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OZET

Yesil pazarlama; hava, su, toprak vb. dogal bilesenlerin korunmasina ve
devamlihginin saglanmasina iliskin olarak yapilan girisimlerin pazarlama yoninden
bakis acisini yansitmaktadir. Bu bakis agisi ¢evreye duyarh Grunlerin tliketiciye
anlatilarak tiketicide bir biling uyandirmasi ve bunun sonucunda olusacak hassasiyet ile
dogaya dost Uriinleri kullanma egiliminin artiriimasi faaliyetidir. ilk bakista maliyetli

gibi goriinen bu pazarlama stratejisi uzun vade de Uretici agisindan kéra dénusmektedir.

Bu calismada yesil pazarlama mantalitesinin tiketici ve dretici acisindan
yararlari ve uygulama alani teorik anlamda agiklandiktan sonra uygulama bolimi ile bu
konu somut hale getirilmeye cahisilmistir. istatistiksel analizlerde Istanbul Aydin
Universitesi’nde 370 6grenciyle yapilan anket calismasi sonucu elde edilen veriler ile
SPSS 16.00 programinda calisiimis, tanimlayici istatistik analizler (mod, medyan,
ortalama, standart sapma) alinmis ve guvenilirlik analizi yapilmistir. Frekans Dagilimi,
Faktor Analizi  yapilmis, ikili  karsilastirmalarda Man-Whitney-U Testi’nden
yararlanilmis ikiden fazla gruplarda ise, Kruskal Waills analizi yapilmistir. Demografik
veriler ile yapilan karsilastirmalar sonucu “Cevreye Duyarli Uriin Bilinci” ile sinif
duzeyi, ailenin meslek tiirii, anne ve babanin egitim dizeyi ve Ailenin gelir dizeyi
arasinda bir iliski bulunurken, “Cevre Bilinci” ile bilim alani, yas ve cinsiyet arasinda

iliski oldugu saptanmistir.



ABSTRACT

Green marketing; provides protection of natural components as air, water, earth etc.
and shows the permanence relating to committed initiatives from the way of marketing
aspect. This aspect awakens conscious of consumers by explaining environment
friendly products and as a result of this activity, occurs sensitivity and consumer
tendency to use environment friendly products increases more. This marketing strategy
appears as costly at first look, in long term this strategy turns into profit in terms of the

producer.

In this study, subsequent to explaining the benefits and application area of green
marketing mentality theoretically in terms of consumer and producer, this issue has
become more concrete by application parts. By means of the acquired data from surveys
conducted to 370 students at Istanbul Aydin University, statistical analysis have been
studied on the program SPSS 16.00, descriptive statistical analysis (mode, median,
average, standard deviation) has been taken and reliability analysis has been done.
Frequency distribution, factor analysis has been done, Man-Whitney-U Test has been
benefited in dual comparisons; for comparisons in groups more than two persons,
Kruskal Waills analysis has been used. The result of comparison committed by
demographic data, there is a relation between “ Environment Friendly Product
Consciousness” and class level, the profession kind of family, the education level of
parents, the income level of family, there is also a relation determined between

“Environment Consciousness” with science field, age and sex.
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GIRIS

Giderek kirlenen yer kuremizde gelecek nesillerin  saglikli  yasam
surebilmeleri ve onlarin nesilleri adina temiz bir dinya birakmalart gunimuz
insanlarinin ¢evre dostu Grinleri kullanmalari konusundaki hassasiyetlerini glindeme
getirmektedir. Bu konuda yeterli bilgi dizeyine erisebilmek onlarda yaratilan
farkindalik duzeyi ile dogrudan iliskilidir. Glniumiuzde birgok kurum ve kurulusun
yapmis oldugu ¢alismalara ragmen cevreye dost Uriin kullanimi konusunda istenilen
noktaya henliz gelinememistir. Dogal cevreyi korumaya iliskin olarak isletmelerin,
sivil toplum kuruluslarinin ve tuketicilerin ¢abalarinin yani sira hikiimet tarafindan

ctkarilmis bir¢ok yasa da bu konudaki sosyal bilinci destekler niteliktedir.

Dogal cevreyi koruma bilinci ve cabalari asirlar 6ncesi gegmise sahip olmakla
beraber bu konuda yapilmis sistematik arastirmalarin ortaya cikisi XX. yy.in 2
yarisindan sonra islerlik kazanmaktadir.1 Ozellikle, Il. Dinya Savasi’nin ardindan
ekonomik buylme amaciyla yogun teknolojik tretime gecilmesi ve bu gerekceyle tarim
toplumunun makinelesmis endustriye kaymasi ekolojik dengede tahribatlar yaratmis ve
1970’li yillarda bircok cevreci kesimi harekete gecirmistir. Bu hareketin ardindan
1980’li yillarin sonlarina dogru cevresel surdardlebilirlik bilincinin  gelismesiyle
kendilerini cevreci olarak nitelendiren tiketici sayisi da buna paralel olarak artmistir.
Bunun bilincine varan tuketicilerin trtin alma egilimleri glin gectikce “yesil Griin” satin
alma anlayisina kaymaktadir. Ozellikle gelismis tlkelerin tiiketici kitlesi bu konuda
daha duyarli ve bilin¢li davranislar sergilemektedirler. Bu segici biling, Gretici
firmalarin gevreye duyarl urun Gretmeleri konusunda yeni yaklasimlar sergilemelerini

tetiklemektedir.

1Selahattin Yilmaz, “Yesil Pazarlama Kapsaminda Karadeniz Teknik Universitesi Ogrencilerinin Cevreye Duyarli
Uriinleri Kullanma Egilimlerinin incelenmesine Y énelik Bir Aragtirma”, (Yayinlanmamis Y iiksek Lisans Tezi),
Karadeniz Teknik Universitesi S.B.E., Trabzon, 2009, s.4.



1990'h yillara gelindiginde ise cevresel konular daha blyik bir ivme kazanarak
cevresel drunlere olan talep de artis gostermistir. Tilketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen faktorler arasina Grlnin cevreye zarar verip vermemesi de girince, orgutler
cevre dostu ya da diger bir deyisle yesil Urunler Uretme ve bu konuda bir takim
politikalar olusturmaya baslamislardir.2 Strdurilebilirlik politikalarini izleyen drgitler
yalnizca gevreye verdigi tahribati azaltmakla kalmayip mikro agidan Orgutin Uretim
maliyetlerini azaltabilme ve makro acidan ise, Ulkelerinin ekonomik kalkinmishk
dizeylerini maksimum noktaya ¢ekebilme amaclarini ayni anda izleyerek optimal bir

sonuca varma olanagini elde edebilirler.

Bu calismada, genclerin ¢evre ve cevreye dost Griin duyarhihdini, yesil trlinlere
yonelik tutumlarini, maliyet artisina katilimlarini, yesil drdnlerin cevreye uyumu
konusundaki inanclarini belirlemek ve isletmelerin ¢evreye bakis acilarina ve genel

olarak uyguladiklari yesil hareket calismalarina yarar saglamak amaclanmistir.

Konumuz baglaminda ilk dnce; Yesil Pazarlamaya ve cevreye iliskin kavramlar
ile Yesil Pazarlamanin tarihsel gelisim surecine deginilecek daha sonra Yesil Pazarlama
karmasi, Yesil Pazarlamanin; amaclari, nedenleri, asamalari, stratejileri, 6nemi ve
isletmelere sagladigi avantajlar ile uygulamada karsilasilan sorunlar ve Yesil Pazarlama
uygulamalari incelenecektir. Son asamada ise yapilan uygulama teorik calismalar
Isiginda analiz edilecek ve elde edilen bulgular cercevesinde elde edilen ¢ikarim ile

genellemeye gidilecektir.

2 Mert Uydaci, Yesil Pazarlama: is Ahlaki ve Cevresellik Agisindan Yaklasimlar, Tirkmen Kitabevi, istanbul,
2002, 5.113 .



BOLUM I

YESIL PAZARLAMANIN TANIMI VE KAPSAMI

1.1.  Yesil Pazarlamaya Iliskin Kavramlar
1.1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama alaninda genel kabul g6rmis pazarlama kavrami Amerikan
Pazarlama Dernegi tarafindan gelistirilen tanim ¢ercevesinde islerlik kazanmaktadir. Bu
tanima gore pazarlama; bireylerin ve organizasyonlarin amac¢ ve hedeflerine entegre
bicimde degisimi saglamak adina, mal, hizmet ve fikirlerin Gretilmesini,
fiyatlandirilmasini, dagitilmasini ve satis gayretlerini planlayarak uygulamaya gecirme
sureci olarak adlandiriimaktadir.3Bu agidan bakildiginda pazarlama islevi koordineli bir

stre¢ Ozelligi tasimaktadir.

Pazarlama kavramina sosyal ve psikolojik acidan bakildiginda pazarlama,
bireylerin davranis ve tutumlarini iceren ve tretimi tiketicinin belleginde var olan istek

dogrultusunda yénlendiren uygulamalar buttnidr.

Endustrilesmis toplumlarda bireylerin tuketim konusundaki davranis ve
aliskanliklari cevre sorunlarini gindeme getirirken diger taraftan bireylerin tiiketime
yonelik bilincini yonlendirmekte, onlara yeni tuketim tarzlari sunmaktadir. Bu
baglamda pazarlama islevi, tiketiciler agisindan belli misyonlar yiiklenen bir enstriiman
olma niteligini tasimaktadir. Ydnlendirici nitelik tagsiyan pazarlama alani, ayni zamanda
simdiki ve gelecekte olusacak tuketiciler agisindan biling uyandirmaya ve surdurulebilir

yasam formlari saglamaya entegre faaliyetleri odagina alma egilimi igerisindedir.

Pazarlama yoneticilerinin degisen yonetici egilimlerini tGretimle uyumlastiracak
yontemleri belirlemesi ve bu dogrultuda degisiklikleri 6ngdrebilmesi, pazarlama
islevinin sihhatli bir vaziyette yerine getirilmesinde hayati énem arz etmektedir. Ciinki

gunimiz tuketicileri agisindan salt Griin anlayisi yerini cevre dostu drin kullanimi

3 Selahattin Yilmaz, “Yesil Pazarlama Kapsaminda Karadeniz Teknik Universitesi Ogrencilerinin Cevreye Duyarli
Uriinleri Kullanma Egilimlerinin incelenmesine Y énelik Bir Aragtirma”, (Yayinlanmamis Y iiksek Lisans Tezi),
Karadeniz Teknik Universitesi S.B.E., Trabzon, 2009, s.3.



anlayisina birakmaya baslamaktadir. Pazarlama yoneticileri de bu strateji ile Uretimi

gerceklestirebildigi takdirde piyasada etkin ve verimli bir konuma ulasirlar.

1.1.2. Toplumsal Pazarlama

Isletmelerin pazarda hedeflemis olduklari arzu ve gereksinimlerine ek olarak ilgi
alanlarini da saptamalari gerekmektedir. Saptanan ilgi alanlari, pazarin istek ve
gereksinimleri rakiplere nazaran daha etkin bir sekilde tatmini saglamalidir. Bu islemler
gerceklesirken toplum ve tiketicilerin refah dizeyini koruma ya da ylkseltmeye
calisma cabalari sosyal veya toplumsal pazarlama olarak adlandirilan pazarlama
stratejisini ifade etmektedir.4Buradan hareketle toplumsal pazarlama hem munferit hem

de kolektifagidan buttinctl bir bakis agisini odagina almaktadir.

Toplumsal (Sosyal) pazarlama anlayisi; tiketiciyi, cevreyi, 6rgut amaclarini ve
toplumsal refahi konu alan umumi bir bakis agisini tanimlamaktadir. Bu bakis agisi
yalnizca bireysel faydayi gozetmekle kalmayip cevreye ve gelecek nesillere de faydali
bir tretimi 6ngormektedir.5 Ornedin; (retici firmanin tiiketici doyumunu karsilamak
Uzere drettigi organik olmayan deodorantlarin ozon tabakasina verdigi zararlarin
boyutlari gelecek nesiller ve dodanin déngisu yéninden oldukc¢a blyuk tehlikelere yol
acmaktadir. Ya da bir Nikleer Enerji Santrali’nin galismasi 6rgiitsel ve bireysel olarak
birtakim kesimlerin amacina hizmet ederken, yer aldigi bélgeye ve bu bdlgede yasayan

canlilara verdigi tahribatlar genel bir perspektifte degerlendirilmelidir.

1.1.3. Ekolojik Cevre

Cevre unsuru, isletmelerin davranis ve performanslarini etkileyen ve dzellikle
1960’h yillar itibari ile gerek teorik gerekse pratik saha arastirmalarinda ele alinmis bir

kavramdir. Sdregelen yonetim uygulamalarinda ise drgutlerin etkinlik belirleyicisi olma

4 Serap Cabuk, M. A. Burak Nakiboglu, “Cevreci Pazarlama ve Tuketicilerin Cevreci Tutumlarinin Satin Alma
Davranislarina Etkileri ile ilgili Bir Uygulama”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2003,
Cilt: 12, Say1:12, s.42.

5 Aysel Ercis, “Pazarlama, Toplum ve Sosyal Sorumluluk”, Standart: Teknik ve Ekonomik Dergisi, 2001,
Say1:470, s.51.



ozelligi ile 6n plana ¢ikan cevre unsuru, surekli degisim gosteren ve bu degisimde hangi
stratejilerin aktif olacagi lzerine odaklanmaktadir. Onceleri sistem teorisinden gelen
“Acik Sistem Yaklasim1” ile 6rgutun verimliligini etkileyen 6rgit disi tum faktorler
cevre olarak tanimlanirken, ekolojik cevrede bu faktorlerden biri olarak tanimlanmistir.
Stratejik ydnetim alaninda ise 1990°li yillarin dncesinde ¢evrenin ¢ok boyutlu bir
kavram oldugu vurgulanmis ve ekolojik ¢evre faktoriiniin bu boyutlara dahil olmadigi
anlayisi hakim olmustur. Ancak 1990°h yillar itibari ile stratejik yonetim alaninda
sosyal paydaslar agisindan ele alinan ¢evre unsuru, 6zellikle maliyetleri dusurdigu ve
pazar payini arttirdigr fikrine dayali olarak ekolojik cevre faktorini binyesine
katmistir.6  Ozet olarak, ekolojik cevre algisi ozellikle 1990°h yillarin baslarindan
itibaren orgutlerin genel cevre unsurlari arasinda yerini almistir. Modern yaklasimlarin
felsefesini olusturan mikemmeliyetci zihniyet ekolojik yonden cevreye bakisi giindeme

getirmistir.

1.1.4. Geri DOonustim

Kavram olarak “Geri Donusum”, kullanilmayan geri donusturulebilir atik
drnlerin cesitli streclerden gecirilerek hammadde olarak tekrar imalat blnyesine
kazandirilmasidir.7

Biltun canhilarin kullandi§i hava, su, toprak gibi kaynaklarin kit olmasi nedeni
ile yasam icin gerekli olan maddeleri geri donustirmenin, dinyadaki bitin
ekosistemlerin ve diger fiziksel ve kimyasal streglerin en temel islevlerinden biri haline
geldigi ortaya c¢ikmaktadir. Geri dénisimde cam, metal, plastik, kagit/karton gibi
atiklar gesitli fiziksel veya kimyasal islemlerden gecirildikten sonra yeni bir Grin haline

getirilmektedir. 8

6 Emel Oztirk Yilmaz, “Sanayi isletmeleri Acisindan Cevre ve Yesil Pazarlama (Green Marketing)”,
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Celal Bayar Universitesi S.B.E., Manisa, 2003, s.3-4.

7 Ercan Uysal, Geri Dontlistim Nedir, Hangi Maddeler Geri Ddénastartlebilir?,
http://www.antrak.org.tr/gazete/032007/ercan-uysal.html (Erisim Tarihi:22.11.2012).

8 Muradiye Ustiinay, “isletmelerin Sosyal Sorumluluklari Cercevesinde Yesil Pazarlama Uygulamalari ve Kimya
Sektériine Yonelik Bir inceleme”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Trakya Universitesi S.B.E., Edirne, 2008,
s. 132.


http://www.antrak.org.tr/gazete/032007/ercan-uysal.html

Teknolojideki gelismelerle birlikte, dretimdeki yaraticiliklarin da katkisiyla
petrol tirevi plastiklerin giderek artan bicimde yasantimiza yeni ekonomik materyaller
kazandirdigi bilinmekle beraber, plastik mamdaller ve ambalajlarin ¢evreye verdigi
zararin engellenebilmesi amaciyla, bu mamillerin daha az tlketilmesi veya geri
dontsumli yapilmasi, mevcut cevreci stratejiler olarak gérilmektedir.9Geri donisimun
amact, kullaniimis Griin ve bilesenlerin yeniden kullanilabilmesidir. Buna ek olarak geri
donlsim enerji tasarrufuna da katki saglamaktadir.D

Orgiitler faaliyetlerini dogal cevreyle uyumlu bicimde siurdiirmek zorundadirlar.
Sanayilesmeyle birlikte cevrenin hizla kirlenmesi cevreye zararl Grinlere karsi blyik
bir tepkinin gelismesine neden olmustur. Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
faktorler arasina Griniin cevreye zarar verip vermemesi de girince, drgitler ¢cevre dostu
ya da diger bir deyisle yesil Grlinler Uretme ve bu konuda bir takim politikalar
olusturmaya baslamislardir. 1L

Bircok endustride, dretim bitiminde c¢ikmasi olasi atiklar, daha Uretime
gecilmeden g6z 6ninde bulundurulmaya ve bunlarin cevreye olan etkileri azaltilmaya
calisiimaktadir.  isletmeler &ncelikli olarak hangi cevresel problem (zerine
yogunlasacaklarina karar vermelidirler. Her isletme problemlerden dolayli ya da direkt
olarak etkilenmektedir. Bazi isletmeler paketleme ya da geri donistirme konusuna
yogunlasirken digerleri hava ve su Kirliligi Uzerine yogunlasabilirler. Ancak rasyonel
olan yaklasim, “hangi cevresel problemlere yogunlasmak daha mantiklidir” sorusuna

yanit aramak ve stratejileri bu dogrultuda belirleyebilmektir.2

° VjoUca Shehu, “Uluslararasi isletmelerde Yesil Pazarlama Uygulamalari ve Halkla iliiskilerin Roli”,

(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Ege Universitesi S.B.E., izmir, 2010, s.26.

10 Muradiye Ustiinay, age., s. 133.

11 Mert Uydaci, Yesil Pazarlama: is Ahlaki ve Cevresellik Agisindan Yaklasimlar, Tirkmen Kitabevi, istanbul,
2002, s.113 .

12 Muradiye Ustiinay, age., s. 130.



1.2.  Cevreye iliskin Kavramlar
1.2.1. Sardaralebilirlik

Il. Diunya Savasi’nin ardindan ekonomik biylime amaciyla teknoloji yogun
Uretime gecilmesi ve bu gerekceyle tarim toplumunun makinelesmis endustriye kaymasi
ekolojik dengede tahribatlar yaratmis ve 1970’li yillarda bircok cevreci kesimi harekete
gecirmistir. Bu hususta WCED “World Commission on Environmental Development
(Dinya Cevre Gelistirme Komisyonu)” insanlarin gereksinimlerinin karsilanmasinin
yani sira gelecek yonelimli gereksinimlerinin de gozetilerek ekonomik kalkinmanin
saglanabilecedi fikrini ortaya atmistir. Bu fikir uzun vadeli yararlarin kisa vadeli
yararlara tercih edilmesi gerektigini savunarak sdrdirilebilir ekonomik kalkinma

kavraminin temelini atmistir.3

Kavram olarak sdrdardlebilirlik, 1987 Brundtland Raporu ile birlikte ses
getirmeye  baslamistir.  Bu baglamda sirdiralebilirlik — kavramini,  buglnin
gereksinimlerinin yarinin gereksinimlerine engel olmadan karsilanmasi lzerine dayali
olan bir anlayis olarak tanimlamak mimkindidr. Bu temeller (zerine kurulan
surdurilebilirlik, toplumun ihtiyaclarini dnemseyen, c¢evreyi ve dogal kaynaklari etkin
sekilde kullanmayi 6ngéren ve tim bunlarin yani sira ekonomik anlamda buyime ve
istihdam konusunda istikrarl bir seyir izlemeyi hedefleyen, uyumlastirici bakis agisina
sahip bir kavram olarak tanimlanabilir.4 Kisaca sorddrilebilirlik kavramint hem
ekonomik hem de cevresel faktorleri uyumlastirict politikalar olarak disinmek
mumkandir.

Sardarulebilirlik politikalarini izleyen érgutler yalnizca gevreye verdigi tahribati
azaltmakla kalmayip mikro agidan orgutiun tretim maliyetlerini ve makro agidan ise,
tlkelerinin  ekonomik kalkinmigshik dizeylerini maksimum noktaya c¢ekebilme
amaclarini ayni anda izleyerek optimal bir sonuca varma olanagini elde edebilirler.

Ornegin; kagit donistirme Gzerine yaptlandirilmis orgiitler cevresel anlamda agac

13 Murat Akyildiz, “Sosyal Sorumluluk ve Ahlaki Yaklasimlar Cergevesinde Pazarlamanin Sirdirilebilir
Gelismedeki Rolii”, Dokuz Eylul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 2007, Cilt: 9, Sayr: 1, s.1

¥ Esin Kiigiik, “Yesil Pazarlama Etkinlikleri Agisindan Yeni Uriin Gelistirme”, (Yaymlanmamis Y iksek Lisans
Tezi), istanbul Ticaret Universitesi S.B.E., istanbul, 2009, s.10.



tahribatini azaltirken, binyesinde gergeklesmesi muhtemel maliyetleri azaltma olanagini

da saglamis olurlar.

Konu genel bir bakis acisiyla degerlendirilecek olunursa, dogal kaynaklarin

surdardlebilirliginin saglanmasi asagidaki hususlar acgisindan énem arz etmektedir: 5

. Surdurilebilirlik  bakis acisi, toplumsal ve ekonomik dgeleri
battnlestirirken bu iki unsur arasinda etkilesime dayall yargilara varmaktir. Bu
baglamda ortakhiklar ve isbirlikleri agisindan ekonomik ve dogal unsurlari

uyumlastirmasi yoniinde ele alinarak irdelenme olanagini tanimaktadir.

. Sardurulebilirlik bilinci sayesinde tretim ve tiketim hususunda yasanan

cevresel sorunlar tanimlanarak kiresel bir bakis agisi ortaya konabilmektedir.

1.2.2. Cevre Dostu Uriin

Pazarlama karmasi olarak adlandirilan drin, fiyat, dagitim ve tutundurma
bilesenlerinde tiketiciye birincil dereceden katki saglayan ¢ikti stiphesiz ki “Urin”dur.
Orgiitlerin bu c¢iktiyr saglamasinda kullandiklari teknikler, asamalar, tasarim ve
donanimlar drindn kullanimi sonrasinda olusacak atiklarin yapisini belirlemektedir. Bu
baglamda Uretim prosesleri diizenlenirken sonradan ortaya ¢ikmasi muhtemel zararlari
dikkate alarak dretim islevi bicimlendirilmelidir. Bu dogrultuda hareket edilirse
geleneksel Gretim mantalitesi yerini ¢evre dostu Urin bir baska deyisle yesil Grun

Uretme mantalitesine birakir.

“Yesil Urun; enerji ve kaynaklari koruyarak ya da Kirliligi, atig1 ve zehirli
maddeleri azaltarak dogal cevreyi blyiltmeye veya korumaya iliskin drin olarak
adlandirilmaktadir’.5Ozetle yesil riin gelistirme mantalitesi gelecek nesiller agisindan
hayati 6neme sahip ve dogada sinirh olarak var olan kaynaklarin hoyratga tiiketilmesi

zihniyetine set ¢ceken bir anlayisin tanimini konu almaktadir.

