Ogrencilerin markalarin gevre dostu uygulamalarinin dgrencilerin
o o 0,000 Kabul
marka bilincini arttirmaya etkisi vardir.
H7: :Ogrencilerin markalarin gevre dostu uygulamalarina inanma
0,100 Red

diizeylerinin ekolojik bilin¢ diizeylerinin artmasina etkisi vardir.




SONUC

Glinlimiizde ¢evrenin kit kaynaklar arasinda yer almasina karsilik, maalesef bu
konuya verilen 6nem ve deger yeterli seviyede degildir. Cok az sayilabilecek isletmeler
bu konuda duyarlilik gdstermektedir. Son donemlerde giindeme gelen “Yesil
Pazarlama” ile ilgili yapilan ¢aligmalar bu nedenle giderek artmaktadir. Hizla gelisen
teknoloji ve degisen diinya ¢ergevesinde ¢evrenin korunmasinda ve gevreye dost yesil
urunler ve ambalajlamalar olusturma da igletmelere, bireylere, sivil toplum orgiitlerine,
basina ve hiikiimetlere onemli gorevler diismektedir. Biitiin bu paydaslarin c¢evre
korumasida yapilmasi1 gereken uygulamalar1 yasal bir zorunluluktan ¢ok sosyal bir
sorumluluk olarak gormeleri daha kalic1 etkiler saglayacaktir. Bu sosyal sorumluluk
icerisindeki etkilesim birey ve markalar arasinda bir baglilik yaratacaktir. Markalar bu
yonetim anlayigina sahip ve bu gorevleri yerine getiren markalar olarak cevrenin
korunmasina katki saglayarak gelecekte ayakta kalabilen ve biliyliyen markalar olarak
yesil pazarlarda faaliyetlerini devam ettirebilecektir.

Her gecen giin niifusun artmasiyla birlikte isletmelerin tiliketici ihtiyaglarini
karsilama c¢abasi isletmelerin kaynak kullanimlarini artirirken bu durum sanayilesmenin
getirdigi ¢evre kirliligine ve kaynaklarin bilingsiz bir sekilde kullanimina neden
olmaktadir. Bu nedenlerden otiirii basta kiiresel 1sinma gibi daha pek ¢ok ekolojik
dengesizlikler ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler giderek daha az kirlilik yaratan, atiklar1
azaltan, daha fazla geri doniisiim saglayan yenilenebilir kaynaklarin iiretim de daha
fazla kullanimin1 ve {riinlerin eko sistem ig¢inde daha gilivenli olmasmi talep
etmektedirler. Satin alma gii¢lerini kullanarak ¢evrenin korunmasina yardimeci olan
tiikketiciler yesil tiiketici olarak tanimlanmaktadirlar. Yesil tiiketiciler, yesil tiriinleri
tercih ederek bu iirlinlerin piyasada varligmi giiclendirecek ve bu tiir irlinlerin
isletmeler tarafindan iiretilmesini saglayacaktir. Bununla birlikte ¢evreye zarar veren
isletmelerin {iriinlerini satin almayarak isletmelerin bu uygulamalardan vazge¢melerini
saglamig olacaktir. Zira her {iriinde oldugu gibi yesil {iriinde ancak satin alindig: siirece
uretilecektir.

Cevresel sorumluluk sadece tiiketicilere degil, hammadde Ureticisi, tedarikgisi,
dagiticis1 olmak tizere, deger zincirinin tiim halkalarna ait bir seydir. Fakat en ¢ok da
marka sahibi igletmelere aittir. Cilinkii toplumun goziinde belli bir degere ve imaja sahip

olabilen markalar, yesil pazarlamanm en etkili temsilcileri durumunda gordliyor.
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Markalar, dogru imaja sahip oldugunda harikalar yaratabiliyor ve bu imaj pazarlama
stratejileri ile de desteklenince tiiketici algisinda olumlu bir etki birakabiliyor.