155 Selahattin Yilmaz, age., s.9-10.

16 Ottman Jacquelyn, Edwin R. Stafford, Cathy L. Hartman, “Avoiding Green Marketing Myopia: Ways to Improve
Consumer Appeal for Environmentally Preferable Products”, Environment, 2006, Volume:48, Issue:5, p.24.



1.2.3. Yesil Etiket

“Yesil etiket bir Griinin ¢evreye karsi duyarli ve cevre dostu oldugunu gosteren
sertifikadir.” Yesil etiket Urin kullanicilarinin almis oldugu urlnler hakkinda bilgi
sahibi olmasina ve diger trtinler ile karsilastirma sansini elde etmelerine olanak taniyan
bir odullendirme aracidir. Eger riin ekolojik anlamda Uretilen (lkenin ya da
organizasyonlarin standartlarina gore guvenli olarak nitelendirilebiliyor ise o rlin eko
etiket ile ddullendirilir. Yesil etiketleme Uretimin tum ddnemlerinde gecirdigi ekolojik
gelisim hakkinda bilgi verici, tuketiciyi bilgilendirici ve yonlendirici bir amaca hizmet
eder. Yesil etiket sayesinde tlketicilerin bireysel ve cevresel yonden sagligi gozetilerek
bu konuda zararsiz drunleri tercih etme duyarhiliklart giclendirilmektedir.7 Yesil

etiketleme konusunda 3 farkli kullanim yéntemi vardir. Bunlar; B

a. Yesil Etiketleme: Bu etiketleme, Griin hayat doéngisinid analiz etmede
kullanilan en kapsamli etiketleme tirudir. “Besikten Mezara Analizi” olarak da ifade
edilen analiz sayesinde druntn tum vyonleri, kullanim kosullari, kullanim sonrasi
atiklarin ¢evrede nasil tahribatlar yaratacagi gibi konular genis bir perspektifle

degerlendirilir.

b. Tek Kullanimhk Etiketleme: Tek kullanimlik etiketleme ayrintili analizlere
olanak tanimayan, Urintn yalnizca belirli bir yoninl incelemeye yonelik bir etiketleme
tiradur. Bu etiketleme tidriinde yesil etiketlemeye goére daha kisir parametreler soz
konusudur. Bu etiketleme turi 6rnegin; “ozon tabakasina zarar vermeyen {rin” gibi
isaretleri icermektedir. Bunun yani sira tek kullanimhk etiketleme y6nteminde

bilgilendirici ve daha az maliyetler yaratan bir yéntemden bahsetmek miumkundur.

c. Negatif Etiketleme: Olumsuz etiketleme olarak da adlandirilan bu etiketleme
tirinde, tuketicilerin saghk ve glvenlik gibi tehlikeleri Grtun tzerinde belirli isaretler ile
belirtilerek tuketicilerin tedbir almalari sadlanmaktadir. Negatif etiketleme, tek
kullanimhk etiketleme turd ile biyltk olgide benzerlik tasimakla birlikte, negatif
etiketlemenin zorunluluk icermesi bu iki yontemi birbirinden ayristiran en belirgin

farktir.

17 Selahattin Yilmaz, age., s.31.
BSelahattin Yilmaz, age., s.31-33.



1.2.4.Yesil Tuketici

Tlketici sayisinin gun gectikce artmasi, kullanilan Grinlerin atiklarinin gevreye
verdigi olumsuz etkileri ile paralel sekilde artis gostermektedir. Bunun bilincine varan
tuketicilerin Grin alma egilimleri gln gegtikce “yesil Grin” satin alma anlayisina
kaymaktadir. Ozellikle gelismis iilkelerin tiiketici kitlesi bu konuda duyarli ve bilingli
davraniglar sergilemektedirler. Bu secici biling Gretici firmalari ¢evreye duyarli driin

uretmeleri konusunda yaklasim sergilemelerini tetiklemektedir.

Yesil tiketicilerin Grtin satin alma konusundaki detayci yaklasimlari nedeniyle
diger tiketicilerden gorece zorlu tutumlart vardir.® Bu tutum 0zellikle pazarlama
yoOneticilerini 0riin satma konusunda mesakkatli bir surece sokmaktadir. Bununla
birlikte bu durum cevreye, tiketicilere ve gelecekte olusacak potansiyel tiketiciler kit

kaynaklarin verimli kullanilmasi agisindan olumlu geri dontstimler saglayacaktir.

1.2.5.Yesil Tedarikgi

Isletmelerin iretip piyasaya sirecedi Griinleri tedarik etmelerinde o6zellikle
pazarlama yoneticilerine 6nemli sorumluluklar diismektedir. isletmelerin birincil amaci
olan kar saglamak ve ikincil amaci olan topluma hizmet sunmak ikilisinde satin alma
yoneticilerinin hangi stratejiyi benimsemeleri gerektigi konusunda ikilemler arasinda
kalinmaktadir. Cunki isletmelerin topluma hizmet konusunda kaliteye ulasmak icin
yesil Griin tedarik etmeleri maliyetli bir alis stratejisini gerektirmektedir. Ote yandan
maliyetlerin yuksek olmasi gerekgesi ile kari ylksek tutma stratejisinde bir takim
sendelemeler yaratacaktir. Bu ikilem arasinda kalan satin alma ydneticilerinin alim
kararlarinda alternatifleri g6zden gecirmeleri ve her iki amaca da hizmet edecek
stratejileri belirler iken topluma hizmetin geredi olan ekolojik dengenin korunmasina
oncelik verilmesi gerekmektedir. Buna yonelik stratejileri ylrtutme araci olan yesil Grin

tedarik politikalari etraflica degerlendirilmelidir.

©Emel Oztiirk Yilmaz, age., s.79-80.
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1.2.6.Yesil Ambalajlama

Uriint dis etkenlerden koruma amagli kullanima olanak taniyan paketleme islevi
dogada kit olmayan kaynaklardan olusmakla birlikte geri donlsebilirligi yuksek ve
Uretimi esnasinda enerji tiketiminin minimum seviyede tutulacagi prosesleri icermesi
yesil paketleme kavraminin ana temasini olusturmaktadir.® Yesil Grlin Gretmenin yani
sira Urtin eklentisi olan ve rin kullanimi sonrasinda olusacak tiim neticelerin de yesil

pazarlamanin kapsami icerisinde olmasi gerekliligi goz ardi edilmemelidir.

1.2.7. Yesil Hareket

Gevre sorunlarinin 6nemli boyutlara ulasmasiyla birlikte birgok kaynagin
kurumasinin ardindan tiketicilerin cevreye duyarlilik algilart 6nemli 6lciide artma
egilimi gostermistir. Ekonomik perspektiften bakildiginda; Uretici, tiketici, devlet ve
diger sosyal ve ekonomik cevre unsurlarinda yesil hareket olarak ifade edilen bir akim
ortaya ¢ikmistir.2 Yesil pazarlamanin 6ncust olan bu akimla birlikte dncelikle bir
komitenin, Grtnleri; yesil Grun-yesil olmayan Grun seklinde ayristirarak yesil driin
kategorisine giren urinleri, ilgili makamlara iletmesi ile baslayan ve sonrasinda
tuketicilerin bilinclenmesine ve bu Grlinlere olan ilginin artiritimasina yonelik girisimleri

esas alan davranis yesil hareket olarak tanimlanmistir.2

1.2.8. Yesil Hedefleme

Yesil hedefleme dretici firmalarin birtakim ar-ge calismalari ydriterek drin
tasarlamasi ve bu drunlere uygun hedef kitle segcmesi asamalarini iceren bir stratejidir.
Uriin tasarlama asamasinda isletmeler yesil driin veya hizmetlerin Gretimini yesil
tiketiciler icin dislndrler. Otomobil sanayisinde bazi kuruluslar yesil oto Uretimi icin

ar-ge bolimi kurmustur. Bu sayede alternatif yakit teknolojisi ile ¢alisan otomobillerin

DEmel Oztiirk Yilmaz, age., s.80.
2L Esin Kugik, age., s.3.
2 Selahattin Yilmaz, age., s.6-7.
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iretimi gerceklestirilmistir.23. Uriin dizaynini gerceklestirmek Uzere ydiritilen ar-ge

calismalarinin maliyeti bu yontemin en belirgin dezavantajini olusturmaktadir.

1.2.9. Yesil Micadele

Ekolojik ¢evre adina duyulan kaygi, global diizeyde ¢evre duyarliligi ve bunun
daha ileri seviyesi olan yesil micadele ile neticelenmis, isletmeler de cevre ile ilgili
enerji verimliligi, kirlilik denetimi, dénustirulebilir ara¢ kullanimini gelistirmislerdir.24
Insanlarin bilingsizce Uriin satin alma kararlarinin gevrede yarattiyi yikimlarin geregi
olarak ortaya cikan yesil mucadele, bireylerin yasam stillerini ve tutumlarini
bicimlendirmede orgutleri etkin rol oynayan bir pazarlama anlayisina yoneltmistir. Bu
anlayis hem vyapisal olarak yasalarda yerini almis hem de toplumsal olarak bir

farkindalik yaratarak orgitlerde rekabet avantajlarini giindeme getirmistir.

1.3.  Yesil Pazarlamanin Tanimi

GlUnumiz yasaminda c¢evreye duyarl tlketici sayisi artma egilimi
gOstermektedir. Bu egilimin farkina varan dreticiler, tiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
maksimum diizeyde doyuma ydnelirken ayni zamanda ¢evreye minimum zararla tretimi
misyon edinmektedirler. Bu baglamda; Uretim, fiyatlandirma, dagitim ve satis gibi
prosesleri iceren ve lretim sureci adi verilen cevre dostu yéntemler isletmeler tarafindan
benimsenmektedir. Yesil pazarlama anlayisi, klasik pazarlama anlayisindan farkh
olarak; tuketicinin guveni uzerine odaklanmaktadir. Ayrica klasik pazarlama anlayisina
karsin daha kompleks bir sureci igermektedir. Bu anlayis 1980'li yillarin bitimi ile
1990'h yillarin ilk evrelerinde 6n plana c¢ikmasina karsilik daha 6nceleri Gzerinde

tartisiimis bir konudur.

Yesil pazarlama, kavraminin degisikliklere ve zaman iginde degisen algilara

entegre olma zorunlulugundan dolay! tanimlanmasi glc¢ ve goreceli bir yapisi vardir.

2B Filiz Aslan, “Yesil Pazarlama Faaliyetleri Cercevesinde Kafkas Universitesi Ogrencilerinin Cevreye Duyarli
Uriinleri Kullanma Egilimlerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi) Kafkas
Universitesi S.B.E., Kars, 2007, s.9.

24Esin Kigik, age., s.14.
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Glnumuz yesil olgulari zamanla degisime ugrayabilir. Ornegin “kloro - fioro -
karbonlarda (CFC) oldugu gibi, ilk icat edildijinde bu madde mukemmel olarak
nitelendirilmesine ragmen, gunimizin teknolojik bilgisine goére diinyaya zarar veren

tehlikeli bir madde olarak kabul edilmektedir”.5

Yesil pazarlama kavrami ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin
organize ettigi “ekolojik pazarlama” konulu bir seminerde ele alinmistir. Bu seminerde
cesitli disiplinlerde yer alan tyelerin katilimlari sonucu pazarlamanin ekolojik ¢evreye

verdigi tahribatlar incelenmis ve konu tartismaya actimistir.B

Tiketicinin bilincine ve ¢evrenin korunmasina yonelik isletmelerce gergeklesen
bir dizi calismay! iceren ve “yesil hareket” adiyla bir sdylem bulan etkinlik sireci,
yalnizca Urunler, tuketiciler vb. gibi dis etkenlere bagli olarak degil isletme imaji ve
surddrulebilir dretim faaliyetlerinin devamliligi gibi olumlu sonuclari da beraberinde
getirecektir. Literatiirde yesil pazarlama tanimina iliskin pazarlama tanimlarindan

beslenmis bir¢ok tanim vardir. Bunlara kisaca deginecek olursak;

*  “Yesil pazarlama; kirlilik tzerine pazarlama calismalari, enerji tuketimi
ve tikenebilir kaynaklarin tiketiminin olumlu ve olumsuz yanlarini

inceleyen bilim dahdir 7

* Yesil pazarlama; isletmelerin, ticari faaliyetlere y6n verir iken
tiketicilerin arzu ve gereksinimlerini gidermenin yani sira ekolojik
cevreye minimum zarar ile cevresel sorumluluk bilinci anlayisina

odaklanan bir etkinliktir.B

* Yesil pazarlama; dogal kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasi,

korunmasi, drunleri kullanacak ya da tuketecek bireylerin saglik ve

DMert Uydaci, age., 5.82, Alintilanan: Bengii Hirlak, “Sanayi isletmeleri Agisindan Cevre ve Cevreci Pazarlama
Anlayisi (Gaziantep Tekstil isletmelerinde Bir Uygulama)”, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gaziantep
Universitesi S.B.E., Gaziantep, 2011 s.4.

DGazanfer Erbaslar, “Yesil Pazarlama”, Paradoks, Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, Sayi:1, 2007, s2.
Z/Vijolica Shehu, age., s.20.

BMichael Jay Polonsky, “An Introduction to Green Marketing”, Electronic Green Journal, Volume:1, issue:2,
1994, p. 2.
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givenliklerinin kollanmasi ve yaniltici girisimlerden uzak durulmasini

tanimlayan bir kavramdir.2

* Yesil pazarlama, organizasyonlarin cevreye zarar vermeyecek drinlerin
dizayn edilmesi, tutundurulmasi, fiyatlanmasi ve dagitiimasi

gayretlerinin toplamidir.®

1.3.1.Yesil Pazarlamanin Kodkeni ve Tarihsel Gelisim Sureci

Dogal cevreyi koruma bilinci ve cabalari asirlar éncesi gegcmise sahip olmakla
beraber bu konuda yapilmis sistematik arastirmalarin ortaya ¢ikisi XX. yy.in 2.
yarisindan sonradir.d Geleneksel pazarlama anlayisinin kapsaminin gelistirilerek sosyal
pazarlama kavraminin ortaya c¢ikmasi 1970'li yillara rastlamaktadir. Bu gelisimin
ardindan  1980°li yillarin sonlarina dogru cevresel sirdirilebilirlik bilincinin
gelismesiyle kendilerini ¢evreci olarak nitelendiren tuketici sayisi da buna paralel olarak
artmistir.  1990'h yillara gelindiginde ise c¢evresel konular daha blyuk bir ivme
kazanarak cevresel drtnlere olan talep de artis gostermistir.2 1980°li yillarda baslayan
bireysel algr degisimleri g6z ©Onine alindiginda ve pazarlama anlayisi ile
iliskilendirildiginde son otuz yil boyunca farkli pazarlama disiplinlerini cevreleyen g

ayri asama gozlemlenmistir. Bu asamalar sunlardir:

1.3.1.L Birinci Asama: Ekolojik Pazarlama

Bu asama 1960’h yillarin sonu ile 1970’li yillarda glindeme gelmistir. Cevre ile
ilgili gelistirilen yasalar bu dénemde sirketler igcin sorun olusturmustur. Bu dénemde
onemli ikonlar olarak Body Shop, Ben and Jerry’s ve 3M gibi firmalar 6ne ¢ikmaktadir.

Ekolojik evre 1976 yilinda Henion ve Kinnear tarafindan cevre sorunlarina ¢6zim

2D Omer Torlak, “Modem Diinyada Yesil Pazarlama Ne ifade Ediyor?”, Cerceve Dergisi, 2009 s111.

P K. Sanjay Jain and Gurmeet Kaur “Green Marketing: An Attitudinal and Behavioural Analysis of Indian
Consumers”, Global Business Review, 2004, Volume:5, Issue:2, pp 188.

3l Selahattin Yilmaz, age., s.4.

2 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Prentice-Hall, 11. Edition, New Jersey, 2005, p.137,
Canan Ay, “Yesil Pazarlama ve Serel Seramik AS’nin Yesil Uygulamalari”, Y8netim ve Ekonomi Dergisi, Celal
Bayar iiBF Yayinlari, Manisa, 2004, Cilt: 11, Say:: 2, s.21.
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odakli ve cevre sorunlarini ¢ézmeye yardimci hizmetleri sunmak dzere iki unsur
uzerinden tanimlanmistir. 3D0onemin fikir tabani ¢evresel sorunlari gidermeye olanak
tanimaya yardimci oOnlemleri hayata gecirme ve bu anlamda yasal dizenlemeleri
ongoren yaklasimlari ortaya koymaktir.

Ekolojik evre, hava Kkirliligi, petrol rezervlerinin azalmasi, petrol atiklari ve
sentetik bdcek ilaglarinin  ekolojik etkileri gibi c¢evresel sorunlar zerinde
yogunlasmistir. Bu sorunlara neden olan ya da c¢ozumine olanak saglayabilecek
urdnlerin, isletmelerin Dbelirlenmesine c¢aba harcanmistir. Bu evrede siregelen
tartismalar, otomobil, petrol ve tarim faaliyetlerinde kullanilan materyaller, sentetik
kimyasallari saglayan sanayiler gibi, oldukca dar bir ¢ercevede surdirtlmuistur.3tBirgok
pazarlama uzmani tarafindan yasal anlamda cevre Uzerindeki duzenlemeler, isletmeler
acisindan ozellikle teknik ve hukuki personel tarafindan ¢oéziimlenebilecek konular
olarak algilanirken, ¢odu buyuk isletme sermayedarlari tarafindan ise ¢evre konusunda
getirilen yasal dlzenlemeler birer engel ve maliyetleri artirici bir kilfet olarak

algilamistir.

1.3.1.2. ikinci Asama: Cevreci Pazarlama

Yesil pazarlamanin ikinci asamasi olarak adlandirilan ve 1980’li yillarin sonlari
itibariyle gindeme gelen gevreci pazarlama evresi, ginimiz modern yesil pazarlama
ilkelerinin ortaya ¢iktigi ve islerlik kazandigi dénemdir. Ozon tabakasinin delinmesi,
Bhopal Felaketi, Cernobil Faciasi, Exxon-Valdez tankerinin sebebiyet verdigi kimyasal
felaketler olarak isimlendirilen bir dizi olaylar bu asamanin baslamasina vesile
olmustur. Bu konuda ABD’de 1990°li yillarda yapilan incelemelerde tuketicilerin
cogunlugunun daha yiksek fiyatlara ragmen yesil Grlnleri diger Urlnlere tercih etme
egiliminde olduklari sonucuna variimistir.® Yesil pazarlama stratejilerini uygulayan

kuruluslarin, bu algiyr sadece uretimde degil ayni zamanda tuketim ve tiketim sonrasi

BCeyda Keles, “Yesil Pazarlama Tiketicilerin Yesil Urtinleri Tiketme Davranislari ve Yesil Uriinlerin Tiketiminde
Kiltirin Etkisi ile ilgili Bir Uygulama”, (Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi), Cukurova Universitesi S.B.E.,
Adana, 2007, s.16-17.

3IB. Tolga Ekinci, “Yesil Pazarlama Uygulamalarinda Yasanan Sorunlar ve Ornek Bir Uygulama”, (Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi S.B.E., istanbul, 2007, s.21

D cagla Turgul, “Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlama Stratejilerinin Karsilastirimali Analizi”,
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi G.S.E., istanbul, 2009, s.30.
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gelismeleri de dizayn ederek, uygulanabilir hale getirmeleri bu asamayi ortaya ¢ikaran

ana fikirdir.

Ister tiiketicinin talebi, isterse dreticinin goénulligi olsun, cevresel pazarlama
icin; pazarlama arastirmalarinin yapilmasi, yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
ve tuketicilerin firmanin drtinlerinin gevre dostu Ozellikleri hakkinda bilgilendirilmesi
ve ikna edilmesi gerekmektedir.3Bu biling 6zellikle tiketicilerin hassasiyetleri sonucu
olusan ve dreticilerin faaliyetlerine yansiyan bir anlayis olan c¢evreci pazarlama
kavramini ortaya koymaktadir. ‘isletmelerin Uretim, tanitim ve dagitim gibi temel
pazarlama faaliyetlerini ~ oncelikle  cevrenin faydasina olmasi  amaciyla
gerceklestirdikleri pazarlama anlayisina faaliyetlerini cevreci pazarlama yaklasimi
denmektedir. ”37 ABD’de yapilan arastirmalar, cevrenin korunmasindaki gorevin biyik
oranda Ureticilerde oldugunu savunmaktadir. Bu konuda yapilmis diger arastirmalar ise;
ureticilerin bilinclenmesinin yeterli olmadigini, tiiketicilerde de cevre bilinci gelisiminin
olusmasini savunmaktadir. Tilketicilerin bu anlamda; elektrikli ev aletleri segimlerinde
enerji tasarrufu saglayacak urtnler tercih etmeleri, Grlin kullanim sonrasinda ise bireysel
atiklarinin geri doéndsturalebilir cinsten Griinler olmasina dikkat edilmesi ve driinlerin
kagit ambalajlarinin da gevre tahribatini minimum diizeyde tutmasi gerekliligi ¢cevresel

pazarlama anlayisinda etkili olan tiketim davranislarindandir.38

1.3.1.2.1.Sardarulebilirlik

1980’lerin basinda hizla gelismeye baslayan ve yesil dusincenin en dnemli
gelismelerinden biri olan surddrulebilirlik insan faaliyetlerinde buyik oranda
yenilenebilir dogal kaynaklarin kullanimini ve gelecek nesillerin devamini saglamay
amagclayan bir bakis acisini giindeme getirmektedir. Standart yasamdan arinip, ¢evresel
yasami desteklemeyi benimseyen bir akimin temeli olan strdaralebilirlik kavraminin

onemini asagidaki maddelerle izah etmek mimkindr:

FHEmel Oztiirk Yilmaz, age., .73
37 Serap Cabuk, A. Burak Nakiboglu, age., 42.
Bibid., 5.43.
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> Onceki tanilara gore calisma alanlari birbirlerinden farkhi olan fiziki
cevre unsurlari ile toplum ve ekonomi arasindaki iliskiyi teshis ederek
uyumlastirici formilasyonlar tretmek.

> Orgltlerin, hukimetlerin, ve cevresel gruplarin (izerinde mutabakata
vardiklari bir disincedir. Ekonomik strdurilebilirlige karsi duyulan
kucuk Olcekli kaygilarin kollektif hale gelmesinin ardindan ekonomik
isbirlikleri ya da bir takim ticari ortakhklara girismede bir zemin
hazirlamaktadir.

> Kiresel bir bakis acisi kazandirarak sirdiriilemez hale gelen Gretim ve
tuketim  sistemlerinin  semptomlari gibi birgcok c¢evresel sorunu
adlandirmada kolaylik saglamaktadir.

> Mubhteviyati ile ilgili tartismalarin yogunluguna ragmen bir¢ok hikimet

ya da orgutler tarafindan stratejik bir amac olarak benimsenmistir.

1.3.1.2.2. Temiz Teknoloji

Yesil pazarlamanin ikinci evresinin dnemli gelismelerinden biri de temiz
teknolojiye gegistir. Bu baglamda ozellikle baca filtrelerinden teknolojik sistemlerle
donusum saglanmasi Kirliligin ve atiklarin eliminasyon sireclerinin dizaynini tretim

faaliyetlerinin planlanmasi asamasidir.

1.3.1.2.3.Rekabet Avantaji

Yesil pazarlamanin birinci ve ikinci asamasinin birbirinden ayristigi en énemli
zihinsel farkindaligi kuvvetli bir sosyal iliskinin ya da cevresel performansin gicli bir
rekabet avantaji yarattiginin saptanmis olunmasidir. Tuketicilerin blyuk oraninin
cevreye karsi hassasiyetleri varsa ve bu hassasiyetler nispetinde isletmelerin de Griin ve
cevresel performanslar konusunda tiiketicilere geri bildirimi ya da bilgilendirme
sistemleri olusmussa bu isletmeler rakiplerine karsi yesil rin talebi konusunda
avantajli konuma gececeklerdir. Gerek piller, gerek otomobillerden kamera ve hatta

dondurmalara kadar uzanan genis bir Uriin yelpazesinin basari oykulerinin temelleri
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1980°li yillarda atilmaya baslanmistir. Bu grupta yer alan isletmeler cevresel
performanslarini birer rekabet enstrimani olarak kullanmaya baslamislardir. Bu
calismalarin hemen akabini izleyen yillarda Michael Porter ve Van Der Linde c¢evrenin
avantajlarini kullanarak rekabette Ustliin konuma gelmenin nasil saglanabilecegi ile ilgili
calismalarini gindeme getirmislerdir. Yapilan cahsmalar dogrultusunda; cevrenin
korunmasi ve cevresel sorunlara c¢Ozim dretebilme arayislarini  dngéren, cevre
kanunlarinin yapilandiriimasi gindeme getirilmistir. Cevresel kanunlarin ¢ikariimasi
her ne kadar maliyet yukl olarak gorulse de esasen maliyetlerde disls ve tlketici
talepleri yoniinden de bir takim avantajlar yarattigi ifade edilmektedir. Poter ve
Linde’nin calismalari cevresel lretim tarzini benimseyen isletmelerin hali hazirdaki
stratejilerini kazan-kazan stratejisine donustirmelerini hedef almaktadir. Bu badlamda
cevreye duyarl teknolojilerin yaratilmasi ve bu konuda diger rakipler karsisinda dnder
pozisyonunda yer alan firmalarin etkinlik ve verimlilik artisini g6zler online seren

bircok 6rnek olaylar ile konunun tam manasiyla izahati yapilmistir.

1.3.1.2.4. Eko-Performans

Eko-performans isletmelerin Gretim ve Uretim sistemlerini de icinde barindiran
sosyal ve cevresel etkileri derinlemesine inceleyen bitiinciil bir kavramdir. isletmeler
tuketicilerinin gozinde diger firmalardan ayrilacaksa farkli duzeylerde eko-
performanslarinin olmasi gerekmektedir. Bu donemde Urin ve isletmelerini “yesil”

olarak ifade eden firmalar kendilerini yogun bir elestiri icerisinde bulmuslardir.

1.3.1.2.5. Cevresel Kalite

Isletmelerde eko-performans bilincinin olusmasi ile girdi, sire¢ ve cikt
donglsinde kendilerinin ¢evresel ve sosyal etkilerinin oldugunu algilar hale
gelmislerdir.  isletme icerisindeki farkli departman ya da unsurlarin yesil olma
yolundaki girisimleri eko-performans 6lgiim ve ydnetimi konusunda bir¢cok problemi
ortaya c¢ikarmistir. Bu durum Toplam Kalite ve Cevre Ydnetimi kombinasyonu olan

Cevresel Kalite yaklasimini giindeme getirmistir.
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1.3.1.3. Uguincii Asamaya Dogru: Siirdurilebilir Pazarlama

Glnumize yaklastikca bir baska deyisle tg¢lncli asamaya dogruya gelindikce
pazarlama sirecinde ortaya cikan farkli organizasyonel yapilar, tiketicilerde ikilemler
olusturmakta ve bu alginin yarattigi firsatlar ya da zorluklar tartisilir hale gelmektedir.
Ornegin IBM, McDonalds ve BT gibi kiiresel sirketler kendilerine mal ve hizmet satan
isletmelerin eko-performanslarinin gelisimini saglayarak 6nemli derecede satis ve
rekabet Ustlnligu saglamis ve bu Ustunligl buylk oranda Hikiumetlerin onlara
sundugu birtakim avantajlar sayesinde kazanmislardir. Cunkd Hukumetler cevresel
konularda yuksek hassasiyete sahip tedarikcilerin de yer aldigi teklif beyannamelerine
oncelik vermektedirler. Brundtland Raporu’nun yazildigi 15 yil 6ncesinden giinimize
teknolojik ve endistriyel kollarda yapilan bir¢cok atilima ragmen bu konuda yapilmis
olan arastirmalarin neticesinde surdirilebilirlik acisindan kayda deger bir ilerlemenin

olmadigi tespit edilmistir.®

Sarddralebilirligin umumi kaideleri her ne kadar biyik 6lcekli isletmeler ve
hiklimetler tarafindan kabul edilmis olsa da bu kavramin hangi manay1 icerdigi ve buna
ulasma konusunda hangi yollarin izlenebilecedi hakkinda bir fikir birligine varmak
oldukca zordur. Surdarilebilirlik olgusunun icerdigi prensipler pazarlama ve ekonomik
sistemler acisindan bir tehdit unsuru haline gelmektedir. Bu prensiplerin bilesenleri

soyledir:®

1.3.1.3.1. Gelecek

Pazarlama; yatirimcilar agisindan kar, musteriler agisindan ise tatmin saglayan
ve ayni zamanda otantik yeterlilije sahip bir varolus amacini icermektedir. Ge¢mis
dénem pazarlama uygulamalarinda yalnizca yeni nesil tiketici ve yatirimcilarin
yararlarina odaklanilmistir. Pazarlama konusunda surddrtlebilir tarzin gelistirilmesiyle
birlikte gelecek nesil yararlarinin simdiki nesil yararlarinin dniinde olmasinin neden

daha 6nemli oldugu konusunda belirleyici ispatlama yollarina gidilmistir. Cevre bazli

PBengi Hirlak,age., s.13, Selahattin Yilmaz, age. s.12, Vjollca Shehu, age. s.37-38.
4 Selahattin Yilmaz, age., s.13-14, Vjollca Shehu, age., 5.38-39.
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sinirlamalar, cogunlukla segim o6zgurligu temeli Uzerinde cereyan etmektedir. Buna
ilaveten mevcut Uretim ve tuketim sistemlerinin sirdirilebilirligi saglanirsa, gelecek
nesillerin hali hazirdaki secimleri o6nemli boyutta azaltilma zorunlulugu ortaya

cikacaktir.

1.3.1.3.2. Esitlik

Sirddrdlebilirlik tlkelerin ekonomik diizeninin daha adil bir sistem igerisinde
islemesi fikrini de benimsemektedir. Bu baglamda maliyet ve vyararlarin Ulkeler,
cinsiyetler, yaslar ve tum degiskenler agisindan adil bir dagilimin olusmasini
amaclamaktadir. Mevcut istatistiki verilere gore toplumsal ve ekonomik diizende bu esit
dagilimin var olmadigi ortaya gikmaktadir. Ornegin, endustrilesmis toplumlardaki Kisi
basina disen gelir seviyesinin endistrilesmemis toplumlara oranla 7 kat fazla oldugu

bulgusuna ulasiimistir.

1.3.1.3.3. ihtiyaclara Verilen Onem

Durning “Dinya nufusunun dortte Ggunin keyfi harcayabilecekleri bir gelirleri
olmadigini ve bu kisilerin harcamalarinin da sadece temel yasamsal ihtiyaclardan
olustugunu belirtmektedir. > Buna paralel olarak pazarlama kavraminin amacinin arzu
ve gereksinimleri karsilamak (zerine odaklanmasi fakat mevcut sistemde
gereksinimlerden  ¢ok arzularin  tatminine  yonelindigi  g6zlemlenmektedir.
Sardurulebilirlik  kavraminin  prensipleri igerisinde ihtiyaclara verilen 6nemin
isteklerden daha ©on planda tutulmasi gerektigi o6ngoérilmektedir. Fuller’e gore
surddrdlebilir pazarlamayi, tiketicilerin  gereksinimlerinin  karsilanmasi, 6rgitsel
amaclara ulasiimasi ve sirecin eko-sistemle uyumunun saglanmasi seklinde belirttigi 3
kriteri planlama, gelistirme, kontrol, uygulama, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim
sureci olarak ifade etmektedir. Fakat dGrtnlerin  Gretim ve tiketimlerinin
surdardlebilirliginin -~ saglanmasi  i¢in  uygulanan pazarlama stratejilerinin  de

gelistirilmesi gerekliligi g6z ardi edilmemelidir.
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BOLUM II

YESIL PAZARLAMA

2.1.  Yesil Pazarlama Karmasi

Gegmisten glnumiize degin gecen sirecte yesil pazarlama, Urlnin cevresel
niteliklerinin reklamini yapma olarak tanimlanmistir. Cevreye uyumlu, geri dénisimi
saglanabilir, dogal ve ozon tabakasina dost, gibi yalnizca Grinin c¢evreci niteliklerini
yansitan pek ¢ok konsept, yesil pazarlama icin kullanilmistir. Fakat yesil pazarlama
stratejisi, yalnizca driinle sinirli kalmayip, tim pazarlama bilesenlerinin yesil olmasini
gerektirir. Bununla birlikte, yesil pazarlama yaklasimi yalnizca tiketim mallarini degil
ayni zamanda endustriyel mallari ve hizmetleri de icerir. Geleneksel pazarlama kavrami,
cevreci bir bakis acisiyla yeniden yorumlandiginda; dreticilerin toplumun arzu ve
gereksinimlerinin tatminine yonelik Uretim prosesleri tasarlamalaridir. Ayni zamanda bu
uygulama gondllulik esasina da dayandirilmahidir. Uygulanan yeni dretim asamalari
dogal cevreye en az diizeyde zarar verecek bicimde olusturulmahdir. Pazarlama
bilincinin tretimden &nce baslayip, tiketiciye ulasmasindan sonra da devam ettigi goz

onlne alindigi tum bu adimlarin yesil yaklasimla diizenlemesi bir gerekliliktir.4

Pazarlama toplumun arzu ve gereksinimlerine cevap verirken, blyime ve
tuketim merkezli yontemler kullanarak cevre lzerinde bir takim olumsuz etkilere yol

acmistir. Bu olumsuz etkileri sdyle siralayabiliriz;£2

> Asinma ve eskimeden ziyade piyasayl genisletmek amaciyla dizenlenen
kampanyalarla Urunlerin demode olmasi ile dogal kaynaklarin bilingsizce

tiketilmesi,

> Tiuketici gereksinimlerinin géz ardi edilerek insan saghgdi ve g¢evre agisindan

zararh Grdnlerin Uretilmesi,

4 inci Varinli, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s.33.
£ Mert Uydaci, age., s.111-112.
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> Tiketim talebinin yaratilmasi, hatali ve ihtiya¢ fazlasi tiketim aliskanhklarinin

olusturulmasi,

> Urin farklilastiritimasi ve driin kullanim siirelerinin kisaltilmasiyla ekstra ¢op ve

atik olusturulmasidir.

Yesil pazarlama, pazarlamanin her asamasinda kendini gdstermektedir. Yesil
pazarlama faaliyetlerini basari ile uygulayarak uzun dénemde verimlilik ve etkinlik gibi
yararlara ulasabilmek igin bu anlayis tim orgutsel faaliyetlerle uyumlastiriimahidir.8
So6zU edilen orgitsel faaliyetler; drln, fiyat ve tutundurmanin da yer aldigi yesil
pazarlama karmasini kapsamaktadir.44 Yesil pazarlama karmasinin elemanlarini

actklayacak olursak soyledir:

2.1.1. Yesil Uriin

Uriin, yesil pazarlama karmasi icinde, en 6nemli silah olarak nitelendirilmis olsa
da genel kabul gérmus bir yesil driin tanimi yapmak oldukca zordur. Yesil urtni
tanimlamada yasanan zorluklar; bir takim 6zellikleri ifade etmenin yanisira drinlerin
cevresel koruma ve devamlihginin nasil saglanacadinin saptanmasi konusundadir.%
Yapilan arastirmalarda drtinin cevreye verdigi zararin %70’inin Urlin tasarimindan ve

urdndn Gretimine ait streglerden meydana geldigi ortaya konmustur.%6

“Yesil Grin, yasam sdrecinin sonuna geldikten sonra, ayristirma veya zararli
olmayan malzemelerin yeniden kullanilabilmesi icin geri donisum sureclerine giren
drindur. Bunlar cevreye dost drinlerdir. Cevreye dost drlnler; dayanikli, zehir

icermeyen, Kirlilige neden olmayan, geri donusumli ve cevreye zarar vermeyen Uretim

43 Michael Jay Polonsky, P.J. Rosenberger, “Reevaluating Green Marketing: A Strategic Approach”, Business
Horizons, Volume: 44, Issue: 5, 2001, p.21-28.

4B. Tolga Ekinci, age., s.23, Bengi Hirlak age, s.26.

%6 M. Uydacl, age., s.117.

46 Azize Tung Hussein, Duran Cankiil, “Universite Ogrencilerinin Yesil Pazarlama Faaliyetleri Kapsaminda Cevreye
iliskin Davranislarini Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiltesi Dergisi, 2010,
Sayi:1, s.51.
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yontemleri ve teknolojileri ile Uretilen Urlnlerdir”.4 Diger bir tanimlamaya goére yesil
urdin; cevreyi kirletmeyen, tabi kaynaklari daha az tliketen, geri kazanilabilen veya
korunabilen Grundur. Bir Grinin yesil olup olmadigina, Urlniun tlketicilerin istek ve
ihtiyaglarini tatmin etmesi, enerji ve dogal kaynaklarin surekliligini saglamasi ve
korumasi, canlilara, insanlara veya diger Ulkelere zarar vermemesi konusunda kabul
gormesi, bireylerin saghgini tehdit etmemesi, kullanim ve tuketim yoluyla ¢evreye zarar

vermemesi gibi 6zellikleri incelenerek karar verilebilir.8

Kisaca 6zetlenecek olunursa Yesil Urtin kavramini 4S Formilu olarak bilinen

unsurlarla agiklamak mumkanddr. Bu unsurlari séyle siralamak mimkindir®

 Tatmin (Satisfaction): Tiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin doyum noktasina
ulagsmasidir.

« Sdrdurdlebilirlilik  (Sustainability/ Uriinin  enerji ve kaynaklarinin
devamhhiginin saglanmasidir.

« Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin veya firmanin canllara, tabiata
zarar vermemesi konusunda sosyal kabul gérmesidir.

« Givenlik (Safety): Uriinin bireylerin saghgini tehlikeye atmamasidir.

2.1.2.Yesil Fiyat

Maliyet tasarrufunun neticesinde ortaya ¢ikan daha dusuk bir fiyat, tuketicileri
cevre dostu Griini satin almaya yoneltecektir. Uriine olan talebin fiyata karsi hassas
oldugu bir durumda, daha disik bir fiyat isletme i¢in daha basaril bir strateji olacaktir.
Fiyat ayni dizeyde tutuldugu takdirde, uriinin cevreyle ilgili olumlu o6zellikleri bir
rekabet avantaji faktorii olarak kullanilabilir. Urinin fiyatinin daha yiiksek oldugu

hallerde ise, farklilastirilmis yesil Grinin promosyonuna énem verilmesinin yani sira

AMevlat Turk, Ayla Gok, “Yesil Pazarlama Anlayisi Agisindan Uretici isletmelerin Sosyal Sorumlulugu”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2010, Cit:9 Say1:32 5.204-205.

#8Azize Tung Hussein, Duran Cankil, age., s.51-52.

M Vijollca Shehu, age., s:24.
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urin igin fazladan para 6demeye gonulli tiketiciler var olmalidir. Burada fiyatin hangi
seviyede tutuldugu 6nem kazanmaktadir.®

Bireylere, cevrenin ve saglikli yasamanin da bir bedeli oldugu ve bu maliyete
cevreci Orlnleri satin alarak yapacaklari katkinin onlari ileride geri dénilmez hayati
neticelerinden kurtarilacagi anlatilabilmelidir. Eger bu yapilabilirse, ¢evreci yatirimlarin
bedelleri fiyata yansitilabilir. “Ornegin; yakit tasarrufu gergeklestiren cevreci
otomobiller, daha pahali oldugu halde talep edilebilmektedir. Clnkl tiketiciler,
kullanim suresi boyunca tasarruf edebilecekleri yakit maliyetini dikkate alarak karar
vereceklerdir. Ayni sekilde elektrik tasarrufu saglayan ampul ve florasanlar, enerji

tasarrufu saglayan bilgisayar sistemleri, pahali oldugu halde talep edilebilmektedir” .8

2.1.3.Yesil Dagitim

Cevreci pazarlama stratejilerinin basarili  bir sekilde uygulanabilmesinin
kosullarindan biri olan toptanci, araci ve perakendecilerden olusan dagitim kanallarinin,
sirkete bilgi aktarmalarinin strekli ve saglikh bir sekilde yirutulmesidir. Perakendeciler
tuketicilerin cevresel beklentilerine yakindir ve tlketiciler lzerine 6nemli verilere
sahiptirler. Bu avantaj cok iyi kullanilmali ve beklentilerle elde edilen urinler

arasindaki acgigin genislemesine olanak taninmamalidir.®2

Cevrenin korunmasi icin dagitim politikasi ile ilgili olarak alinabilecek tedbirler
icerisinde, Urun dagitiminin mimkin oldukca az yakit harcanarak yapilmasina olanak
taniyacak tedbirlerin alinmasi, satis noktalarinin musterilerin daha az zaman ve yakit
tiketecegi bicimde vyerlestirilmesi gerekmektedir. Cevreye karsi duyarli piyasalar

gelistikce yeni dagitim ve geri donustim kanallarinin da hizla gelismesi beklenmelidir.3

) Mustafa Yicel, Umit Serkan Ekmekgiler, “Cevre Dostu Uriin Kavramina Bitiinsel Yaklasim; Temiz Uretim
Sistemi, Eko-Etiket, Yesil Pazarlama”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt:7, Sayi:26, s.329.

51 Gazanfer Erbaslar, age., s.8

P Hilmi Yiiksel, “isletmelerin Cevreye Duyarli Uretim Faaliyetlerinin Ampirik Bir Calisma ile Degerlendirilmesi”,
Endistri Mihendisligi Dergisi, 2003, Sayi 2, s: 85-86.

B Hilmi Yiksel, “Uretim Yénetimi Fonksiyonlari ile Gevre Yénetim ilkelerinin Bitunlestirilmesi: Gevreye Duyarli
Uretim”, Dokuz Eyliil Universitesi Yayinlari, 2002, Cilt:3 Say!:2, s.86.
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2.1.4.Yesil Tutundurma

Tutundurma stratejileri Grinin niteliklerinin fiyata yansimasini hakl kilacak
gerekceleri tiuketicilere acik ve samimi bigimde iletilebildigi takdirde yesil pazarlamanin
onemli bir stratejik adimi atilmis olacaktir.5

Cevre Hukuku’na tabi olan ve ayni zamanda c¢evreye duyarl tuketicilere Grin
veya hizmet begendirmek zorunda olan isletmeler rettikleri Grinlerin hangi yonleri ile
yesil Orltin oldugu, kullanicilara ve cevreye ne gibi yararlar saglayacagi, kullanim
sonras! olusacak neticeler vs. gibi konularda mevcut ya da potansiyel misterilerini ikna
etmelidirler. isletmeler yesil tutundurma stratejilerini dogru kullanarak alici
potansiyellerini yukseltmenin yani sira piyasada giiclii bir yer edinebilirler.

Yesil tutundurma stratejilerinde kullanilan yontemleri su sekilde siralamak

mimkundir:®

> Cevreci Reklam Stratejisi
Reklam sanayi, pazarin isteklerine entegre olabilmek igin slrekli bir degisim
icerisindedir. Tuketicilerin yesil olma istekleri 20. yy’in mevcut gercegidir. Bu nedenle
reklamcilar da yesil olma c¢abasina girmektedirler. Reklam sektdriindeki c¢alismalar
bireylerin cevreci yonlerine hitap etmek icin drtnlerin gevreye olan faydalari temasini
isleyerek birtakim tanitimlar Gzerine yogunlasmaktadir. Bu strateji ile isletmelerin
cevreye karsi sorumlu bir politika izlediklerini vurgulamalari ve bu sayede musteriler ile

bitinlesmeleri amaglanmaktadir.

> Halkla iliskiler ve Sponsorluk
Halkla iliskilerin tlketiciyi koruma yoni gun gectikce daha fazla 0Onem
kazanmaktadir. Bunun nedeni geleneksel satis anlayisinin yerini tuketici haklarina
saygill satisi dngéren, modern satis anlayisina birakmasidir. Tiketicinin haklarini
savunan, Uriin 6zelliklerini ve satis sonrasi hizmetler konusunda tiketiciyi bilgilendiren
halkla iliskiler birimleri 6ne c¢ikmaktadir. Hatta ajanslar reklam verenlerin istekleri

dahilinde tiketicilere birtakim yesil mesajlar vermeye baslamistir.

5 Cagla Turgul, age., .39
% Gazanfer Erbaglar, age., s.8, Muradiye Ustiinay, age., s.167- 168, Vjollca Shehu, age, s.43.
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> Satis Gelistirme,

Reklamlarin aksine yesil Grtinlerin satis gelistirme stratejileri medyada pek yer
almamakta ve yeterince ilgi gormemektedir. Satis gelistirmenin ilgi gérmemesi kisa
donemli olusundan kaynaklanmaktadir. Cevre ile ilgili taahhutler uzun donemli olmalidir.
Bu sebeple kisa donemli satis gelistirme ile uzun dénemdeki cevresel taahhitler tiketici

bilincinde uzlasmaktadir.

2.2.  Yesil Pazarlamanin Amaclari

John Grant, yesil urlin, daha yesil triin ve en yesil Grin olmak Uzere uglu bir
kategorizasyon icinde yesil pazarlamanin amaglarini séyle siralamaktadir. “Yesil; trtini
uygulama ve dider sireclerde yeni standartlar belirlemek, Daha Yesil; sorumlulugu
tiketiciler ile paylasmak, En Yesil; yeni is modelleri gibi yenilikgilik sureglerini

desteklemek”%olarak isimlendirdigi etkinlik hedefleridir.

Yesil (yeni standartlar belirleme), yesil Grin etkinlik boyutuna goére yeni
standartlar belirlenerek mevcut pazarlama faaliyetlerinin yesil riin marka ve sirketlerde
uygulanmasidir. lyi bir yakit tasarrufu saglayan bir otomobil icin geleneksel pazarlama
tekniklerinin kullaniimasi bu duruma bir 6érnek olabilir. Daha yesil (sorumlulugu
paylasmalisbirligi) olarak nitelendirilen kategoride ise yesil hedefler gozetilerek
birtakim ticari amagclarin tiketiciler tarafindan kullanim sekillerinin yeniden
tanimlanmasi Gzerine gelistirilen pazarlama tekniklerinden bahsedilebilir. Konuyu yine
otomobil 6rnegi Uzerinden somutlastiracak olursak, ara¢ sahiplerinin otomobillerini
daha sorumlu kullanimina olanak veren birtakim kampanyalar s6z konusu olabilir. Bu
kampanyalar yiksek oranda karbon, para ve yakit gibi birtakim ekonomi saglayici
unsurlar tzerinden vurgu yapilabilir. En Yesil ( inovasyonu destekleme) bu kategoride
yeni yasam ve is modellerinin normal kabul edilmesi konusunda kiltirel algi

degisimlerini konu almaktadir. Ornegdin; sahipleri tarafindan fazla kullanilmayan

% John Grant, Yesil Pazarlama Manifestosu, Cev: Nadir Ozata ve Yasemin Fletcher, Mediacat Yayinlari, istanbul,
2008, s.15, Alintilanan: Esin Kiguk, age., s.30.
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araclarin 6ding ya da kiraya verilmesi veya mistereken ara¢ sahibi olmaya tesvik edici

bir takim uygulamalar baslatmak.%
Miles ve Russell’e gore Yesil pazarlamanin iki amaci vardir. Bunlar:3
1 Cevreye uyumlu, cevreye dost drtinler gelistirip arz etmek,

2. Tum paydaslara isletmenin dogal cevreye karsi duyarli oldugunu yansitarak

kalite temelli bir imaj yaratmaktir.