Bu c¢aligmanin ilk boliimiinde yesil pazarlama kavrammin tanimi ve genel
ozellikleri belirtilmis, Yesil pazarlamanin asamalari, amagclari, gelisim evreleri,
markalarin yesil pazarlamay1 kullanma nedenleri, markalarin yesil pazarlama ile ilgili
gelistirdikleri stratejiler, yesil pazarlama faaliyeti gosteren markalar ve bu markalarin
cevre dostu uygulamalari, tliketici goziinde bu markalarin biraktiklart izlenimler ve
tiikketici tercihleri ve markalarin yesil pazarlama 6rnekleri genis bir literatiir taramasi
neticesinde ayrintili olarak ortaya konmaya caligilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ortaya konan literatiir yazimina uygun olarak bu
literatiirii destekleyecek uygulama yapilmistir. Bu uygulama Inonii Universitesi
ogrencilerinin son yillarda bilinilirligi daha fazla artan yesil pazarlama ve yesil iiriin
kavramlarmin bilinilirliginin hangi diizeyde oldugunu tespit etmek ve markalarin
tiikketici ilgisini daha fazla ¢ekmek, yeni pazarlar olusturmak ve mevcut pazarlardaki
pazar paylarmi arttirmak i¢in uyguladiklar1 yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin
(Indnii  iiniversitesi Ogrencilerinin) yesil iiriin tiiketme egilimlerine etkilerini
olgmektedir. Universite dgrencileri toplumun gelecegini sekillendirecek bireylerdir. Bu
nedenle yesil iiriin (¢evre dostu iirlin ) kavramiyla erken tanigmalari, ¢evre bilincine
erken ulasmalar1 ¢evreyi ve toplumu sekillendirmelerinde olduk¢a Onemlidir. Pillai
(2012) yaptig1 calismada g¢evrenin korunmasi ile ilgili tiiketicilerde son zamanlarda
giderek artan bir ilginin oldugunu diinya genelindeki kanitlarinda insanlari cevre ile
daha fazla ilgili olduklarmi ve davranislarini bu yonde degistirdiklerini gosterdigini
belirtmistir. Calismamizda elde edilen bulgularda da 6grencilerin % 83,3’{liniin ¢evre
dostu (yesil) tiriin kavramidan haber oldugu, Tiirkiye’de ¢evre dostu iiriin satildigmnin
farkinda olan 6grencilerin oraninin % 72,6, daha 6nce ¢evre dostu iiriin satin almis olan
ogrencilerin oraninin % 62,9 oldugu, cevre dostu triinlere diger alternatiflerine oranla
daha fazla 6deme yapabilecegini belirtenlerin oranmnin % 59,5 ve ¢evre dostu iiriin satin
alarak ¢evrenin korunmasina katkida bulunacagini diisiinen grencilerin oraninin da %
72 oldugu goriilmiistiir. Biitiin bu sonuclar 6grencilerin ¢evrenin korunmasma yonelik
ilgisinin oldukca yiiksek oldugunu gostermistir. Calismamizda elde edilen diger
sonuclar asagida siralanmastir;

e Uygulamaya katillan O6grencilerin demografik ozellikleri incelendiginde %

57,3’tnlin kiz o6grenci, % 42,7’sinin ise erkek Ogrencilerden olustugu,
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ogrencilerin % 47,3’linlin 21-22 yas arasinda oldugu, % 45,6’smin 201-300 TL
aylik gelire sahip oldugunu gdsteren bir dagilim ortaya ¢ikmistir.

e Ogrencilerin iiniversite egitimleri boyunca gevre ile ilgili herhangi bir teorik
egitim almamalarina ragmen yiiksek oranda (% 83,3linilin ) ¢evre dostu iirlin
ve ¢evre bilincine sahip olduklar1 gériilmiistiir.

e Ogrencileri bir markay1 tercih ederken oncelikle kalite ve fiyat kriterlerine
dikkat ettigi daha sonra bu markanin c¢evre dostu olup olmadigi ile
ilgilendikleri gériilmiistiir.

e Ogrencilerin markalarin ¢evre dostu uygulamalarmi inandirict bulduklar: ve bu
nedenle bu markalara ait yesil tirinleri satin alip kullanma egiliminde olduklar1
tespit edilmistir.

e Markalarin ¢evre dostu uygulamalarini inandirici bulan 6grencilerin, Geri
doniigiimlii {irtin satin alma ve kullanma egilimi tasidiklar1 gériilmiistiir.

e Markalarin ¢evre dostu uygulamalarinit inandirici bulan 6grencilerin marka
baghilig1 ve bilincinin daha yiiksek oldugu ve ekolojik biling diizeyinin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak dncelikle 6grencilerin iiniversite yasamlar1 boyunca c¢evre biling
duzeylerini ve ¢evreye destek veren markalarla ilgili biling diizeylerini gelistirecek
teorik dersler, seminerler ve egitimlerin arttirilmasi gerekmektedir. Markalara hizla
gelisen teknoloji ve degisen diinya cergevesinde ¢evrenin korunmasinda ve gevreye
dost yesil lrilinler olusturmada 6nemli gorevler diismektedir. Bu gorevleri yerine
getiren markalar gelisen ve siirekliligi olan yesil pazarlarda ve yesil tiiketiciler

iizerinde 6nemli bir etki elde ederek karliligini ve siirekliligini devam ettirecektir.
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EKLER

Bu calisma, sosyal sorumluluk kavrami geregi firmalarin artan ¢evre dostu

uygulamalarmin tiiketici algilamalar1 ve tiiketicinin marka tercihleri Gzerindeki etkisini

belirlemek amaciyla yapilmakta olan Yiiksek lisans tezinin uygulama kismini

olusturmaktadir. Katiliminiz ve katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.
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I1. Kisim Asagidaki sorulara Evet ya da Hayir seklinde cevap veriniz.