Buna gore Yesil Pazarlamanin birinci amaci; tuketicilerin kalite, performans ve
uygun fiyat igin gereksinimlerini karsilayan ve c¢evre zerinde en az tahribat yaratan
cevreye uyumlu Grinler tasarlamaktir. ikinci amaca gore ise; cevresel basari icin hem
urndn oOzelliklerine hem de onun dreticisinin izledigi yola yodnelik cevresel bilinci

iceren yiiksek kalitede bir imaj olusturmaktir.

2.3.  Yesil Pazarlamanin Nedenleri

Uretici ve tiketiciler ¢evre dostu Grin kullaniminda gegmis doénem
uygulamalarina nazaran daha yiiksek derecede duyarli bir bilince ulasmislardir. Firmalar
yogun rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak adina cevre dostu strateji uygulamalarini tercih
etmektedirler. Tuketicilerinde c¢evre dostu urin taleplerini agirlikli olarak dile
getirdikleri gozlemlenmektedir. Tlketiciler cevre dostu drlnlere ait egilimlerini,
ilgilerini yogun sekilde dile getirmelerinin yani sira bu tir Grlnleri Gretmeyen firmalari
da boykot etme yoluna gitmektedirler. Bu davranislar tretici sirketlere cevre dostu Uriin
uretme yonunde baski yaratmaktadir. 21. yizyilda isletmeler gevresel baskilara karsi

cozumler gelistirerek rekabet avantaji saglayacak faaliyetleri kullanmaya baslamislardir.

57 Ekrem Alper Canan, “Sirdirtlebilir (Yesil) Demiryolu Yolcu Tasimacihigi: Yolcu Perspektifinden Bir
Degerlendirme”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Cukurova Universitesi S.B.E., Adana, 2010, s..42-43, Esin
Kigcuk, age., s. 30.

3B Morgan P. Miles and G. R. Russell, “ISO 14000 Total Quality Environmental Management: The Integration of
Environmental Marketing, Total Quality Management, and Corporate Environmental Policy”, Journal of Quality
Management, 1997, Volume:2, Issue:1, p.151-168, Alintilanan: Hasan Ayyildiz, Kurtulus Yilmaz Geng, “Cevreye
Duyarli Pazarlama: Universite Ogrencilerinin Cevreye Duyarli Pazarlama Uygulamalari ile ilgili Tutum ve
Davranislari Uzerine Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi, 2008, Cilt: 12,
Say1:2, s5.509.
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Bu da isletmelere cevre temelli pazarlama programi gelistirmelerini zorunlu kilmistir.
Cevre temelli programlardan kasit, isletmelerin drettigi ve Gretmesi muhtemel Urlnleri
veya Urin hatlari icin cevre dostu mamul Gretme anlayisini esas alarak bireysel ve
orgltsel doyumu saglayacak pazarlama planlari, politikalari, taktik ve uygulamalaridir.
Programin degerlendirilmesindeki kriterler; pazarda fark yaratma, satis hacmi ve (rln
ya da driin hatti icin pazar kabullinin gerceklesmesidir.® Cevreye duyarh drinler
sayesinde isletmeler mevcut pazarlarda bilyiime ve gelisme sa§layacaklardir. isletmeler
ayni zamanda c¢evre dostu Uriin adina yasal cevre diizenlemelerine destek vermeli ve
organizasyonel yapilarda cevre temelli politikalara yonelmeli ve organizasyon el

kitaplari gibi bilinglendirici sirecleri de dizayn etmelidirler.

Isletmelerin cevre ile ilgili calismalara giderek &nem vermelerinin baslica
nedenleri asagidaki gibi siralanabilir;®

» Cevreyle ilgili faaliyetleri, rekabet edilen diger isletmeler lizerinde baski unsuru
olarak kullanabilmeleri,

* Yesil pazarlamayi amaglarina ulasma yolunda avantaj olarak gérmeleri,

» Kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi ve geri déniisum c¢alismalari gibi maliyet
azaltici etkilerin farkina varmalari,

» Ortaya ¢ikan atiklarin azaltilmasinda taraflarin isbirligine gitmesi,

* Cevresel konulara duyarlihk g0stererek firmalarin moral seviyesinin

yukseltilmesi,

* Merkezi ve yerel yonetimlerle birlikte cesitli kuruluslarin cevre konusundaki
kurallarina ve uygulamalarina uyma zorunluluklari,

* Devletten tesvik alma ve yaptirimlarina uyma.

P Cenk Arsun Yiksel, Abdullah Okumus, “Deodorant Kullanan Tiiketicilerin, Deodorant Satin Alirken Onem
Verdikleri Unsurlarin Belirlenmesine Yénelik Bir Arastirma”, Erciyes Universitesi 1.1.B.F., Kalkan Matbaacilik,
Ankara, 2003, (8. Ulusal Pazarlama Kongresi, Konjonktiirel Pazarlama, 16-19 Ekim 2003 Kayseri), 5.292-293.
@ Canan Ay, Zumrit Ecevit, “Cevre Bilingli Tlketiciler”, Akdeniz I.1.B.F. Dergisi, 2005, Cilt: 5, Say:: 10. s.239,
Gazanfer Erbaslar, age., s.4.

28



2.4. Yesil Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Pazarlama distncesi sirketin islerini ve drtnlerinin tiketimini artirma egilimini
icerirken, vyesil pazarlama ise blyumeyi kisitlayip, tiketimi azaltma fikrini
icermektedir. Ancak bu celiski tam olarak gercek sayilmaz. Pazarlama midsterilerin
doyumuna yoneliktir ve bazi trinler olsa bile, kendi i¢inde ¢evre dostu olmama gibi bir
nitelik tasimaz. Egder musterilerin gereksinimleri cevreci olma egilimi gdosterirse

pazarlamacilar buna dikkat eder ve netice olarak onlar da gevreci olurlar.@

Yesil pazarlama, tuketicileri sorgulamadan tiketmeye yonelten geleneksel
pazarlamaya karsi bir durus olarak glindeme gelmistir. Yani yesil pazarlama
surddrdlebilirlik ilkesine dayal olarak ortaya cikan ve gereksinimlerin giderilmesinin
Otesinde bir yaklasimi ifade etmektedir. Buna karsilik, pazarlama triun ve hizmetlerin
tuketiciyle bulusmasini kolaylastiran bir materyal olarak ele alindiginda, yesil
pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda temel pazarlama esaslarina ait benzerlikler
bulunmasi da kaginilmazdir. Yesil pazarlama iklim degisikliginin etkilerini azaltmak
amaciyla cevreci ve etik hedefler koymaktadir. Bu hedefler geleneksel pazarlama
anlayisina ters dismese de, geleneksel pazarlamanin dncelikleri oldugu ya da geleneksel
pazarlamanin yontemlerinin bu esaslar dogrultusunda olustugu sdylenemez. Dolayisiyla
her iki pazarlama yaklasimi da ayni temeller Gzerine kurulsa da, vardiklari noktada ve
gecirdikleri surecte farklilasmaktadirlar. Dolayisiyla geleneksel pazarlama ve yesil
pazarlama Kkarsilastirmasini saghkli yapabilmek icin temel kriterlerin kesin ve net
cizgilerle belirlenmesi gerekmektedir. Bunlari belirlemek, aralarindaki farklari ortaya
¢tkarma konusunda da kolayhk saglayacaktir.@

Yesil pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda taraflardan amaclara kadar
bircok alanda farklhihklar bulunmaktadir. Yesil pazarlamada amag yalnizca cevreye
zarar vermeyen ve geri donlsim saglayacak urlnler ortaya koymak degildir. Yesil
pazarlama stratejisi isletmenin tamaminda bir i3 yapma felsefesi olarak
benimsenmelidir. Clnku yesil satin alicilar sadece yesil Grind satin almamakta, ayni

zamanda isletmenin yesil imajini da satin almaktadirlar. Bu durumda isletmenin kendisi,

61 Ovgii Emgin, Zehra Tirk, “Yesil Pazarlama (Green Marketing)”, Mevzuat Dergisi, 2004, Y1l:7, Sayi: 78,
http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/01.htm (Erisim Tarihi: 17.11.2012).
& Cagla Turgul, age., s.49.
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satin alinan uriint olusturmakta ve boylece urtin ve isletme de toplam urlne sekil
vermektedir. Bu nedenle, yesil Grlin Ureticisinin diger tim orgutsel faaliyetlerinin de
yesil oldugunu garanti etmesi gerekmektedir. Eger bir isletme Gruninun yesil oldugu
yoninde reklam yapmasina ragmen isletme tim faaliyetlerinde cevreye duyarh
davranmazsa, bu isletme tuketici go6zinde guvenilirligini kaybedecektir. Bunun
sonucunda isletme cesitli baski gruplarinin sirekli elestirilerine maruz kalma riski ile

karsi karsiya kalacaktir.@

Yesil drtnler Gretim arag ve slreglerinin farklihgi basta olmak lzere cesitli
nedenlerle yesil olmayan Griinlere gore daha yuksek maliyetlerle piyasaya sunulmak
zorundadir. Dolayisiyla yesil pazarlama maliyetlerinin  geleneksel pazarlama
maliyetlerine gore daha yuksek olmasi kacinilmazdir. Birgok yesil triinde kullanilan
hammaddeler geri dontdsimlu, cevreye zarar vermeyen ya da uzun Omurli olmak
zorundadir. Bu malzemeler, yesil olmayan malzemelere gore daha pahahdir. Geleneksel
pazarlamaya bakildiginda 6zellikle ¢ok yuksek miktarlarda yapilan tretimlerde yesil

pazarlama sureglerinin yasanamayacag! acik bir gergektir.6!

Geleneksel marka algisi tiketiciye ilk etapta guven vermektedir. Marka imajl
geleneksel pazarlama yaklasimi ile ortaya cikan bir konsepttir. Yesil pazarlama,
geleneksel pazarlamanin benimsedigi marka imaji ile ilgilenmemekte, bu anlayisin

aksine bir tavir sergilemektedir.

Geleneksel pazarlamada, ¢ogu marka, ‘imrenme’ ve bunun tamamlayicisi olan
‘0zel olma istegi’ ile pazarlanmaktadir. Zengin ve Unlulerin kullandidi bir marka
yaratarak ve bu 0zelli§i marka iletisimine yansitarak imrenme, 6zlem ve benimseme
ortami yaratmak asil amagctir. Bunun en biyuk nedeni, fiyatlandirma agisindan Ureticiye

ylksek karlar saglama ¢abasidir.®

&8 Antonio Chamorro and Thomas M. Banegil, “Green Marketing Philosophy: A Study of Spanish Firms with
Ecolabels”, Corporate Social Responsibility and Environment Management, 2006, Volume:13, p.11-24.

6 John Grant, age., s.43.

6_eo Hickman, Life Stripped Bare: My Year Trying To Live Ethically, Guardian Books, London, 2008, p.422.
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Geleneksel pazarlama

ile yesil pazarlama; tiketiciler, kullanilan drinler,

pazarlama ve iletisim yodntemleri ve isletmeler bazinda degerlendirildiginde bu iki

yaklasim arasindaki farkliliklari Tablo 1’ de gorildugu gibi 6zetlemek mimkunddr.

Tuketiciler

Urinler

Pazarlama ve iletisim

Sirket

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlama Karsilastirmasi

GELENEKSEL
PAZARLAMA

Yasam tarziyla tuketiciler
“Besiktastan mezara”
Tumune uygun tek ebat
Urdnler

Satis yonelimli

Karlar

Reaktif

Bagimsiz

Rekabetci

Kisa vadeli yonelim

Kar maksimizasyonu

YESIL PAZARLAMA

Yasamlarla insan olma
“Besikten besige”
Esnek

Hizmetler

Egitimsel

Degerler

Proaktif

Birbirine bagh
Isbirlikci

Uzun vadeli yénelim

Cift tarafli mutluluk

Kaynak: Emel Oztirk Yilmaz, “Sanayi isletmeleri Acgisindan Cevre ve Yesil Pazarlama (Green
Marketing)”, (Yayinlanmamis Y iksek Lisans Tezi), Celal Bayar Universitesi S.B.E., Manisa, 2003,

5.92.
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2.5.Yesil Pazarlamanin Asamalari

Yesil pazarlama anlayisinda dért ayri sirecten bahsedilir. i1k asamada, cevreci
tiketiciler igin yesil driinler tasarlanir. Ornegin alternatif yakit teknolojisi ile calisan
otomobiller, cevreye zarar vermeyen Urlnler vb. Bu asamayi yesil hedefleme olarak
adlandirabiliriz. ikinci asamada, yesil stratejiler gelistirilir. Ornegdin isletme igerisinde
daha az atik gikarmak, enerji verimliligini arttirmak gibi cevreci énlemler alimir. Uglinci
asamada, yesil olmayan yani cevre dostu olmayan Griinlerin Gretimi durdurularak
sadece yesil drtnler dretilir. DOrdincu asamada ise sadece yesil ya da gevreci olmak
yeterli degildir. isletme artitk her anlamda sosyal sorumluluk bilincine ulasmistir.
isletmelerin yesil pazarlama bilincine ulasabilmeleri isletme kultiriine ve gevresel
etmenlere bagh olarak gelismektedir.@ isletmelerin yesil pazarlamanin 6nemini
algitlamalari elbette ki uzun ve zorlu bir surecin neticesidir. Bu surecin yuritulmesi

cevresel faktorlere ve drgut kiltiriine bagh olarak gelisim gosterecektir.

2.6. Yesil Pazarlama Stratejileri

Ginidmuzde, bircok isletme sosyal sorumluluk anlaminda c¢esitli projelere
liderlik etmektedirler. Hemen hemen her firmanin internet sitesinde 'Cevre Sagligi ve
Guvenligi', “Surdurilebilirlilik Raporu” ya da “Sosyal Sorumluluk Projeleri” basliklari
altinda kurumsal sosyal sorumluluk raporlarini gérmek mimkindir. Son yirmi bes
yilda, tuketicinin firmalar lzerinde ge¢mise oranla daha fazla s6z sahibi olmasiyla,
firmalar Grun ve hizmet gelistirme silrecglerine tlketicilerin g¢evreye karsi artan
hassasiyetlerini de sentezlemislerdir. Firmalar artik tiiketicilerin, drtnlerinin ve Uretim
sureclerinin cevrede biraktigr etki ile ilgili devamli bilgi almak isteyebileceklerinin
farkinda olmali ve bu duruma hazirhikli davranmalidir. Yesil bir strateji (zerine
yogunlasan bir firma, dncelikle potansiyel tiiketici gruplarinin rakipleri tarafindan nasil
takip edildigini incelemelidirler. “Ana rakipler yesil pazarda yer edinmeye calistyorlar
mi1? Onlarin yaklasimlarina yakin bir strateji mi gelistirilmeli? Ana rakipleri pazar disi

birakmanin bir yolu bulunabilir mi?” gibi sorulara yanit bulmalidirlar.&

8 Selda Basaran Alagoz, “Yesil Pazarlama ve Eko Etiketleme”, Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi,
Sayi:11, 2007, s.4.
67 Esin Kugik, age., s.31.
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Andrew Crane’nin 2000 yilinda yapmis oldugu bir arastirma neticesinde
1990'larin ortalarindan sonlarina kadar gecen sirede, isletmelerin karsi ciktig
durumlardaki yesil pazarlama stratejilerini tanimlamistir. Bunlar;@

Pasif Yesillik: Bu strateji esasen, yesil pazarlari aktif olarak arayip bulmayan ve
urtinlerin gevresel performanslarini gelistirmek igin aktif olarak caba sarf etmeyen
sirketlerin stratejisidir. Bu firmalarin konsepti, isletme biinyesinde kilit 6neme sahip
paydaslar tarafindan ilgilenmeye zorlandigi cevresel degisimlere hakim olmaktir.
Medya, Kilit misteriler, hiktmet gibi gruplarin baskisina duyarli sirketler bu stratejiyi
uygulayan grubun igerisindedir. Peattie ve Ratnayaka bunu "dusiinmeden yapilan" bir
strateji olarak tanimlamistir. Bu strateji diizene uyma ve gugcliu dis baskilari karsilama
olarak dustnulebilir.

Sessiz Yesillik: Bu strateji de pasif yesillik stratejisi gibi yesil pazarlari arastirma
geregi duymaz. Firmanin yesil stratejilerini yine dis baski gruplari belirler. Fakat
firmalarin ¢evresel Urin gelistirme c¢alismalart dis baskilarin  yoklugunda dahi
giindemde olmustur. Uriinlerin cevresel yonden daha iyi olmasi icin, kademe kademe
degistirilmesine odaklaniimaktadir. Calismaya katilan isletmelerden bir tanesi bu
stratejiyi "Toplam Kalite Cevre Y0Onetimi” olarak tanimlamaktadir. Ancak, Sessiz
Yesillik Stratejisi, kaliteyi vaat eden bir isletme icin blyuk 6lciide yetersiz kalir. Clinki
her ne kadar gerekli durumlarda aktif yesil pazari arastirsa da buyik 4lgide
stratejilerinin belirleyicisi tipki pasifyesillik stratejisindeki gibi baski gruplaridir.

Nis Yesillik: Nis pazar yaratmak, piyasada sinirli sayidaki taleplere yonelik
daraltilmis bir pazar bélumlendirmesine giderek uzmanlasmayi hedef alan bir stratejiyi
icermektedir. Yesil pazarlama anlayisina gore, urtinler essiz nitelikler sunmali,
reklamlar da bu yesil yararlari vurgulamahdir. Nis yesillik stratejisi, kisitl rekabete
maruz birakilan isletmeler disinda, gittikce stpheli bir durum almaktadir. Procter &
Gamble, Unilever ve Sainsbury's gibi esas egilimli rakipler, daha az radikal yesil
sunumlar ile basarili olurken Ecour ve Ark gibi yesil nisin 0Otesinde gelismeyi

basaramayan pek cok isletme mevcuttur.

@Andrew Crane, “Facing the Backlash: Green Marketing and Strategic Re-Orientationin in the 1999s”, Journal of
Strategic Marketing, 2000, Volume:8, Issue:3, p.285, Alintilanan: Emel Oztiirk, age., s. 93-94.
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Isbirlikci Yesillik: Bu stratejinin esasinda butiin paydaslarla isbirligi vardir.
Cevreyle ilgili sorunlarin tumua dreticide degil, trln tedarik ve dagitim zincirlerinde de
meydana gelebilir. Bdyle bir durumda tedarikciler ve da§itim kanallari ile ortak
atihmlarda bulunulmahidir. Cevresel baski gruplariyla isbirligi ise tiketicilerin glvenini
kazanmaya hizmet eder. Ishirlikci yaklasimlar, gelecekte stratejik gelisme igin oldukca
fazla firsat sunmaktadir. Basarili bir sekilde gelismek igin stratejilerin en zoru olmasina
karsilik, ¢cok 6nemli avantajlari da s6z konusudur. Bu yaklasim, tuketici guveni, etkili
tedarik zinciri, dogru veri ve etkili bir kamuoyu sesi gibi kritik yesil pazarlama unsurlari

saglayabilir.

2.7.Yesil Pazarlamanin Toplum ve isletmeler Agisindan Onemi
2.7.1.Yesil Pazarlamanin Toplum Agisindan Onemi

Dinyada cevre hareketi; politik, ekonomik, sosyal ve kultiurel kaynaklardan
beslenmis, gelismis Glkelerden gelismekte olan Ulkelere globallesme ile ge¢mis ve
medya vasitasi ile tim diinyaya yayilan bir slre¢ haline gelmistir. Tilrkiye’de bu siirecin
yansimalari Cumhuriyet sonrasi yasanan hukuki, ekonomik ve sosyo-kiltirel
dinamiklerin doénisumu ile ortaya cikmistir. Turkiye, 1970°li yillarda arzin talebi
karsilayamamasi sonucu 0Ozellikle sanayi ve teknoloji alaninda ithal ikameci konumuna
gecmistir. Bu politika toplumun yasam bicimlerini ve ideolojisini olumsuz etkileyerek
toplumsal yonden birtakim sorunlara da yol agcmistir. 1980°li yillara gelindiginde ise
askeri darbenin bitimi ile i¢c pazar odakli ekonomik politika yerini serbest piyasa
ekonomisine birakmistir. Bu gelisme piyasa dengeleri kadar kiltirel alanda da bireyci
ideolojiyi giindeme getirmistir. Bu dénemin etkileri ekonomik acidan Tirkiye’yi zor
duruma sokmus ve IMF’ye olan ekonomik bagimlihg: arttirmistir. Ayrica sanayilesmis
ulkelerin ticari anlamda gelismesi Gretimi sinirli ve tiketimi yiksek olan Tirkiye’yi
adeta bir tiketim iilkesi haline getirmistir.® Uretilen Griinlerin yalnizca i¢ pazardaki
talebi karsilamasi ihracat konusunda da Turkiye’yi kisir bir déngliye sokmustur.

Tiketim kdltarinin ekonomi alanina yansimasi kadar g¢evre (zerinde de olumsuz

8@ Nihan Aytekin, “Turkiye’de Gazete Reklamlarinda Doga imgesinin Sunumu”, (Yayinlanmamis Doktora Tezi), Ege
Universitesi S.B.E., izmir, 2010, s.78-85.
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etkileri var olmustur. Tiketim orani arttik¢a tiketilen Grtnlerin atiklari da fazlalasmistir.
Bu atiklar; hava, su, toprak kirliliginin yani sira bitki ve hatta bazi hayvan tirleri

soylarinin dahi tikenmelerine neden olmustur.

Birlesmis Milletler’in 1987’de yayinlamis oldugu “Ortak Gelecegimiz” adh
raporunda ekonomik kalkinma ile ¢evrenin es zamanl ele alinmasi ve mevcut
gereksinimlerin gelecek nesil gereksinimlerini karsilamaya engel teskil etmeyecek
sekilde giderilmesi gerekliligine ilgi cekerek, cevreye duyarli davranislarin hukuki
yonden de desteklenmesine zemin hazirlamistir. DBu rapor ile ¢evre bilinci konusunda
toplumsal algilarin dontsimiu ve ekonomik kalkinma arasindaki iliskiler vurgulanarak

bu konuda alinmasi gerekli tedbirlerin hayata gecirilmesi desteklenmistir.

Ayrica yesil Urun tedariki konusunda tlke hukimetlerine de buylk gorev
diusmektedir. “Avrupa Birligi’nde kamu tedariki, GSMH’nin ortalama % 12’lik bir
payina sahip olmasina karsin, Fransa gibi bazi lye devletlerde bu oran %19’a
ulasmaktadir.” Bu oranlar hikimet otoritelerinin satin alma konusundaki gucli
potansiyellerini ortaya koymaktadir. Bu acidan bakildiginda Hiklimetlere Uretici ve
tuketicileri yesil Grunlere yoneltme konusunda blyuk gorevler dusmektedir. Kamunun
biyuk bir kisminin yesil Griinlere yonelmesi yesil Griin pazarinda da bir hareketlilik

yaratacaktir. 7L

Ayrica sivil toplum kuruluslarinin  da tuketicilerin  cevresel {rinlere
yonelmesinde farkindalik yaratma gibi bir misyonlari vardir. Bu konuda drinlerin
cevreye vermis oldugu zararh etkileri ortadan kaldiracak ya da azaltacak c¢odzimler
gelistirilmesinde oOnculuk etmektedirler.2 Sivil toplum kuruluslarindaki gonulltlik
esasl, tuketiciler tzerinde daha yogun bir etkileme gicl yaratacaktir ve bdylece

tiketiciler cevre konusunda alinacak tedbirlere duyarsiz kalamayacaklardir.

70 Canan Ay, Zimr(t Ecevit, age., 5.239.
71 B. Tolga Ekinci, age., s.12.
72 B. Tolga EKinci, age. ,s.13.
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2.7.2.Yesil Pazarlamanin isletmeler Acisindan Onemi (Yesil isletmecilik)

Isletme agisindan cevre kavrami Cevre Ydnetim Sistemi Standardi’na gére soyle
tanimlanmaktadir: “Bir kurulusun, faaliyetlerini i¢inde yurattigi hava, su, toprak, tabi
kaynaklar, bitki ve hayvan sistemleri, insan ve bunlar arasindaki faaliyetleri icine alan
ortamdir”BTanimin incelendiginde orgltle etkilesim icerisinde olan tim canli ve cansiz
sistemlerin bltlncul bir bakis agisiyla ele alindigi goérilmektedir. Dolayisiyla drgutlerin
bu kaynaklarin her hangi birinde meydana gelen bir aksaklik neticesinde ortam
kosullarindan olumsuz ydnde etkilenebilecedini sdylemek yanhs olmayacaktir. Bu
nedenledir ki isletmelerin etkinlik ve verimliliklerinin sihhati agisindan tim kaynaklarin
korunmasi ve devamhliginin saglanmasi kaginilmaz bir hal almaktadir. Tum bu
dongunin saglanmasi igin isletmeler doganin dengesini olumsuz ydnde etkilemeyecek

urianler Gretme ve pazarlama arayislarina girmektedirler.

Ayrica isletmelerin yesil pazarlama acgisindan 6nemli sorumluluklari vardir.
Cevreye duyarl, tabiati koruyan bir yo6netim anlayisinin isletmenin tim
departmanlarinda yer alan calisanlara bir kurum kaltiri olarak benimsetilmesi
gostermektedir ki; isletme yasam ddéngusu, Grin tasarimi, 6nleme, degerleme ve hata
maliyetleri yoninden olumlu etkiler yaratacaktir.Z Bunun nedeni cevreci is etigi ile
donatilmis c¢alisanlardan olusan bir isletmedeki Grunlerin daha blyik bir 6zenle imal
edilmesi, gerek hata maliyetlerinde gerekse atil kapasiteyi Onlemesi gerekleriyle

isletmeye oldukca zengin avantajlar sunacaktir.

Isletmeler yesil pazarlamayi hedeflerine ulasmak icin 6zellikle rakip firmalar
uzerinde bir baski unsuru olusturmak suretiyle avantaj olarak gérmektedirler. Ayni
zamanda ortaya cikan atik maddelerin gicli bir isbirligi ile geri kazanimlarinin
saglanmasiyla maliyetlerde disusler saglayarak verimlilie katki saglamalarl.®
Tiketicilerin giderek cevreye karsi daha hassas tutumlar sergilemeleri triin tercihlerinde
de giderek daha yesil Griin satin almalarini giindeme getirmektedir. Bunu fark eden
isletmeler de tiketici egilimleri odakl stratejiler Ureterek, geleneksel Urlin Uretimi

yerine yesil rin dretim sistemlerini dizayn ederek rakiplerine karsi bir dstinlik

BEmel Oztiirk Yilmaz, age, s.5.
74 Vjollca Shehu, age, s.47.
B Canan Ay, Zimrit Ecevit, age. s.239.
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politikasi gitmektedirler. Bu durum her ne kadar seri Uretimin mevcut disiik maliyet
seyrini yikseltecek gibi goriinse de aslinda durum tam tersine isaret etmektedir. Yani
bilinenin aksine yesil Orin dretimi isletme maliyetlerinde biyuk oranda dususler

yaratmaktadir.

Isletmelerin sosyal paydaslari olan tiketiciler, tedarikciler, rakipler, cahsanlar,
devlet, ortaklar ve toplum gibi unsurlarin ekolojik c¢evre ile ilgili sorunlari fark
etmelerinin ardindan konu arastirmacilar tarafindan ele alinmis ve ekolojik ¢evre
isletme cevresinin bir unsuru haline getirilmistir. Arastirmacilar isletmenin dis cevre
unsuru olarak kabul edilen dogal cevrede olusacak olumsuz etkilerin minimize edilmesi
icin, isletmelerin Gretim sistemlerini Grlin ve atik ydnetim sireclerini tabiatin dogal
dengesine uygun doéndsimden gegirmelerini uygun goérmuslerdir.® Buna gore
isletmelerin kurulus vyeri tercihlerinden, Uretim esnasinda ve sonrasinda olusacak
atiklarina kadar uzanan uygulamalarinda, elde edecekleri karin yani sira gevresel
yonden de sterilizasyonu go6zetmeleri ve bu konuda gerekli fizibilite calismalarini

duzenlemeleri gerekmektedir.

Tuketiciler ve Hukimetler disinda yatirnmcilarin da isletmeleri degerlendirme
Olcltleri igerisinde yesil pazarlama stratejileri yer almaktadir. Yatirimcilar ve sermaye
piyasalari isletmelerden cevre denetimi yapmalarini istemekte ve bu konuda etkin
programlara sahip olmayan isletmelerin fon talepleri kabul edilmemektedir.7Bu durum
isletmeleri yatirimcilar ve sermaye piyasalari tarafindan yesil Grin tretme konusunda
tesvike yoneltmektedir. Fon gereksinimlerini karsilamak isteyen isletmeler bu konuda

gayri ihtiyari de olsa yesil tGretime yénelmektedirler.

2.7.2.1. Yesil Pazarlamanin isletmelere Sagladigi Avantajlar

Tuketicilerin cevreye duyarli olmasini firsat bilen isletmeler ¢evreye duyarh bir
tutum takinmislardir. Bu dogrultuda mal ve hizmetler Uretip pazarlayarak, cevreye

duyarh tiketicilerin taleplerini karsilayabilmisler, boylece rekabet icinde olup gevreye

BEmel Oztirk Yilmaz, age. s.4-5.
77 Canan Ay, Zimrit Ecevit, age. s.240.
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karsi kayitsiz kalarak mal satan rakiplerine nazaran pazarda Onemli ustinlukler elde
edebilmigslerdir. Cevreci isletmeler kendilerini gevreye karsi hassas bir toplumun dyesi
olarak gérmekte ve sosyal bir gdéreve sahip olduklarinin farkindadirlar. isletmeler
ekonomik amagclarint  tutturmaya c¢alisirken cevreyle ilgili  hedeflerini de
gerceklestirmeye calismalari gerektigine inanmaya baslamislardir. Bu da cevre
konusunun isletmelerin ¢alisma ve kiltur yapisina entegre oldugunun bir gostergesidir.

Bu durum isletmelerde iki farkh stratejiye yol acar.®
a- lIsletmeler cevreye olan hassasiyetlerini bir pazarlama vasitasi olarak kullanirlar.

b- Bunu bir pazarlama araci olarak kullanmasalar da c¢evreye karsi kendilerini

sorumlu hissederler ve bu sorumluluk i¢inde davranirlar.

Fombrun 1996 tarihli arastirmasinda sirket imajinin; guvenilirlik, darustlik ve
sorumlulugun bir fonksiyonu oldugunu ileri sirmustir. Yuksek kalitede driin Ureten,
dardst reklamciligr kullanan, sosyal ve cevresel sorumluluk anlayisiyla hareket eden,
cesitli paydaslarina karsi gereklilikleri yerine getiren isletmeler isim avantajina sahip

olabilirler.®

Guvenilirlik, dirastlik ve sorumlulugun bir fonksiyonu olarak isim avantaji,
iistiin cevresel performans vasitasiyla daha da artar. Ustiin cevresel performansi
arttirmada bazi o6rgltlerin neden yatirrma gittigini ifade etmek icin 2 kuram

uyarlanabilir: 1 Atil Kaynaklar Kurami ve 2. Uriin Yonetimi Kurami.®

1 Atil Kaynaklar Kuramiha goére; yiksek mali geri dontslerden hoslanan
orgutler, sosyal sorumluluga sahip projeler icin kaynaklarin tahsisine ydnelim
gosterirler. Bu orgitler, Kiiresel Cevre Yonetim Orgiitii'niin standartlari gibi kosullar
orglt icinde gonulli olarak yaratarler, Kirliligin 6niine gecici programlar tasarlarlar ve

ISO 14000 Cevre YOonetim Sistemini uygularlar.

2. Uriin Yonetim Kuramiha gére, kabiliyetli ve dénisiimcii yonetime sahip

isletmeler, daha memnun musteri ve diger paydaslar icin g¢evresel pazarlama gibi

BGazanfer Erbaslar, age., s4-5.

‘PBMorgan P. Miles and Jeffrey G. Covin, "Environmental Marketing: A Source of Reputational Competitive and
Financial Advantage" Journal of Business Ethics, 2000, Vol.23, p.299-300.

&DEmel Oztirk Yilmaz, age., s.114.
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rekabet avantajindan ortaya cikan kaynaklari aramaya ydnelecektir. Bir baska deyisle
urtin yoneticileri isletmelerinin rekabet glicunt arttirmanin yollarini arastirirlar ve ustin
cevresel performansin farkina varma, bu yoneticiler tarafindan rekabet giiclini arttirma

avantajinin énemli bir basamagi olarak gorulr.

2.7.2.2. Yesil Pazarlamanin Basarisizlik Nedenleri ve Uygulamada Karsilasilan

Sorunlar

1990 yillarin ilk yarisinda gevreye duyarl tuketicilerin énemli 6lgiide artacagi ve
bunlarin ekolojiye duyarli ve sorumluluk tasiyan firmalarin mamullerine ydnelecekleri
yesil pazarlama fikrinin en ciddi iddiasi olarak kabul edilmekte idi. Fakat 2000'li yillara
gelindiginde tuketicilerin cevreye karsl hassasiyetlerinin artmasina karsin yesil Uriinlere
yonelmenin beklenen seviyede gerceklesmedigi goriilmektedir. Diger yandan literatiirde
yesil pazarlama yaklasiminin henuz tartisiimaya baslanmadigi donemlerle tartisildigi
gunimuze kadar ki donem arasinda, pratikte, atiklarin azaltilmasi, yesil etiket ve
déntsumli ambalajlar haricinde ciddi bir farklilk gézlenmektedir. Bu durum Peattie'in
de ifade ettigi gibi pazarlama anlayisinin temelini anlamadan satis tuzagi felsefesiyle
yesil pazarlamaya yaklasan isletmelerin uygulamalarindan kaynaklanmaktadir. Yesil
pazarlama anlayisinin uygulama ve varsayimlarindaki basarisizliginin temel nedenleri

ele alacak olunursa;&

1980'li yillarda giderek gelisen yesil uygulamalar birgok firma, tiketicilerinin
cevresel endiselerini g6z 6niine alip bundan yararlanmak istemisler ve bu nedenle
pazarda var olan Grunlerini hali hazirdaki halleriyle sunup bir takim promosyonlar
duzenlemis veya kullandiklari teknolojiler Gzerinde kigik capta degisimler yaparak
cevreci bir imaj yaratmaya yonelmislerdir. Fakat tiketiciler bu firmalarin ayni trinlerle
devam ettigini fark edip onlarin cevresel hassasiyetlerinden siiphe etmislerdir. Bu
durum satis yaklasimini animsatmaktadir. Yesil pazarlamanin uygulamadaki

basarisizlik nedenlerini soyle 6zetlemek mumkuindir:

8l Akin Kocak, “Yesil Pazarlama: Elestirel Bir Bakis”, Pi-Pazarlama ve iletisim Kltiirii Dergisi, 2003,Cilt:3 Say::
35.36, Bengli Hirlak, age., s. 64-66, Ottman Jacquelyn, R. Edwin Stafford, Cathy L. Hartman, age., p.24.
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« lIsletmeler cevreci Uriinlerin Gretimi icin gelistirilen yeni teknolojileri maliyet
avantajl yarattigi icin kullanmaya baslamislardir. Ama yesil pazarlama
faaliyetlerinin surdurtlebilmesi igin Uretim slrecinde kokli degisiklikler
yapilmasi gerektigini ve bu durumunda maliyetleri artirdigini fark edince yesil
pazarlamaya olan taleplerini geri ¢ekmislerdir. Ayrica hikimetlerin getirdigi
dogal cevreyi korumaya yonelik yasal diuzenlemeler de isletmeleri daha fazla
harcamaya yonlendirmektedir. Bu durum hem isletmelerin hem de tlketicilerin
yesil pazarlama uygulamalarindan yararlanacadi anlayisinin ¢cok da gercekgci

olmadigini géstermektedir.

» Dogal cevreyi koruma adina hukimetlerin getirdigi yasal dizenlemeler
karsisinda baski hisseden birgok isletme yesil pazarlama faaliyetlerini sadece
yasal engelleri asabilmek icin pasif sekilde uygulamaktadir. Bundan dolayi

yesil pazarlama anlayisinin yayilmasi kesintiye ugramistir.

o Tuketiciler yesil triinlerden bekledikleri yararlari tam olarak alamadiklari igin
bu Uriinlerden yavas yavas uzaklasmaktadir. Orne§in daha az fosfat iceren
cevre dostu deterjanlar kendilerine rakip isletmelerin deterjanlarina gore

temizlik 6zelliklerini yeterince yerine getirememislerdir.

» Kisiler onceliklerini, kalturel farkhliklar ve ekonomik gelisim diizeylerine gore
belirlemektedir. Bundan dolayi tiketicilerin cevresel duyarliliklari, yesil
urtinlere karsi tutumlari ve satin alma davranislarinda farklilik gorulmektedir.
Mesela, az gelismis ulkelerde kisiler c¢evre dostu urinler yerine temel
ihtiyaglarini karsilamak icin oncelik belirtmektedir, bunun yaninda gelismis
ulkelerde cevreye duyarlilik artis gésterdigi icin dncelikler degismektedir. Ama
cevreyi korumak icin yapilan yasal dlzenlemelerde diinya capinda bir
standardizasyon getirilmistir. Pazardaki basarili yesil pazarlama uygulamalari
ve basarisizliga ugrayan yesil pazarlama uygulamalarindan alinacak dersler

etkili yesil pazarlama ve (rin stratejilerinin belirlenmesine 6nemli katkida
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bulunacaktir. Pazar basarisi yiksek yesil triinlerin tuketici kitlesinin blyik bir
bolimu ile birlikte karli pazar nislerine de hitap ettigi ve "uygunluk" ya da
"performans basarisi” gibi "yesil" olmayan tlketici taleplerini karsilayarak

yliksek fiyat stratejisi izleyebildigi g6zlemlenmektedir.

Yesil pazarlama literatirinde yer aldigi  sekliyle, yesil pazarlama

uygulamalarindaki basarisizliklarindan dogan hatalar sunlardir:@

2.7.2.2.1.Yesil Pazarlama Miyopisi

Ottman ve digerleri 1960"larda Harvard Business Profesorii Theodore Levitt'in
ortaya attiyi "‘pazarlama miyopisi” tanimini temel olarak almislardir. Levitt, tiketici
gereksinimlerini dikkate almadan, yalnizca Griine odakli pazarlama ydnetiminin
basarisiz olmaya mahkdm oldugunu, clnki tlketicinin kendi istedigi yararlari sunan
urtnleri ve yenilikleri sececeklerini belirtmistir. Ottman ve digerlerine gore birgok yesil
urtnin pazarda basarisizlikla karsilasmasinin temel nedeni yesil pazarlama miyopisidir:
Pazarlamacilar drtnin yesil veya cevreyle uyumlu olma o6zelligine o kadar fazla
odaklanmislardir ki, tiiketicinin daha genis anlamda isteklerini karsilama konusunda
yetersiz kalmislardir. Ottman ve digerlerine gore yesil pazarlamanin iki temel hedefi
vardir. Bunlar cevreyle ilgili sartlarin iyilestirilmesi ve tlketici tatmininin
saglanmasidir. Bu hedeflerden birinin gz ardi edilmesi veya birinin digerine gére daha

On planda tutulmasi "yesil pazarlama miyopisi" olarak ifade edilmektedir.

& Ottman Jacquelyn, R. Edwin Stafford, Cathy L. Hartman, age., p.24, Ken Peattie, and Andrew Crane, “Green
Marketing: Legend, Myth, Farce or Prophesy?” Qualitative Market Research: An International Journal, 2005,
Volume: 8, Issue: 4, p.361-362. Bengi Hirlak, age. s.60-63,

41



2.7.2.2.2.Cevreciligin Pek Cok Sirkette Sadece Bir Halkla iliskiler Faaliyeti Olarak
Yuratilmesi

Kimya enddstrisi, farmokoloji endistrisi ve otomotiv endustrisi  gibi
endustrilerden pek cok sirket, cevre Kirliligine neden oldugu igin yogun elestirilere
hedef olmustur. Bu sirketler hedef olduklari bu elestirilere cevaben, basin biltenleri,
brosurler, lobi faaliyetleri gibi ¢cok cesitli halkla iliskiler etkinlikleri ile tiketiciyi ikna
etmek ve kendileri ile ilgili negatif algilari yok etme girisiminde bulunmuslardir. Bu
firmalar yesil pazarlamayi bir halka iliskiler fonksiyonu olarak gérmis, Grun, Gretim
sekli ve surecler Uzerinde herhangi bir degisiklie ugratmadan ve butincil bir
yaklasimdan uzak bir bicimde yalnizca belli bir departmanin faaliyetleri ile sinirli olarak
ylurutmeye calismislardir. Dolayisiyla bu yaklagimin tuketici odakl bir yaklagim
olmadi§i aciktir. Ancak bunu yaparken gintimuzde tuketicilerin kendilerine sorulmadan
yapilan uygulamalarda, yalnizca firmalarin sozlerine glivenerek kolay kolay ikna

olmayacaklarini g6z ardi etmislerdir.

2.7.2.2.3.Yesil Uygulamalarda Satis Odaklilik

1990'h yillarda yapilan bircok pazar arastirmasinda tuketicilerin cevreyle ilgili
konulardaki kaygilarinin arttiginin belirlenmesi zerine olusan yaygin gorus, yesil
urtniin pazarda iyi bir satis performansi sergileyecegi yoninde olmustur. Bunun tizerine
bircok firma hizla pazarlama iletisiminde kullandiklari soylemleri degistirerek
tutundurma faaliyetlerinde ¢evreci bir mesaj benimsemeye baslamislardir. Highir Griin
gelistirme faaliyetine girismeden ve tlketicilerin gercek arzu ve gereksinimlerini
anlama gayreti gdstermeden, mevcut drinlerinde bazi cevre dostu Ozellikler secip
bunlari tutundurma faaliyetleri ile 0ne ¢ikararak satislari arttirma gayretine girmislerdir.

Yaniltici ve ispatlanamayan yesil olma savlari, satislari hi¢ de beklenildigi gibi
arttirmamis; tam aksine tiketicilerin yesil triinlere karsi giderek daha fazla givensizlik
duymalarina neden olmustur. Bu durumu fark eden firmalar ve tedarikgileri tiketicinin
guvenini yeniden kazanabilmek icin iddialarini bagimsiz bir otoriteye, bir sertifikasyon
kurulusuna onaylatma g¢abasina girmislerdir.

Bu satis odakli yaklasimin bir pazarlama stratejisi olarak algilanmasi ve bu
yondeki uygulamalar "yesil pazarlama" kavramini sekteye ugratmistir. Tlketicinin yesil
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olma iddialarina karsi giivensizligi halen devam etmektedir. Bu nedenle pek ¢ok isletme
de tlketicinin negatif algilamalarindan cekinerek cevrecilige dayali bir konumlama
yapmaktan kacinmaktadir. Urinleri cevreyle uyumlu ozellikler de tasisa, cevrecilik

birgok sirket igin artik yalnizca verimsiz bir pazarlama stratejisi konumundadir.

2.7.2.2.4.Yesil Pazarlamanin Nis Pazar Hedefli Bir Strateji Olarak Kullaniimasi

Yesil pazarlamayla ilgilenen firmalarin timd birden satiglart arttirmayi
amaglamasalar da kisa dénemde karhiligin arttiriimasi bircogu icin temel hedef
durumundaydi. Cevrecilik alanindaki uygulamalarin  maliyet tasarrufu sagladigi
anlasildijinda, bircok pazarlamaci yesil pazarlama faaliyetlerine ilgi duymaya basladi.
Enerji ve hammadde tasarrufu saglanmasi, ambalaj malzemesinde azaltmaya gidilmesi,
lojistik faaliyetlerinin yeniden duzenlenmesi gibi yonelimler bircok firmayi c¢evreci
programlar hazirlama konusunda motive edici bir rol oynadilar. Fakat tretim ve dagitim
maliyetlerindeki bu azalma, tiketiciye yansitilmamistir. Tam aksine yesil trtnler her
zaman konvansiyonel Grunlere gore daha pahal Grinler olarak pazara sunulmustur. Bu
durum bazen uretim maliyetlerinin ylksek olusundan kaynaklansa da, bazi durumlarda
yiksek gelirli, nis bir pazar boélumund hedefleyen bir fiyat stratejisi olarak
kullaniimistir. Nedeni ne olursa olsun, yesil Grlnlerin yiksek fiyath drinler olarak

algitlanmasi, bu trtinlerin pazara nifusunu olumsuz yonde etkilemistir.

2.7.2.2.5.Tiiketicilerin Gergek istek ve ihtiyaglarini Dikkate Almadan, Sadece

Cevreye Uyumlu Urinler ve Yenilikler Yaratma Cabasi

Isletmelerin pazarlama uygulamalarindaki en temel nokta olan; tiketicinin
gercek arzu ve gereksinimlerini 6grenmeyi ve anlamayi bir kenara birakarak yalnizca

yesil riin Gretme girisimleri pazarlama konusunda basarisizlikla sonuglanmistir.

Sadece c¢evreyle ilgili bir avantaj sunan bir Griin, asil bir amaca hizmet etmekle
birlikte, pazarin yalnizca en "koyu yesil” nisine hitap etmektedir ve tiketicilerin ¢ok
buylk bir bélimune etkileyici gelecek baska bir sunuma sahip degildir. Tuketicilerin

buyuk bir bélimu “"cevre dostu bir driin kullanmanin bana saglayacag! yarar nedir?"
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sorusunun cevabini arayacaktir. Uygulamada, "yesil" olma 06zelligi, pazari olusturan
tiketici Kitlesinin tamamina ulasabilmek icin yeterli degildir. Yesil olmanin yani sira,
disik maliyetli olmak veya piyasadaki konvansiyonel rakip Uriinlere gore daha iyi drin
performansina sahip olmak gibi sunumlarda bulunmayan Grunlerin pazarda basarili
olmasi mimkiin gorilmemektedir. Kisacasi, yesil pazarlama miyopisini engellemek
icin, pazarlamacilarin cevre dostu Wriin Uretiminin Otesinde, tiketici arzu ve

gereksinimlerini karsilamay1 hedeflemeleri gerekmektedir.