1. Cevre ile ilgili bir sivil toplum kurulusuna tiyeliginiz var mi1?

( ) Evet () Hayrr

2. Universite egitiminiz siiresince gevre ile ilgili herhangi bir teorik ders aldmniz
mi1?

( ) Evet () Hayrr

3. Cevre dostu tiriin (Yesil iirlin) kavramini daha 6nce duydunuz mu?

( )Evet () Hayrr

4. Tiirkiye’de ¢evreye dost iirlinlerin satilmakta oldugunun farkinda misiniz?

( )Evet () Hayrr

5. Daha 6nce ¢evreye dost tirlinler satin aldiniz mi1 ?

( )Evet () Hayrr

6. Cevre dostu iiriinlere diger alternatiflerine oranla daha fazla para 6der misiniz?

( )Evet () Hayrr

7. Cevre dostu iriin satin alarak ¢evrenin korunmasina katkida bulundugunuzu
diisiiniiyor musunuz?

( )Evet () Haywr

8. Asagidaki kriterleri bir markay1 tercih ederken sizce en Onemli olandan
baslayarak srralaymiz ~ ( En Onemli= 1, En 6nemsiz = 6 olacak sekilde)

() Tecriibe () Kalite ( ) Fiyat ( ) Cevre dostu olmas1 ( ) Reklam ( ) Tamdik

tavsiyesi



72

KATILMA DERECESI

iFADE

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katilryorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Cevresel konular1 6nemserim.

Bir markaya ait {irlin satin aldigimda igeriginin ¢evreyi ve

insanlar1 nasil etkiledigini diislintiriim.

Cevre korumasina katkida bulunan markalar1 kullanmay1

tercih ederim

Cevre korumasma katkida bulunan bir markayi, daha

pahali olsa bile satin alirim.

Bir firma cevreye zarar verici faaliyetler icerisinde

degilse iiriinlerini satin alirim.

Alternatifi var ise daha az ¢evre kirliligine neden olan

markalar1 tercih ederim.

Insanlar1 gevreye zarar veren firmalarmn {irettigi tirtinleri

satin almamalari i¢in uyaririm.

Siirekli satin aldigim bir markanin {ireticisi ¢evre
korumasia yonelik faaliyetler igerisinde bulunmasa bile

o markayi satin alirim.

Geri doniisiimlii maddeden yapilmis ambalaja sahip bir

markanin trtiiniini satin alirim.

Geri doniistimli kagittan yapilmis markalarin iiriinlerini

satin alirim.

Plastik, cam gibi iiriinlerde geri doniisiimlii {iriinlere sahip

markalar1 satin alirrm.

Evimdeki kullanilmig iirtin ambalajlarini geri déniistim

kutularma atarim

Evdeki ampulleri daha az enerji tiikketen diisiik voltajl

ampullerden segerim.

Bircok ambalaj Uzerindeki sembollerin ne anlama

geldiklerini bilmekteyim.

Aerosol (ozon tabakasma zarar veren sprey gazlari)

icermeyen triinleri satin alirim.

Kit kaynaklarla tiretildigini bildigim igin iriinleri bilingli

kullanirim.
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Bir {iriintin ambalajindaki geri doniisiim isareti, markanin

¢evre dostu oldugunun gosterir.

Bir firmanin gevreci faaliyetlerini anlatan reklamlar onun

cevreci oldugunu gosterir.

Uriiniin yapildizn hammaddenin ¢evre dostu oldugunu
gosteren bir isaret, o markanin g¢evrenin korunmasina

katkida bulundugunu gosterir

Cogu firmanin ¢evre dostu uygulamalarmi inandirici

bulurum.

Firmalar gercekte de topluma gosterdikleri kadar gevreci

uygulamalar icerisindedirler.

Firmalar daha ¢ok miisteri kazanmak igin ¢evreci

uygulamalar yapiyorlar.

Firmalar cevreyi 6nemsedikleri icin ¢evreci uygulamalar

yapuiyorlar.

Markalar toplumda g¢evre bilincini arttirici aktivitelerde

bulunmalidir.

Firmalarm c¢evreci uygulamalara ayirdiklar biitgeleri

oldukea sinirhidir.

Yesil etiket cevre dostu iiriin tiikketimine katki saglar.

Cevre dostu iriin tiikketiminin artmasi markalarin temiz

iretim sistemine yonelmesine katki saglar.
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