2.8.Dilnya’da Yesil Pazarlama Uygulamalari

ABD

Yesil drlnlerin  pazarlanmasindaki suregelen en temel sorun dogru
terminolojinin kullanilmamasidir. isletmeler ambalajlarinin ve etiketlerinin {zerine
gercedi yansitmaksizin “cgevreyle dost, geri donusebilir, ayrisabilir” gibi terimler
koymaktadirlar. Amerika'da 1991 yilinda Yesil Pazarlama konusunda yapilan "Gorev
Kuvveti" adli calismadan sonra bu karisikliklar azalmistir. Bu calismayla
“aynistirilabilir, geri donusebilir, cevreyle dost” gibi terimlerin tuketicilere yanhs fikir
verdigi ifade edilmistir. Bu calismanin ardindan Amerikan Federal Ticaret Komisyonu
(FTC) yesil pazarlama icin bir yonetmelik hazirlamistir. Hazirlanan yonetmelik yesil
pazarlama alaninda bugiine dek yapilan ilk ve tek federal diizenlemedir. Bu y6netmelik,
“geri donlstirebilir, ayrisabilir, geri kazanilmis maddeler icerir. Cevreyle dost, tekrar
doldurulabilir, ozon-glvenli gibi terimlerin kullanilmasini ele almaktadir”. Bugin
Amerika'da birgok eyalet FTC yonetmeliklerini kanun gibi kullanmasina ragmen,

California Eyaleti bu konuda yesil pazarlama kanununa sahiptir.8

ALMANYA
Dinyada gelisen cevre koruma akimlari sonucu, 1990 yilinda Almanya'da 95

Alman ticari isletmenin katilimiyla, dretici ve saticilara yardimci olmak amaciyla,

8 Vjollca Shehu, age., s.39-40.
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Duales System Deutschland Gmbh (DSD) adinda bir isletme kurulmustur. Bu isletme,

ambalaj malzemelerinin toplanip yeniden degerlendirilmesi igin kurulmus bir 6rguttir.8

INGILTERE

ingiltere’deki yesil perakende satiglarin %82’si siipermarket zincirleri tarafindan
gerceklestirilmektedir. Yesil sektorin perakende dagitiminda Tesco, Sainsbury,
Waitrose ve Safeway supermarket zincirleri hakimdir. Sainsbury toplam perakende
satislarinda %25’lik bir paya sahiptir. Yesil gidalarin perakende satisinda zincir
magazalar ve supermarketler giderek daha etkin bir dizeye ulasmaktadirlar. Yesil

gidalarin satislari arttigi icin bu magazalar pazarin buyuk bir cogunluguna egemendir.&

FRANSA

Fransiz tlketiciler kagit ve cam gibi ¢evre dostu olan ambalaj materyallerini
tercih etmektedir. Gelismekte olan yesil Urin pazarinda, c¢ogunlukla uzmanlasmis
magazalarda bulunan dokme formda ambalajlama kullanilmamaktadir. Fransa Tarim
Bakanhgi'nin Agriculture Biologique "AB" resmi logoso, Fransa'daki sertifikasyon firmalarinca
bitun Granlerin Gzerinde kullanilmak zorundadir. "AB" logosu, driiniin sadece yesil hammadde
icerdigini, kimyasal katki ve renklendirici icermedigini garanti etmektedir ayni zamanda Uretici,
ithalatci ve dagiticinin Avrupa Birligi Uyesi bir organik gida kurumu tarafindan denetlendigini
gOstermektedir. Yesil Grunler igin etiket bilgileri diger gidalarda oldugu gibi Fransiz

dilinde olmalidir.&

iSVICRE

Isvigre’de belediyeler halka dagittiklari 6zel ¢op torbalarina yapistiriimak tizere
3 Frank degerinde pullar satmaktadir. Tuketiciler evde ¢oplerinden plastik, cam, kagit,
pil ve elektronik copleri, bunlar icin sehrin disinda ayrilmis 6zel kumbaralara atmak
uzere ayirdiktan sonra, kalan coplerini bu pullarin yapistigi 6zel torbalara koyarak

atabilmektedir. Kurallara uymayanlara ¢cok yikli cezai yaptirimlar uygulanmaktadir.87

8 Vijollca Shehu, age., s.40.
&B. Tolga Ekinci, age., s.74.

86 B. Tolga Ekinci, age., 5.84-85.
8 Muradiye Ustiinay, age., s. 175.
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TURKIYE

Turkiye’deki yesil pazarlama uygulamalarina katki saglayan Sivil Toplum

kuruluslarina kisaca deginecek olursak soyledir:
Greenpeace; yesil ve bariscil bir gelecek icin gereken gicli ¢ozimleri ve

kuresel cevre problemlerini ortaya koymak icin siddet icermeyen ve yaraticl ¢atisma
kullanan bagimsiz bir kampanya organizasyonudur. Suanda aktif olan kampanyalari ise,
“Nukleersiz Gelecek”, “Akdeniz’i Koruyoruz”, “Kiresel Isinma ve Enerji” ve “Tarim
ve GDO” dur. 8

Tema; Sdrdirulebilir yasam ilkesiyle basta topraklarimiz olmak lzere dogal
varliklarin korunmasi icin, bilim temelli calisan, topraktan gelen toplumsal barisa
inanan, halkla butinlesen, ulkenin ve dunyanin gelecedinde s6z sahibi olan, gonulld,
bilingli, oncu, uluslararasi ve muteber bir Sivil Toplum Kurulusu olmaktir. 8 Bu Sivil

Toplum Kurulusunun amaci;®

« Ulke topraklarimizi tehdit eden erozyon ve ¢ollesme tehlikesine dikkat gekmek
ve bu miicadelenin bir devlet politikasi haline gelmesine katki saglamak,

» Toprakla birlikte diunya uzerindeki ekosistemi olusturan su, orman, biyolojik
cesitlilik gibi tim dogal varliklarin korunmasi ve insan kaynakl iklim
degisikligine dair politikalarin ve toplumsal bilincin olusturulmasi i¢in ¢alismak,

« Kendiliginden yetisen dogal ormanlari korumak, agaclandirma calismalari
yaparak topluma aga¢ sevgisi asilamak,

e Tarim alanlari, cayir ve meralari korumak, gelistirmek, amaci disinda
kullaniimasini dnlemek,

» Dogal varliklarin korunmasi ve dogru sekilde yonetilmesi icin gerekli yasal

dizenlemelerin yapilmasina dncilik etmek, destek vermek.

DenizTemiz; Turkiye’nin denizlerini ve suyollarini koruma konusunda 6nemli

bir rol Ustlenen DenizTemiz Dernedi/ TURMEPA, (lkemizin bu alanda faaliyet

8http://www.greenpeace.org/turkey/tr/ (Erisim Tarihi: 21.11.2012).
http://www.tema.org.tr/web 14966-2 1/index.aspx (Erisim Tarihi: 21.11.2012).
. http://www.tema.org.tr/web 14966-2 1/index.aspx (Erisim Tarihi: 21.11.2012).
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gosteren lider sivil toplum kurulusudur. TURMEPA, kuruldugu glinden bu yana deniz
ve Kiyilarimizin korunmasini ulusal bir 6ncelik haline getirerek gelecek nesillere,
kalkinmada sdrdirulebilirlik hedefine ulasmis yasanabilir bir Turkiye birakmak

amaciyla calismalarini surdirmektedir. 4

2002 yilinda yabanci firmalarin pazara girmesiyle Tirkiye’de yesil pazarlama
uygulamalari hiz kazanmistir. Buna ek olarak bazi Tirk menseli firmalar da bu
uygulamalara destek vermistir. Bu konuda girisimlerde bulunan bazi isletmelere kisaca

deginecek olursak sdyledir:

Unilever, her yil yaptigi c¢evre projeleri ile ambalajlarinda c¢evresel imaji
yerlestirmeye calisti. Ayni zamanda, sosyal ve cevresel bir yaklasimla isbirli§i iginde
calismak, sosyal ve cevresel konularda miicadele gerektiren konularla ilgilenmek ve
surddrdlebilir gelisime katkida bulunmak konusunda calismalar yapan Unilever, atik
yonetimi konusunda c¢evre raporlari diizenleyerek dogal su kaynaklarinin korunmasina

yonelik tesvik edici calismalar yapmaktadir.@

Tedarikgi isletmelere bakildiginda ise, ilk basta Carrefour Turkiye'nin tek yesil
tedarikcisi olan City Farm firmasini gérmekteyiz. Ozellikle, organik gida
perakendeciligi alaninda, ©onci isletmelerden biri olan City Farm, 2002 vyilinda
Carrefour, Metro gibi hipermarketlerin ¢evresel trun tedarikcisi konumuna gelmistir.
Pazarda en blyuk amaci saglkli yasama deger katan nitelikli yiyecekler sunmak olan
isletme, cevreye saygil, genetigiyle oynanmamis tohumlarla yetistirilmis, hicbir
kimyasal ya da sentetik madde kullanilmadan buyutulmis ve paketlenmis organik

drunleri tretmektedir.3B

9 http://www.turmepa.org.tr/ (Erisim Tarihi: 21.11.2012).
®2B. Tolga Ekinci, age., s.85-86.
BB. Tolga Ekinci, age., s.90.
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City Farm'da uretim, organik ve vyesil gubreleme metotlari uygulanarak
tamamen dogal yontemlerle yapilmaktadir. Ayrica City farm, rlin paketlenmesini ve
ambalajint kendi binyesinde yapmakta, tclncu parti bir isletme kullanmamaktadir.

Dagitimi ise, taseron bir firma kanali ile yapmaktadir.9!

Bir baska yesil Urlin dreticisi Doga A.S.'de, organik Urlnlerini tim Kkimyasal
maddelerden ve zirai ila¢ kalintilarindan uzak, tamamen gevresel yontemlerle Gretmekte
ve uygunlugu tescil edilerek sertifikalandirmaktadir. Organik gubre ve biyolojik
mucadele yontemleri ile Gretilen organik caylar, dogalligi tescil edilmis haliyle
sunulmaktadir. Doga'nin organik ¢ay triin gaminda bulunan tim drinlerde, Eco-Cert
cevresel Urun sertifikasina vardir. Baslica rinleri arasinda Adagayl, Rezene, Isirgan otu

cayl, Kusburnu cay! bulunmaktadir.%

2.8.1.Yesil Pazarlamada Basarili Ornekler

Yesil Pazarlama’da basariya ulasmis dinya capinda pek ¢ok firma dérnegi vardir.

Bu firmalardan bazilarina kisaca yer verilecek olunursa séyledir:%
Green Disk isimli yazilim sirketi; eski yazilim kutularindaki disketleri

toplayarak, onlari tekrar format etmistir. Daha sonra disuk teknolojik teknikler ile
paketlemis ve son olarak onlari satmistir. 1997 yilinda 60 milyon, enerjisi ve materyali
korunan disk satiimistir. Béylece 60 milyon yeni diskin tretimi yapilmistir.

Arcelik A.S. CECED uyesi olan isletme, Avrupa Birligi Komisyonu'nun
evlerde kullanilan elektrikli ve elektronik ev aletleri icin yayimladigr talimatlar
dogrultusunda az enerji tiketen Urtinlerin enerji tiketim gdstergesi olan "enerji etiketi"
uygulamasina ve Ozon tabakasina zararli CFC gazindan arindiriimis buzdolabi
uretimine Turkiye icin zorunlu olan tarihten cok Once gecmistir. Avrupa Birligi
Komisyonu Direktifi'nde belirtilen biylk elektrik ve elektronik ev aletleri igin geri

kazanim orant % 80 olarak verilmektedir. Kullanilan hammadde ve malzemelerde

B. Tolga Ekinci, age., s.90.
% B. Tolga Ekinci, age., s.90.

% Bengu Hirlak, age., s.73-76, Tahir Albayrak, “isletmelerin Cevrecilik Politikalarinin Tiketici Tutum ve
Davranislarina Etkisi”, (Yayinlanmamis Doktora Tezi), Akdeniz Universitesi, SBE, Antalya, 2008, s. 99-114.
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saglanan iyilestirme ile Arcelik A.S. 2006 tarihinden itibaren geri kazanim oranlarini

butun drunlerde % 90'in Gzerinde gergeklestirmektedir.

HP, kiresel capta icinde bulundugu teknoloji topluluguna, faaliyet gosterdigi
ve yasadigl topluma ve c¢evreye katkida bulunmayi amaglayan bir isletmedir. Fortune
dergisi tarafindan “Dunyanin En Yesil 10 Sirketi’nden biri olarak segilen HP,
mirekkep, toner ve ambalajlarinda yapti§i diizenlemelerle sera gazi etkisini azaltan
uygulamalara gegistir. Ancak sirketin cevreye bakis agisi rlin tasarimlariyla sinirl
kalmamaktadir. Cevre konusunda calismalar yapan HP, 0Ozellikle enerjinin verimli
kullaniimasi konusunda ¢alismalar yapmaktadir.

Vitra ve Artema'yi da blnyesinde barindiran Eczacibasi Yapi1 Grubu, tim
Uretim sureclerinde cevre dostu bir yaklasimi benimsemekte, hammaddeden su ve
enerjiye kadar dretimde kullanilan tim kaynaklarin daha az tiketilmesini
hedeflemektedir. Su tasarrufunun ©6nem kazandigi ginimizde Vitra, 2004 yilinda
klozetlerde kullanilan su miktarini 4,5 litreye distirmdistir. Béylece % 40 su tasarrufu
saglanmaktadir. Bu yeni sistem 4 Kisilik bir ailenin klozeti ginde 20 kez kullandigi
varsaylildiginda, yilda 17,5 ton litre su tasarrufuna imkan tanimaktadir.

Frito Lay Turkiye, Cevreye onem veren bir sirket olma sorumlulugunu
tastyan Frito Lay, su tasarrufu, atik su dénisumu, enerji tasarrufu, enerji tretimi ve
alternatif enerji kaynaklari kullanimi konularinda yatirimlar yapmaktadir. 1995 yilinda
Tarkiye'nin ilk anaerobik atik su aritma tesisi Suadiye fabrikasinda devreye girmistir.
Cips duretiminden kaynaklanan atik sular islemden gecirilerek bahge ve yollarin
sulanmasi gibi c¢esitli alanlarda kullaniimaktadir. Ayrica bu su ile doldurulan
akvaryumlarda baliklar yasamaktadir. Frito Lay Turkiye'nin su aritma tesislerinden elde
edilen etkinligin % 95'in Uzerinde oldugu ifade edilmektedir. Ydurutilen projeler ile
senede 1 milyon CO2 ve 0,25 milyon metrekip metan gazi saliniminin engellenmesi
hedeflenmektedir. Ayrica bu projeler sayesinde ciddi bir enerji tasarrufu da soz
konusudur.

Heinz, sirketi sikilabilir plastik ketcap kutularini geri donisebilir hale

getirmistir.
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Estee Lauder, sirketi kozmetik sektdriindeki ¢izgisini, drtinlerini dogal igerikle
hazirlamakta, hayvanlar Uzerinde test etmemekte ve donusebilir kutularda
paketlemektedir.

Shell, Fuel Save Kursunsuz 95'le her depoda 1 litreye varan tasarruf
saglamaktadir. Boylece hem gevreye olan olumsuz etki azalmaktadir hem de daha fazla
ddeme yapilmadan tasarruf saglanmaktadir.

Bosch, dogal kaynaklari daha verimli kullanmak icin tim Grinlerini %95 geri
dontsumli malzeme kullanarak Gretmektedir. Ayrica elektrik dretiminde %74, su
tiketiminde %66'ya varan tasarruf saglayan teknolojiler gelistirerek dogal kaynaklarin
korunmasina yardimci olmaktadir.

Ekolojik Evler; insanlar, daha saghkl yasam alanlarina sahip olabilmek ve
enerji kaynaklarint ekonomik kullanabilmek adina ekolojik evler "Kendi enerjisini
kendisi Uretebilen, su ve atik sistemlerinin gevresel etkileri dikkate alinarak tasarlanmis,
teknolojinin bu hizmetler c¢ergevesinde kullanildigi evler" talep etmektedir. Yesil
binalarin drnekleri Japonya, ABD ve bircok Avrupa ulkesinde gorulmektedir.
Tirkiye'de ise durumun farkinda olan bir grup bulunmakta fakat ekolojik ev 6zellikleri

yeterli olmamakla birlikte yok denilebilecek kadar azdir.

50



BOLUM III

UYGULAMA

METODOLOJIi VE BULGULAR

Calismanin son boélima olan “Uygulama” bdliminde, teorik acidan irdelenen
“Yesil Pazarlama” kavrami yapilan uygulama calismasiyla somut hale getirilmeye
cahisiimistir. Bu baglamda istanbul Aydin Universitesi Ogrencileri ile yapilan arastirma
ile 6grencilerin, “Cevre Bilinci” ve “Cevreye Duyarli Urin Bilinci” algilari analiz

edilmeye calistimistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, Istanbul Aydin Universitesi’nde farkl fakiiltelerde 6grenim
goren ogrencilerin g¢evre dostu urlnler hakkindaki distncelerini 6grenmektir. Bu
cercevede, ogrencilerin bu drlinlere yonelik davranislari, bu drlnleri kullanmalari
sonucu olusacak maliyet artisina katlanma egilimleri arastiriimistir. Calismanin bir
diger amaci da; ogrencilerin, yesil Urinlerin cevreye uyumu konusundaki ilgilerini
o6grenmek, isletmelerin genel olarak uyguladiklari cevre dostu Griin hareketi konusunda
yapmis olduklari ¢alismalara katki saglamaktir.

Literatlrde Yesil Pazarlama kavramini inceleyen calismalar olmasina ragmen,
“Cevre Bilinci” ve “Cevreye Duyarli Uriin Bilincini” inceleyen calisma sayisi ¢ok
kisithdir. Bu acidan bakildiginda yapilan arastirmanin, konuyla ilgili ¢alisanlara 151k
tutacag! disunilmektedir. Ayrica bu konuyla ilgilenen orgitlerin, olumlu ve olumsuz
yonleri gormeleri ve bu sayede olumlu yonlerin pekistirilecegi, olumsuz ydénlerin ise

giderileceginin saglanacagi dustnulmektedir.
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3.2. On Calisma

Yesil pazarlamayi konu alan kaynaklar incelenmis ve Anket sorulari Selahattin
Yilmaz’in 2009 yilinda yapmis oldugu yiksek lisans tezinin iginde bulunan soru formati
uzerinde arastirmanin amaci, ana kutlesi, uygulama alani ve ozellikleri dikkate alinmis
ve Dbelirli eliminasyonlar yapilarak mevcut calismaya uyarlanmak sureti ile
hazirlanmistir. Selahattin Yilmaz ise bu ¢alismay! Roberts ve Straughan’in 1999 yilinda

yayinladiklari makalelerden aldigini belirtmistir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari

Katihimcilarin, veri edinme araci olarak kullandigimiz anket sorularina dogru ve
simdiki durumu ortaya koyacak, gercekci yanitlari verecekleri varsayilmaktadir. Ayrica
verilerin edinilecegi drneklem, ana kutleyi temsil edebilecek 6zellikte ve uygulamada
kullanilan 6lcegin uygulamanin amaclari ile Ortisecedi maddelerden olustugu

varsaylimaktadir.

3.4. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Calisma istanbul Aydin Universitesi’nde fakiilteler bazinda 370 ogrenci ile
yaptimistir. Fakdilteler Sosyal ve Fen Bilim Alani olmak tzere iki gruba ayrilmistir.
Veriler anket calismasiyla elde edilmistir. Bu kapsamda hazirlanan anket formu g
kisimdan olusmaktadir. I. Kisim dgrencilerin demografik 6zellikleri, 1. Kisim c¢evre
bilincini 6lgcmeye yarayan 5 adet cevabi evet ve hayir olan sorular, Ill. Kisimda gevreye
duyarli Grin bilincini 6lgmeye yarayan Likert Olgekli 19 adet sorudan olusmaktadir.
Anket calismasi 2012 yilinin Ekim-Kasim aylarinda yaptimistir.

Arastirma sadece Lisans &grencileri ile yurGtulmis ve simf ayirimi
yaptimamistir. On Lisans, Yiiksek Lisans ve Doktora ¢grencileri arastirmanin disinda
tutulmustur. Devlet yurdu, Kiralik ev, 6zel yurt ve kendi evinde kalan dgrenciler ayirimi
yaptimamistir. Ogrenci aylik gideri genel anlamda sorulmus cevreye duyarli iriinlere

harcama miktarlari ayri bir madde olarak sorulmamistir.
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3.5. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. “Tarama modelleri,
gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaclayan
arastirma yaklasimidir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullari
icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya cahisilir. Onlari herhangi bir sekilde degistirme,

etkileme gabasi gosterilmez”97.

Arastirma kapsaminda “Demografik” sorular (sinif dizeyi, ailenin meslegi,
annenin egitimi, babanin egitimi ve aile gelir dizeyi) bagimsiz degisken olarak ele
alinmistir. 2. kisim maddelerini iceren “Cevre Bilinci” sorulari (Cevre dostu drln
kavramini daha dnce duydunuz mu?, Cevre dostu driin satin alir misiniz?, Cevre dostu
urin satin aldiginizda cevrenin korunmasina katkida bulundugunuza inaniyor
musunuz?) ve 3. kisimda uygulanan 5’li likert tipinde gelistirilmis “Cevreye Duyarh
Uriin Bilinci” 6lcek maddeleri bazinda elde edilen 3 boyut (“Geri DontstimIu Urtinleri
Kullanma Egilimi ve Cevre Sorumluluk Bilinci”, “Cevreye Duyarl Urtnleri Satin Alma
ve Kullanma Bilinci” ve “Ekolojik Bilin¢”) bagimh degisken olarak ele alinmistir.

Arastirma kapsami baglaminda olusturulan model Sekil.1.” deki gibidir.

97 Niyazi Karasar, Arastirmalarda Rapor Hazirlama, Nobel Yayinevi, Ankara, 2009, s.77.
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Geri Donuastimla ardnleri
Kullanma Egilimi ve Cevre
Sorumluluk Bilinci

Cevre dostu urin satin
aldiginizda gevrenin
korunmasina katkida
bulundugunuza
inantyormusunuz

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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3.6. Arastirmada Kullanilan Veri Edinme Ydntemleri

Arastirmada kullanilan 6l¢imler konusunda Sosyal Bilimler alaninin cesitli
dallarinda siklikla uygulanan “Likert Olgegi” kullanilmistir. Bu olgege gore
cevaplayicilara cesitli ifade ve yargilar yoneltilerek onlardan bu ifade ve yargilara
katilip katilmama dereceleri hususundaki goruslerinin beyani istenmektedir. Likert
Olcegi kisisel tutum ve egilimleri élgme maksath olarak uygulama alani bulmaktadir.
Kullanim alani agisindan avantajli olan bu 06lgek tiri doldurma suresi bakimindan
dezavantajli olarak gorilmektedir. Format olarak degisik sekillerde uygulanabilen
Likert Olcedi bu arastirmada besli 6lgiite gore uyarlanmistir.8 ifadelerin katilim
dereceleri “Hi¢c Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve
“Tamamen Katiliyorum” seklindedir. Olcek sonuclari 5.00-1.00=4.00 puan arasi bir
genislige dagitilmistir. Bu o6lgit bese bolunerek dlcedin kesim noktalarini belirleyen
seviyeler ortaya cikmaktadir (5-1=4/5=0,80). Olcekte yer alan ifadelerin

degerlendirilmesinde asagidaki kriterler baz alinmistir:

Segenekler Puanlar Puan Araligi Olgek Degerlendirme
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,00 - 1,79 Cok dusik
Katilmiyorum 2 1,80 - 2,59 Dusuk
Kararsizim 3 2,60 - 3,39 Orta
Katiliyorum 4 3,40 - 4,19 Y uksek
Tamamen Katiliyorum 5 4,20 - 5,00 Cok ylksek

Tablo 2:1 Olgek ifadelerinin Yorumlanmasinda Degerlendirilmesinde Kullanilacak Skala

B Remzi Altunisik ve digerleri., Sosyal Bilimlerde Arastirma Ydntemleri: SPSS Uygulamali, Sakarya Yayincilik,
Sakarya, 2010, ss.115-116.
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3.7. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismada kullanilan ana kiitle, istanbul Aydin Universitesi’nde 2012-2013
egitim-6gretim yilinda tim fakiltelerde 6grenim go6ren aktif 6§renci sayisi toplam
8.442°dir. Bu ogrenciler dikkate alinarak 6rneklem buyuklugu asagidaki formul yardimi

ile hesaplanmistir.®

Z2 N.P.Q
n=
N.D2+Z2.P.Q
Formiulde;

n: Ornek buyiklugi
N: Ana kitle buyuklugiu (8442),
Z: Gulven katsayisint (% 95)
P: Olgmek istedigimiz o6zelligin evrende bulunma ihtimali (calisma
¢ok amachi oldugu icin bu oran % 50 alinmistir),
Q: 1-P
D: Kabul edilen 6rnekleme hatasint (%5 alinmistir).
Bu verilere Gore Ornek Buyukluagi (n);
1,952 * 8442 * 0.5 * (1 - 0.5)

n = = 364
8442 * 0.052+ 1.952* 0.5 * (1 - 0.5)

Calismada guven dizeyi %95 ve hata +%5 (D=0,05) alinarak 0Orneklem
buyiiklugii 364 olarak hesaplanmis ve 370 o6grenciye uygulanmistir. Orneklem

buyltkluginiu temsil edecek bicimde 370 6gdrenciye orneklem yoéntemi ile yapilan

P Selahattin Yilmaz, age., s.39.
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anketler, 6grenciler tarafindan doldurulmustur. Bu g¢alisma 2012 yilinin EKim-Kasim
aylarinda yapilmistir. Veri analizine SPSS 16.00 programindan calisiimis, tanimlayici
istatislik analizler, (mod, medyan, ortalama, standart sapma) alinmis ve givenilirlik
analizi yapilmistir. Frekans Dagilimi, Faktor Analizi yapilmis, ikili karsilastirmalarda
Man-Whitney-U Testi’nden yararlanilmis ikiden fazla gruplarda ise, Kruskal Wallis

analizi yapilmistir.

3.8. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amacina uygun bicimde derlenen ve bu perspektifte analize tabi

tutulacak 2 ana hipotez belirlenmistir. Bu hipotezler soyledir:

« Ogrencilerin demografik 6zellikleri ile “Cevreye Duyarh Uriin Bilinci”

egilimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

» Ogrencilerin demografik &zellikleri ile “Cevre Bilinci” konusundaki

egilimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Bu cercevede, dgrencilerin sinifi, aile mesledi, anne ve babanin egitim dizeyi,
aile gelir dizeyi, ayhk gideri, yas, cinsiyet demografik ozellikler égrencilerin “Cevre
Bilinci” konusundaki egilimleri konusunda belirleyici birer unsur olmaktadir. Ayrica
yine demografik ozellikler 6grencilerin “Cevreye Duyarli Uriin Bilinci” ne gére degisim
gostermektedir. Bu hipotezler cergevesinde 36 adet alt hipotez olusturulmustur. Bu

hipotezler soyledir.

Hi(A: Katihmcilarin sinif duzeyleri ile “Geri dontsimlu Grinleri kullanma egilimi ve

cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

HOA): Katilimcilarin sinif dizeyleri ile “Geri déntsimli Grlnleri kullanma egilimi ve
cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski yoktur.
Hi(B: Katilimcilarin sinif dizeyleri ile “Cevreye duyarli driinleri satin alma ve

kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
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HOB:Katilimcilarin sinif diuzeyleri ile “Cevreye duyarh Grlinleri satin alma ve kullanma

bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H1(O: Katilimcilarin sinif diizeyleri ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iliski vardir.

HOO): Katilimcilarin sinif duzeyleri ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir iliski yoktur.

H1A: Katilimcilarin ailelerinin meslek turd ile “Geri dontsumli drdnleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

HOA: Katilimcilarin ailelerinin meslek tird ile “Geri dontsimli Granleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
yoktur.

H1B: Katilmcilarin ailelerinin meslek tird ile “Cevreye duyarh Grunleri satin alma ve
kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

HOMB: Katilimcilarin ailelerinin meslek tird ile “Cevreye duyarli trlnleri satin alma ve
kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski yoktur.

H1O: Katilimcilarin ailelerinin meslek tird ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski vardir.

HOO): Katilimcilarin ailelerinin meslek turt ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski yoktur.

H1(A): Katilimcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Geri donusumli Grinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

HO@A): Katilimcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Geri donusumli driinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
yoktur.

H1B: Katilmcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Cevreye duyarli Griinleri satin alma

ve kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
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HOB: Katilimcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Cevreye duyarli Grinleri satin alma
ve kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

Hi(OQ: Katilimcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Ekolojik biling”  arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Ho (O: Katilmcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iliski yoktur.

H1A: Katilimcilarin babalarinin egitim dizeyi ile “Geri déntsimlu trinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

Ho(A: Katilimcilarin babalarinin egitim duzeyi ile “Geri donusumli Grinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
yoktur.

H1B: Katilimcilarin babalarinin egitim dizeyi ile “Cevreye duyarl Grunleri satin alma
ve kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

HOB: Katilimcilarin babalarinin egitim dizeyi ile “Cevreye duyarh Urtnleri satin alma
ve kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H1QO: Katilimcilarin babalarinin egitim dizeyi ile “Ekolojik biling”  arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.

Ho(Q: Katilmcilarin babalarinin egitim dizeyi ile “Ekolojik biling”  arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H1A): Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Geri déndsumli drinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

Ho(@: Katilimcilarin ailelerinin gelir diizeyi ile “Geri dontsimlu dranleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
yoktur.

H1B: Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Cevreye duyarh Grinleri satin alma ve
kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

HOB: Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Cevreye duyarli dGriinleri satin alma ve

kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.
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H1Q: Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Ekolojik bilin¢” arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski vardir.
Ho(O: Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski yoktur.

H1: “Cevre dostu uriin kavramini daha once duydunuz mu?” ifadesi ile “Bilim Alani”
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
Ho:*“Cevre dostu triin kavramini daha once duydunuz mu?” ifadesi ile “Bilim Alan1”

arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski yoktur.

H1: “Cevre dostu Urdn satin ahir misiniz” ifadesi ile “Yas” arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.
Ho:*“Cevre dostu urin satin alir misiniz” ifadesi ile “Yas” arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iliski yoktur.

H1: “Cevre dostu Uriin satin aldijinizda ¢evrenin korunmasina katkida bulundugunuza
inantyor musunuz?” ifadesi ile “Cinsiyet” arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki
vardir.

Ho:“Cevre dostu Urin satin aldiinizda ¢evrenin korunmasina katkida bulundugunuza
inantyor musunuz?” ifadesi ile “Cinsiyet” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

yoktur.
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3.9. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bdlumde, arastirma probleminin ¢dzimi igin, arastirmaya katilan istanbul
Aydin Universitesi Ogrencileri’nden 6lgekler yoluyla toplanan verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak

actklama ve yorumlar yapilmistir.

3.9.1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine iligkin

Frekans Bulgulari

Orneklem grubunun okuduklari bilim alanina goére dadihimi Tablo 3'te
incelenmistir. Buna gdre arastirmaya katilan 6grencilerin 214'G (% 57,8) Sosyal ve

156's1 (%0 42,2) Fen alaninda egitim gormektedirler.

BiLiM ALANINA GORE Frekans Ylzde (%)
DAGILIMLAR

Sosyal 214 57,8

Fen 156 42,2

Tablo 3: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Bilim Alanina Gére Dagilimi

Orneklem grubuna katilan 6grencilerin kaginci sinifi okuduklarina gore dagilimi
Tablo 4'te incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin 76’sinin (% 20,5)
L sinif, 101’inin (% 27,3) 2. sinif, 84’Unin (% 22,7) 3. sinif, 109’unun (% 29,5) 4. sinif

ogrencisi oldugu goérilmektedir.
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SINIFA GORE Frekans Yuzde (%)
DAGILIMLAR

1 sinif 76 20,5
2. sinif 101 27,3
3. sinif 84 22,7
4. sinif 109 29,5

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Sinif Diizeylerine Gore Dagihmlar

Orneklem grubunun ailelerinin meslek tiriine gore dagilimi Tablo 5'te
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin 94’0 (% 25,4)
Memur, 20'si (%5,4) iggi, 143’0 (% 38,6) Serbest Meslek, 55°i (%014,9) Egitimci, 58’i
(15,7) Emekli’dir.

ailenin meslek Frekans Ylzde (%)
TURUNE GORE
DAGILIMLAR
Memur 94 254
Serbest Meslek 143 38,6
Egitimci 55 14,9
Emekli 58 15,7

Tablo 5: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Ailelerinin Meslek Tiriine Gére Dagilimi

Orneklem grubunun annelerinin egitim diizeylerine gore dadilimi Tablo 6'da
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan égrencilerin annelerinin 77’si (% 20,8)
ilkokul, 59'u (%15,9) Ortaokul, 156’si (% 42,2) Lise, 72’si (%19,5) Universite, 6’s

(1,6) Lisansustu egitim dizeyine sahiptir.

62



annenin egitim Frekans Y uzde (%)

DUZEYLERI
ilkokul 77 20,8
Ortaokul 59 15,9
Lise 156 42,2
Universite 72 19,5
Lisansustu 6 1,6

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Annelerinin Egitim Dizeylerine Gére Dagilimi

Orneklem grubunun babalarinin egitim dizeylerine gére dagilimi Tablo 7'de
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin babalarinin 26°si (% 7)
IIkokul, 29'u (%7,8) Ortaokul, 169°U (% 45,7) Lise, 126’sl (%34,1) Universite, 20’si

(5,4) Lisansustu egitim diizeyine sahiptir.

babanin egitim Frekans Yuzde (%)
DUZEYLERI
ilkokul 26 7
Ortaokul 29 7,8
Lise 169 45,7
Universite 126 34,1
Lisansustu 20 54

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Babalarinin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimi

Orneklem grubunun yasadiklari yere gore dagilimi Tablo 8'de incelenmistir.
Buna gére arastirmaya katilan égrencilerin 300" (% 81,1) il Merkezi, ve 70’i (% 18,9)

Ilce Merkezinde yasamaktadir.
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YASADIGI YERE GORE Frekans Yizde (%)
DAGILIMLAR

Il Merkezi 300 81,1
lice 70 18,9

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yasadiklari Yere Gére Dagilimi

Orneklem grubuna katilan 6grencilerin aile gelir dizeyine gore dagilimi Tablo
9'da incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan dgrencilerin ailelerinin 17’sinin (%
4,6) 0-1000 (TL), 26’sinin (% 7) 1001-1500 (TL), 106’sinin (% 28,6) 1501-2000 (TL),
221’inin (% 59,7) 2000 (TL) Gzeri, gelir diizeyinde oldugu gérilmektedir.

AILE GELIR Frekans Yiizde (%)
DUZEYI
DAGILIMLARI
0-1000 (TL) 17 4,6
1001-1500 (TL) 26 7,0
1501-2000 (TL) 106 28,6
2000 < 221 59,7

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Aile Gelir Diizeyi Dagilimlari

Orneklem grubuna katilan 6grencilerin ayhk giderlerine gére dagihmi Tablo
10'da incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin aylik giderlerinin 38’i
(% 10,3) 150-250 (TL), 79’unun (% 21,4) 251-350 (TL), 91’inin (% 24,6) 351-450
(TL), 162’sinin (% 43,8) 450 (TL) uzeri, oldugu goérulmektedir.
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AYLIK GIDER Frekans Yiizde (%)
DAGILIMLARI

150-250 (TL) 38 10,3
251-350 (TL) 79 21,4
351-450 (TL) o1 24,6
450 (TL) < 162 43,8

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Aylik Gider Dagihmlari

Orneklem grubunun yaslarina gore dagilimi Tablo 11'de incelenmistir. Buna
gore arastirmaya katilan 6grencilerinin 59°u (% 15,9) 19 ve alti yas, 287'si (% 77,6) 20-
24 yas, 24'0 (% 6,5) 25 ve Uzeri yas araligindadir.

YAS DAGILIMLARI  Frekans Yiizde (%)
19 ve alti 59 15,9
20-24 287 77,6
25 ve Uzeri 24 6,5

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yagslarina Gore Dagdihimi

Orneklem grubunun cinsiyetlere gére dagilimi Tablo 12'de incelenmistir. Buna

gore arastirmaya katilan 6grencilerin 216's1 (% 58,4) Kadin ve 154'0 (% 41,6) Erkektir.

cinsiyet Frekans Yizde (%)
DAGILIMLARI
Kadin 216 58,4
Erkek 154 41,6

Tablo 12: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi
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3.9.2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevre Bilincine iliskin Frekans

Bulgulari

Orneklem grubunun “Cevre Dostu Uriin Kavramini Daha Once Duydunuz mu?”
Ifadesine Gore Dagilimi Tablo 13'te incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan

ogrencilerin 305'i (% 82,4) Evet ve 65'i (% 17,6) Hayir cevabini vermislerdir.

“Gevre Dostu Uriin Frekans Yizde (%)
Kavramini Daha Once

Duydunuz mu?” ifadesine
Gore Dagilimlar

Evet 305 82,4
Hayir 65 17,6

Tablo 13: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin “Cevre Dostu Uriin Kavramini Daha Once Duydunuz
mu?” ifadesine Gére Dagilimi

Orneklem grubunun “Cevre Dostu Uriin Satin Alirmisniz?” ifadesine Goére
Dagilimi Tablo 14'te incelenmistir. Buna g6re arastirmaya katilan 6§rencilerin 273'0 (%

73,8) Evet ve 97'si (% 26,2) Hayir cevabini vermislerdir.

Gevre Dostu Uriin Satin Frekans Yizde (%)
Alirmisniz?” ifadesine

Gore Dagilimlar

Evet 273 73,8

Hayir 97 26,2

Tablo 14: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin “Cevre dostu riin satin alir misiniz?” ifadesine Gére Dagilimi
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Orneklem grubunun “Cevre

Dostu Uriin Satin  Aldiginizda Cevrenin

Korunmasina Katkida Bulundugunuza inanityormusunuz?” ifadesine Gére Dagilimi

Tablo 15'te incelenmistir. Buna goOre arastirmaya katilan égrencilerin 249'u (% 67,3)

Evet ve 121’i (% 32,7) Hayir cevabini vermislerdir.

“Cevre Dostu Uriin Satin
Aldiginizda Cevrenin
Korunmasina Katkida
Bulundugunuza
inaniyormusunuz?”
ifadesine Gére Dagilimlar

Evet

Hayir

Frekans Yizde (%)
249 67,3
121 32,7

Tablo 15: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin “Cevre Dostu Uriin Satin Aldiginizda Cevrenin
Korunmasina Katkida Bulundugunuza inaniyormusunuz?” ifadesine Gére Dagilimi

Orneklem grubunun “Cevre Dostu Uriinlere Diger Uriinlere Gére Daha Fazla

Fiyat Oder misiniz?” ifadesine Goére Dadihmi Tablo 16'da incelenmistir. Buna gore

arastirmaya katilan 6grencilerin 173'u (% 46,8) Evet ve 197’si (% 53,2) Hayir cevabini

vermislerdir.

“Cevre Dostu Uriinlere

Diger Uriinlere Gore Daha
Fazla Fiyat Odermisiniz?”
ifadesine Gére Dagilimlar

Evet

Hayir

Frekans Ylzde (%)
173 46,8
197 53,2

Tablo 16: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin “Cevre Dostu Uriinlere Diger Uriinlere Gére Daha Fazla

Fiyat Oder misiniz?” ifadesine Gore Dagilimi
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Orneklem grubunun “Satin Aldi§iniz Uriini Ureten Firmanin Cevre Dostu
Olmasi Sizin Igin Onemlimidir” ifadesine Gore Dagilimi Tablo 17'de incelenmistir.
Buna gore arastirmaya katilan dégrencilerin 238'i (% 64,3) Evet ve 132’si (% 35,7) Hayir

cevabini vermislerdir.

“Satin Aldi§iniz Uriini Frekans Yizde (%)
Ureten Firmanin Cevre

Dostu Olmasi Sizin igin
Onemlimidir” ifadesine
Gore Dagilimlar

Evet 238 64,3
Hayir 132 35,7

Tablo 17: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin “Satin Aldiginiz Urini Ureten Firmanin Cevre Dostu
Olmasi Sizin igin Onemlimidir” ifadesine Gore Dagihmi

3.9.3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Duyarh Uriin Bilincine iliskin

Frekans Dagilim Bulgulari

IFADE ORT. MED MOD. S.S.
Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih 3,994 4 4 0,971
ederim.

Malin hacmine uygun olmayan (uriinden 3,224 3 3 1,149

blyik) ambalajh Grinleri satin almam.

Alternatifli ise, her zaman daha az Kirlilik 3,805 4 4 1,064
iceren Urund satin alirm.

Ekolojik kosullara uygun olmayan Grinleri 3,447 4 4 1,051
ekolojik olanlarla degistiririm.
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Evimdeki kullanilmis Grtin ambalajlarini geri
dénisim kutularina atarim.

Geri donisumli olarak Uretilen kagit Grtnlerini
almak icin caba harcarim.

Evimdeki lambalari daha ekonomik olan
lambalarla degistiririm, bdylece kullandigim
elektrikten tasarruf saglarim.

Daha az kirlenmeye neden olan Uriinleri satin
alirm.

Mumkin oldugunca geri donustirulebilir
ambalaja sahip trdinleri satin alirim.

Esit iki Uriin arasinda se¢cim yapmam gerekirse,
her zaman di§er insanlara ve cevreye daha az
zararli olani satin alirm.

Geri donisumli kagittan Uretilmis kagit mendil
ve kagit havlu satin alirim.

Cevreye zarar veren ev Urinlerini satin almam.

Bir Grind satin aldigimda, kullanim seklinin
cevreyi ve diger tuketicileri nasil etkiledigini
duasundriam.

Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin Urettigi
urtinleri daha cok satin alirm.

3,678

3,424

3,991

3,769

3,559

3,773

3,424

3,686

3,610

3,683

4

1,077

1,109

1,068

1,012

1,078

0,999

1,164

1,066

1,043

1,066

Tablo 18: Analize Tabi Tutulacak Olgek ifadelerinin Tanimlayici istatistiksel Veri Ozetleri
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“Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ederim” ifadesine katilimcilarin
%2,2’si “Hi¢ Katilmiyorum”, %6,5’i “Katilmiyorum”, %14,9’u “Kararsizim”, %42,7’si
“Katiliyorum”, 9%33,8%i ise “Tamamen Katiliyorum” cevabini vermistir. ifadenin
ortalama puanit 3,994’tlr. Skalaya g6re bu ortalama “Yuksek” bir dilzeyi ifade
etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel gorusleri olumlu yonde olmakla birlikte
ortaya cikan tablo 6grencilerin enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ettiklerini

gostermektedir.

“Malin hacmine uygun olmayan (lrinden buylk) ambalajli Griinleri satin
almam” ifadesine  katilimcilarin ~ %8,67sI “Hi¢c  Katilmiyorum”, %16,2’si
“Katilmiyorum”, %33,8°i “Kararsizim”, %26,2’si “Katiliyorum”, %14,9’u ise
“Tamamen Katiliyorum” cevabini vermistir. 1 katilimci ise bu soruyu cevaplamamistir.
Ifadenin ortalama puani 3,224°tiir. Skalaya gére bu ortalama “Orta” bir dizeyi ifade

etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel goruslerinde kararsizlik hakimdir.

“Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik iceren drtni satin alirim” ifadesine
katithhmcilarin = %3,2°si “Hi¢ Katilmiyorum”, %9,2°si  “Katilmiyorum”, %21,1’i
“Kararsizim”, %36,8’i “Katiliyorum”, %29,7’si ise “Tamamen Katiliyorum” cevabini
vermistir. ifadenin ortalama puani 3,805°dir. Skalaya gore bu ortalama “Yiiksek” bir
duzeyi ifade etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel gorisleri olumlu yénde
olmakla birlikte ortaya ¢ikan tablo 6grencilerin Alternatifli ise, her zaman daha az

kirlilik iceren Grtinu tercih ettiklerini ifade etmektedir.

“Ekolojik kosullara uygun olmayan Urunleri ekolojik olanlarla degistiririm”
ifadesine katilimcilarin %4,3°0  “Hi¢ Katilmiyorum”, %14,3’0  “Katilmiyorum”,
%28,9°u “Kararsizim”, %36,8’i “Katiliyorum”, %15,4°0 ise “Tamamen Katiliyorum”
cevabini vermistir. 1 katilimci ise bu soruyu cevaplamamistir. ifadenin ortalama puani
3,447’dir. Skalaya gore bu ortalama “Yuksek” bir dizeyi ifade etmektedir. Bu konuda
cevaplayicilarin genel goérisleri olumlu yénde olmakla birlikte ortaya cikan tablo
ogrencilerin  ekolojik kosullara uygun olmayan drtnleri  ekolojik olanlarla

degistirdiklerini ifade etmektedir.
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“Evimdeki kullanilmis Griin ambalajlarint geri donisum kutularina atarim”
ifadesine katilimcilarin  %3,8°i “Hi¢ Katilmiyorum”, %10,3’4  “Katilmiyorum”,
%25,7’si “Kararsizim”, %34,9°u “Katiliyorum”, %25,4°0 ise “Tamamen Katiliyorum”
cevabini vermistir. ifadenin ortalama puani 3,678’dir. Skalaya gore bu ortalama
“Yiuksek” bir dizeyi ifade etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel goérisleri
olumlu yonde olmakla birlikte ortaya ¢ikan tablo 6grencilerin evlerindeki kullaniimis

uriin ambalajlarini geri déniisim kutularina attiklarini belirtmektedir.

“Geri donusumli olarak Uretilen kagit Grtnlerini almak icin caba harcarim”
ifadesine katihmcilarin %5,9’u  “Hi¢ Katilmiyorum”, %14,6°st “Katilmiyorum”,
%27,3’0 “Kararsizim”, %35,4’0 “Katiliyorum”, %16,8’i ise “Tamamen Katiliyorum”
cevabini vermistir. ifadenin ortalama puani 3,424°tiir. Skalaya gore bu ortalama
“Ylksek” bir dizeyi ifade etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel gorisleri
olumlu yonde olmakla birlikte ortaya ¢ikan tablo 6grencilerin geri donusimli olarak

uretilen kagit Grinlerini almak icin caba harcadiklarini gostermektedir.

Evimdeki lambalari daha ekonomik olan lambalarla degistiririm, bodylece
kullandigim elektrikten tasarruf saglarim ifadesine katilimcilarin %2,7°si  “Hicg
Katilmiyorum”, %7’si “Katilmiyorum”, %20’si “Kararsizim”, %28,9’u “Katiliyorum”,
%41,4°0 ise “Tamamen Katiliyorum” cevabini vermistir. ifadenin ortalama puani
3,991°dir. Skalaya gore bu ortalama “Yiksek” bir diizeyi ifade etmektedir. Bu konuda
cevaplayicilarin genel goérusleri olumlu yénde olmakla birlikte ortaya cikan tablo
ogrencilerin evlerindeki lambalari daha ekonomik olan lambalarla degistirdiklerini,

boylece kullandiklari elektrikten tasarruf sagladiklarini agciklamaktadir.

“Daha az kirlenmeye neden olan Urlnleri satin alirirm” ifadesine katilimcilarin
%2,7’si “Hi¢ Katilmiyorum”, %9,5’i “Katilmiyorum”, %20,5’i “Kararsizim”, %42,4°{
“Katiliyorum”, %24,6°s1 ise “Tamamen Katiliyorum” cevabini vermistir. 1 katilimci ise
bu soruyu cevaplamamistir. ifadenin ortalama puani 3,769’dur. Skalaya gore bu
ortalama “Ylksek” bir dizeyi ifade etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel
gorisleri olumlu yonde olmakla birlikte ortaya c¢ikan tablo 6grencilerin daha az

kirlenmeye neden olan Grunleri satin aldiklarini ifade etmektedir.
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“Mimkin oldugunca geri donusturilebilir ambalaja sahip drtnleri satin alirnm”
ifadesine katilimcilarin %4,6’s1 “Hi¢ Katilmiyorum”, %11,6’s1 “Katilmiyorum”,
%27,3’0 “Kararsizim”, %36,2’si “Katiliyorum”, %20,3’0 ise “Tamamen Katiliyorum”
cevabini vermistir. ifadenin ortalama puani 3,559’dur. Skalaya gére bu ortalama
“Ylksek” bir dizeyi ifade etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel gorisleri
olumlu yénde olmakla birlikte ortaya cikan tablo 6grencilerin mimkin oldugunca geri

donustirdlebilir ambalaja sahip drinleri satin aldiklarini ifade etmektedir.

“Esit iki Orin arasinda secim yapmam gerekirse, her zaman diger insanlara ve
cevreye daha az zararli olani satin alirrm” ifadesine Kkatilimcilarin %3’0 “Hig
Katilmiyorum”, %7,3’0 “Katilmiyorum”, %24,1°i “Kararsizim”, %40,8’i
“Katihyorum”, %24,9’'u ise “Tamamen Katiliyorum” cevabini vermistir. ifadenin
ortalama puani 3,773’tir. Skalaya gore bu ortalama “Yiksek” bir dlzeyi ifade
etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel gorusleri olumlu yonde olmakla birlikte
ortaya ¢ikan tablo 6grencilerin esit iki Grin arasinda se¢im yapmalari gerektiginde, her

zaman diger insanlara ve cevreye daha az zararl olani satin aldiklarini ifade etmektedir.

“Geri donusumlu kagittan dretilmis kagit mendil ve kagit havlu satin alirrm”
ifadesine katilimcilarin  %7,6’st  “Hi¢ Katilmiyorum”, %12,4’a “Katilmiyorum”,
%30,3°0 “Kararsizim”, %29,5’i “Katiliyorum”, %20,3’0 ise “Tamamen Katiliyorum”
cevabini vermistir. ifadenin ortalama puani 3,424°tiir. Skalaya gore bu ortalama
“Yiksek” bir dizeyi ifade etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel goérisleri
olumlu yénde olmakla birlikte ortaya c¢ikan tablo égrencilerin geri dénisimli kagittan

uretilmis kagit mendil ve kagit havlulari tercih ettiklerini belirtir.

“Cevreye zarar veren ev driinlerini satin almam” ifadesine katilimcilarin %3,8’i
“Hic Katilmiyorum”, %9,2°si “Katilmiyorum”, %27’si “Kararsizim”, %34,6’s
“Katiliyorum”, %25,4°’0 ise “Tamamen Katiliyorum” cevabini vermistir. ifadenin
ortalama puani 3,686°dir. Skalaya goére bu ortalama “Yuksek” bir dizeyi ifade
etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel gorusleri olumlu yonde olmakla birlikte
ortaya cikan tablo 6grencilerin cevreye zarar veren ev Urunlerini satin almadiklarini

ifade etmektedir.
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“Bir urlnd satin aldigimda, kullanim seklinin cevreyi ve diger tiketicileri nasil
etkiledigini dusuntrim” ifadesine katilimcilarin %4,3°0 “Hi¢ Katilmiyorum”, %10,3’U
“Katilmiyorum”, %24,6°st  “Kararsizim”, %41,6’st  “Katiliyorum”, %19,2’si ise
“Tamamen Katiliyorum” cevabini vermistir. ifadenin ortalama puani 3,610°dur..
Skalaya go0re bu ortalama *“Yuksek” bir dizeyi ifade etmektedir. Bu konuda
cevaplayicilarin genel goérisleri olumlu yénde olmakla birlikte ortaya cikan tablo
ogrencilerin bir 0rlnd satin aldiklarinda, kullanim seklinin cevreyi ve diger tuketicileri

nasil etkiledigini dusundiklerini ifade etmektedir.

“Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin Urettigi Uriinleri daha cok satin alirrm”
ifadesine katilimcilarin %3,8’i “Hi¢ Katilmiyorum”, %9,5% “Katilmiyorum”, %26,5’i
“Kararsizim”, %35,1’i “Katiliyorum”, %25,1’i ise “Tamamen Katiliyorum” cevabini
vermistir. Ifadenin ortalama puani 3,683’tiir. Skalaya gore bu ortalama “Yiksek” bir
dizeyi ifade etmektedir. Bu konuda cevaplayicilarin genel gorisleri olumlu yénde
olmakla birlikte ortaya cikan tablo 6grencilerin sosyal sorumluluga sahip sirketlerin

urettigi urtinleri daha gok tercih ettiklerini ifade etmektedir.

3.9.4.0lcek Maddelerine iliskin Faktér Analizi ve Givenilirlik Analizi

Faktor analizi uygulamasi ile anket cevaplayicilarinin “Cevreye Duyarh Uriin
Bilinci” konusunun tespiti icin gelistirilmis Olcek ifadelerinin hangi ifadelerle ortlistigu
ve bu alginin siiflandirilmasinda hangi maddelerin birbirleriyle korelasyon icerisinde
oldugunu goérmek amaclanmistir. Bu sebeple dncelikle veri grubunun faktér analizine
uygunlugunun olgiimi icin KMO (Kaiser- Meyer-Olkin) analizi yapilmistir. Bu élgiim
orneklem vyeterliligini ortaya konmaktadir. KMO degeri 0,50°den kiglk ise veri
grubuna analizin yapilmasi uygun degildir. Cevreye Duyarli Uriin Bilinci 6lgeginin
maddelerine iliskin olarak yapilan test sonucunda KMO degerinin 0,930 oldugu
gorilmastir. Bu deger KMO igin oldukca ylksek bir degeri ifade etmektedir. Ayrica
Faktor analizinin uygunlugunun test edilmesi icin ayrica Barlett testi degerleri de g6z
onune alinmistir. Bu test korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini test etmek
icin kullanilmaktadir. Ana kitle korelasyon matrisinin birim matris oldugu seklindeki

sifir hipotezi reddedilirse veri grubuna faktdr analizi uygulanir. Reddedilmezse analizin
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yapilmasi uygun degildir.DBu calismada Barlett testi sonucu elde edilen p degeri 0,05
‘den kuguk oldugu igin korelasyon matrisinin birim matris olmadigi gortlmustur.

Bundan dolayi veri grubuna faktor analizin yaptimasi uygundur.

Analizin uygunlugunun 6lgilmesinin ardindan Total Variance Explain tablosu
ile faktor ¢ozimunun agiklayicihgi 6lgulmustir. Bu analiz sonucunda Cevreye Duyarli
Uriin Bilinci icin toplam 14 ifade ve 3 faktor boyutunun bulundugu ve bu 3 boyutun
¢ozuminin toplam varyansin %47,199°unu agikladigr gorilmustir. Maddelerin hangi
faktor altinda en ylksek degere sahip olduguna bakmak ve ifadelerin yorumlanmasinda
kolaylik saglamak amaci ile Varimax (Dikey Doéndlirme Ydntemi) uygulanmistir. Bu
baglamda varimax rotasyonu ile bu maddeler arasinda faktdére ylksek ylkleme yapan
maddeler secilmis ve bu baglamda 0,50’nin altinda kalan maddeler faktor disi
birakilmis ve bu baglamda 3 faktor ve 14 ifade elde edilmistir. Olgekte mevcut 5 madde
(1,5, 9, 13 ve 16. maddeler) 0,50"In altinda kalan faktér yiikd dolayisiyla analiz disi
birakilmistir.  Buna gore 6lgedin yeni boyutlari ve ilgili maddeler séyle ¢cikmistir; 1
Faktor icin; 2,4,7,8,10,14 ve 15. maddeler, 2. Faktdr icin ise 11, 12, 17, 18 ve 19.
Maddeler ve 3. Faktor icin ise; 3 ve 6. no’lu maddelerin tanimli oldugu gérilmustar.
Olgekte yer alan ifadeler 0,527 ile 0,772 arasinda dedisen faktor yuklerine sahiptir.

Tablo 19°da ilgili boyutlarin varyans agiklama oranlari soyledir.

Faktorler Varyans Aciklama

Orani
FAKTOR 1 21,849
FAKTOR 2 16,056
FAKTOR 3 9,294

TOPLAM 47,199

Tablo 19: Cevreye Duyarh Uriin Bilinci Faktérlerinin Varyans Aciklama Oranlari

100 Nuran Bayram, Sosyal Bilimlerde SPSS ile Veri Analizi, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2009, s.206.
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Ayrica ilgili maddelerin faktor yuki dagilimlari da Tablo 20°de verilmektedir.

IFADE F1

Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini 632
tercih ederim

Alternatifli ise, her zaman daha az 696
kirlilik iceren Grtnd satin alinm

Evimdeki kullaniimig Grin 578
ambalajlarini geri doniisim
kutularina atarim

Geri dontsumli olarak uretilen kagit 551
urdnlerini almak igin ¢aba harcarim

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

,622

Esit iki (run arasinda segim yapmam
gerekirse, her zaman diger insanlara
ve cevreye daha az zararl olani satin
alinm

,568

Geri donusumli kagittan tretilmis
kagit mendil ve kagit havlu satin 536
alinm

Daha az kirlenmeye neden olan
dranleri satin alirnm

Mumkin oldugunca geri
donustirilebilir ambalaja sahip
urdnleri satin alirim

Cevreye zarar veren ev Urinlerini
satin almam

Bir triind satin aldigimda, kullanim
seklinin cevreyi ve diger tiketicileri

F2

,687

527

,673

,632

F3
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nasil etkiledigini dusuntrim

Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin 569
urettigi urtinleri daha ¢ok satin alirim

Malin hacmine uygun olmayan
(trinden baylk) ambalajh Grinleri 644
satin almam

Ekolojik kosullara uygun olmayan
urtinleri ekolojik olanlarla 772
degistiririm

Tablo 20: Cevreye Duyarh Uriin Bilincine iliskin ifadelerin Faktér Yuki Dagilimlari

Bu ifadeler isiginda faktorler isimlendirilirken faktor yukleri bakimindan en
ylksek degerlere sahip maddeler ait oldugu faktore dahil edilmistir. Yilmaz’in
calismasinda 4 faktor olarak bulunmus olan “Cevreye Duyarli Uriin Bilinci” 6lcegi
bizim ¢alismamizda 3 faktdr olarak bulunmus ve Yilmaz’in ¢alismasindan farkl olarak
2. ve 4. (“Geri Donustimli Uriinleri Kullanma Egilimi” ve “Cevre Sorumluluk Bilinci”
adh faktorler bu calismanin 1 Faktorini kapsamaktadir. Bu baglamda 1 Faktore “Geri
Dénustimlu Urlinleri Kullanma Egilimi ve Cevre Sorumluluk Bilinci” ismi, 2. Faktore
“Cevreye Duyarh Uriinleri Satin Alma ve Kullanma Bilinci” ismi ve 3. Faktore ise
“Ekolojik Biling” ismi verilmistir. isimlendirme yapilirken; Selahattin Yilmaz, “Yesil
Pazarlama Kapsaminda Karadeniz Teknik Universitesi Ogrencilerinin Cevreye Duyarli
Uriinleri  Kullanma  Egilimlerinin  incelenmesine  Ydénelik  Bir  Arastirma”,
(Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi), Karadeniz Teknik Universitesi S.B.E.,

Trabzon, 2009, s.77’den uyarlanmistir.

Faktor analizinin ardindan o6lgegin icsel tutarhihigini 6lgmek maksadiyla
givenilirlik analizi yaptimistir. Guvenilirlik analizi her bir 6lgek sorusunun ayni
dusunceyi ol¢up 6lgmedigi ve bu sayede Olcekte yer alan maddelerin igsel tutarliliginin
var olup olmadigdi konusunda bilgi vermektedir. igsel tutarhlik ¢oklu madde olgekleri
icin 6nem arz etmektedir. Analize tabi tutulan veri grubunda 6lgcme hatasi yok ise,
guvenilirlik katsayisi 1 olur iken, gozlenmis skordaki degiskenin tamami &l¢im
hatasindan ileri geliyor ise, guvenilirlik katsayist (0) sifir olacaktir. Bu sebeple

guvenilirlik katsayisi 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. Soru gruplarinin
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kullaniminda en yaygin olarak kullanilan igsel guvenilirlik indeksi Cronbach Alpha’dir.
“Literatlirde, alfa katsayisinin degerlendirme kriterlerine gore, elde edilen alfa degeri 60
ve Ustinde, 80’nin de altinda bir deger ise olgegin givenilir oldugu kabul
edilmektedir. "X Tanimlanmis her boyut igin guvenilirlik katsayisi olan Cronbach’s
Alfa sayilari ise soyledir: |.Faktor icin; toplam 7 maddeden olusan boyutun Cronbach’s
Alfa degeri 0,777, 2. Faktor icin; toplam 5 maddeden olusan boyutun Cronbach’s Alfa
degeri 0,695, Toplam 2 maddeden olusan 3. Faktor icin ise; 0,257. Olgedin toplam 14
maddesine iliskin olarak degerlendirilmesi neticesinde Cronbach’s Alfa degeri; 0,778

oraninda bir guvenilirlige sahip oldugu gorulmustdr.

3.10.Arastirmanin Bulgulari
3.10.1.Demografik Ozelliklerle “Cevreye Duyarli Uriin Bilinci” Algilarinin Analizi

Bu bolimde Demografik Ozelliklerle “Cevreye Duyarli Uriin Bilinci”
Algtlarinin Analizi’ne Man-Whitney-U Testi ve Kruskal Wallis test istatistiklerinden

yararlanilmistir.

3.10.1.1. Sinif Degiskeni ile Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Arasindaki Hi v HO

Hipotezleri

Hi(A: Katihmcilarin sinif duzeyleri ile “Geri dontstimlu drunleri kullanma egilimi ve

cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

HOA): Katilimcilarin sinif dizeyleri ile “Geri dontsimli Grlnleri kullanma egilimi ve

cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski yoktur.

H1B: Katilimcilarin sinif dizeyleri ile “Cevreye duyarli driinleri satin alma ve

kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

101 Ebru Onler, Gamze Varol Saragoglu, “Hemsirelikte Meslek Secimi Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerliligi”, Dokuz
Eylul Universitesi Hemsirelik Yiiksek Okulu Elektronik Dergisi, Cit:3, Sayi:2, 2010, s.82.
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HOB:Katilimcilarin sinif diuzeyleri ile “Cevreye duyarh Griinleri satin alma ve kullanma

bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

Hi(Q: Katilimcilarin sinif dizeyleri ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir iliski vardir.

Ho(O: Katilmcilarin sinif diizeyleri ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir iliski yoktur.

Ranks

Sinifiniz? N Mean Rank

BOYUT1 1 76 175,78
2 101 169,50
3 84 177,10
4 109 213,58
Total 370

BOYUT2 1 76 160,94
2 101 161,81
3 84 189,76
4 109 221,29
Total 370

BOYUT3 1 76 149,45
2 101 187,77
3 84 169,29
4 109 221,02
Total 370

Tablo 21: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Duyarli Uriin Bilinci ile Sinif Diizeyi

Degiskeninin Karsilastirilmasi

Test Statisticsab

BOYUT1l BOYUT2 BOYUT3
Chi-Square 10,972 21,459 23,258
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,012 ,000 ,000
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Sinifiniz?

Tablo 22: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Duyarh Uriin Bilinci ile Sinif Duzeyi

Degiskeninin Test istatistigi
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Tablo 21 ve Tablo 22 incelendiginde 6grencilerin egitim aldiklari bélimlerdeki

sinif diizeyleri ile;

“Geri donustimld drtnleri kullanma egilimi ve c¢evre sorumluluk bilinci”
faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklillk %95 (p<0,05) 6nem dizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,012). Buna g6re H 1A hipotezi
kabul edilmistir. Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina sahip grup 213,58
puan ile 4. Sinif 6grencileri iken, en dlsik puan ortalamasina sahip olan grup ise 169,50

ortalama puan ile 2. Sinif dgrencileridir.

“Cevreye duyarh dUrinleri satin alma ve kullanma bilinci” faktérine iliskin
ortalamalar arasindaki farkhlik %95 (p<0,05) 6nem dizeylerinde istatistiksel olarak
anlamh bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,000). Buna gdre HI1B) hipotezi kabul edilmistir.
Ayrica bu konuda en yuksek puan ortalamasina sahip grup 221,29 puan ile 4. Sinif
ogrencileri iken, en dlslk puan ortalamasina sahip olan grup ise 160,94 ortalama puan

ile L Simifégrencileridir.

“Ekolojik biling” faktortine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05)
onem duzeylerinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,000). Buna
gore H1O hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina
sahip grup 221,02 puan ile 4. Sinif 6grencileri iken, en dusiuk puan ortalamasina sahip

olan grup ise 149,45 ortalama puan ile 1 Sinif 6grencileridir.

3.10.1.2. Ailelerin Meslek Turleri ile Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Arasindaki
H1weHOHipotezleri

Hi(A: Katilimcilarin ailelerinin meslek tird ile “Geri dontsimli Granleri kullanma

egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.
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HOA: Katilmcilarin ailelerinin meslek taru ile “Geri dontustimli drdnleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
yoktur.

H1B: Katilimcilarin ailelerinin meslek turd ile “Cevreye duyarh Griinleri satin alma ve
kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

HOB: Katilimcilarin ailelerinin meslek tird ile “Cevreye duyarli Griinleri satin alma ve
kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H1O: Katilimcilarin ailelerinin meslek tird ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski vardir.

Ho(O: Katilimcilarin ailelerinin meslek tird ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski yoktur.

Ranks

Ailenizin
Meslegi? N Mean Rank

BOYUT1 Memur 94 181,86
Isci 20 142,10
Serbest meslek 143 199,99
Egitimci 55 197,63
Emekli 58 159,14
Total 370

BOYUT2 Memur 94 175,79
isci 20 158,40
Serbest meslek 143 191,18
Egitimci 55 200,36
Emekli 58 182,47
Total 370

BOYUT3 Memur 4 182,87
|§Q| 20 184,70
Serbest meslek 143 191,00
Egitimci 55 206,63
Emekli 58 156,45
Total 370

Tablo 23: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Duyarli Urin Bilinci ile Ailelerin Meslek

Turleri Degiskeninin Karsilastirilmasi

80



Test Statisticsab
BOYUT1 BOYUT2 BOYUT3

Chi-Square 10,307 3,596 7,052
Df 4 4 4
Asymp. Sig. ,036 463 133

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Ailenizin Meslegi?

Tablo 24: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Duyarh Urin Bilinci ile Ailelerin Meslek

Turleri Degiskeninin Test istatistigi

Tablo 23 ve Tablo 24 incelendiginde 6grencilerin ailelerinin meslek tirleri ile;

“Geri donusimli drinleri kullanma egilimi ve cevre sorumluluk bilinci”
faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05) 6nem diizeylerinde
istatistiksel olarak anlaml bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,036). Buna gdre Hi(A hipotezi
kabul edilmistir. Ayrica bu konuda en yuksek puan ortalamasina sahip grup 199,99
puan ile Serbest Meslek iken, en disiik puan ortalamasina sahip olan grup ise 142,10

ortalama puan ile isci tiriinde calisanlardir.

“Cevreye duyarh dUriinleri satin alma ve kullanma bilinci” faktdrine iliskin
ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05) 6nem dizeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmamistir. (p> 0,05) (p=0,463). Buna gore Hdb) hipotezi kabul

edilmistir.

“Ekolojik biling” faktoriine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05)
6nem duzeylerinde istatistiksel olarak anlamlh bir iliski bulunmamistir.  (p> 0,05)

(p=0,133). Buna goére HOQ hipotezi kabul edilmistir.
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3.10.1.3.Annenin Egitim Duzeyi ile Cevreye Duyarli Urin Bilinci Arasindaki H1veHO0
Hipotezleri

H1A): Katilimcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Geri dontusumlu drinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.
Ho(A: Katilimcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Geri dontstimli Grinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

yoktur.

H1B: Katilmcilarin annelerinin egitim duzeyi ile “Cevreye duyarli trlinleri satin alma

ve kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

HOB:Katilimcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Cevreye duyarh Urinleri satin alma

ve kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H1O: Katilimcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Ekolojik biling”  arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Ho (O: Katilmcilarin annelerinin egitim dizeyi ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski yoktur.
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Ranks

Annenizin
Egitimi N Mean Rank

BOYUT1 ILKOKUL 77 154,59
ORTA OKUL 59 177,85
LiSE 156 184,49
UNIVERSITE 72 223,52
LISANSUSTU 6 227,50
Total 370

BOYUT2 ILKOKUL 77 180,28
ORTA OKUL 59 197,93
LISE 156 173,23
UNIVERSITE 72 206,27
LISANSUSTU 6 199,92
Total 370

BOYUT3 ILKOKUL 77 165,98
ORTA OKUL 59 176,25
LiSE 156 180,56
UNIVERSITE 72 221,46
LISANSUSTU 6 224,00
Total 370

Tablo 25: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin
Cevreye Duyarh Uriin Bilinci ile Annelerinin
Egitim Dlzeyi Degiskeninin Karsilastirilmasi

Test Statisticsab

BOYUT1 BOYUT2 BOYUT3
Chi-Square 16,852 5,899 12,597
Df 4 4 4
Asymp. Sig. ,002 ,207 ,013
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Annenizin
Egitimi
Tablo 26: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Duyarli Uriin Bilinci ile Annelerinin Egitim

Diizeyi Degiskeninin Test istatistigi
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Tablo 25 ve Tablo 26 incelendiginde 6grencilerin annelerinin egitim dizeyleri

ile;

“Geri donusumli Grdnleri kullanma egilimi ve c¢evre sorumluluk bilinci”
faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05) 6nem dizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,002). Buna goére H 1A hipotezi
kabul edilmistir. Ayrica bu konuda en ylksek puan ortalamasina sahip grup 227,50
puan ile anneleri Lisansistu egitimi almis Kisiler iken, en dislk puan ortalamasina sahip
olan grup ise 154,59 ortalama puan ile ilkokul mezunu annelerin cocuklari oldugu

goriulmektedir.

“Cevreye duyarh dUriinleri satin alma ve kullanma bilinci” faktérine iliskin
ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05) 6nem duzeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmamistir. (p> 0,05) (p=0,207). Buna goére Ho(B) hipotezi kabul

edilmistir.

“Ekolojik biling” faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05)
onem duzeylerinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,013). Buna
gore H1O hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina
sahip grup 224,00 puan ile anneleri Lisanustu egitimi almis kisiler iken, en dusuk puan
ortalamasina sahip olan grup ise 165,98 ortalama puan ile ilkokul mezunu annelerin

cocuklari oldugu gorilmektedir.

3.10.1.4.Babanin E§itim Diizeyi ile Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Arasindaki HiweHO0

Hipotezleri

H1A): Katilimcilarin babalarinin egitim dizeyi ile “Geri dontusumlu drinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.
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HO@A): Katilimcilarin babalarinin egitim duzeyi ile “Geri donusumli driinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
yoktur.

H1B: Katilimcilarin babalarinin egitim dizeyi ile “Cevreye duyarli Urinleri satin alma
ve kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ho@®: Katilimcilarin babalarinin egitim dizeyi ile “Cevreye duyarli driinleri satin alma
ve kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

H1QO: Katilimcilarin babalarinin egitim duzeyi ile “Ekolojik biling”  arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.

Ho(Q: Katilmcilarin babalarinin egitim duzeyi ile “Ekolojik biling” arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.
Ranks

Babanizin
Egitimi N Mean Rank

BOYUT1 iLKOKUL 26 183,77
ORTAOKUL 29 169,98
LiSE 169 178,77
UNIVERSITE 126 187,38
LISANSUSTU 20 255,28
Total 370

BOYUT2 iLKOKUL 26 223,81
ORTAOKUL 29 177,00
LiSE 169 175,03
UNIVERSITE 126 181,34
LISANSUSTU 20 262,68
Total 370

BOYUT3 ILKOKUL 26 178,42
ORTAOKUL 29 177,62
LiSE 169 180,40
UNIVERSITE 126 184,31
LISANSUSTU 20 256,75
Total 370

Tablo 27: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Gevreye Duyarli Uriin Bilinci ile Babalarinin Egitim

Dizeyi Degiskeninin Karsilastirilmasi
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Test Statisticsab

BOYUT1 BOYUT2 BOYUTS3

Chi-Square 9,885 15855 9,813
Df 4 4 4
Asymp. Sig. ,042 003 044

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Babanizin
Egitimi
Tablo 28: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Duyarh Uriin Bilinci ile Babalarinin Egitim

Diizeyi Degiskeninin Test istatistigi

Tablo 27 ve Tablo 28 incelendiginde 6§rencilerin babalarinin egitim dizeyleri

ile;

“Geri donusumli dranleri kullanma egilimi ve c¢evre sorumluluk bilinci”
faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05) 6nem dizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,042). Buna gére H 1A hipotezi
kabul edilmistir. Ayrica bu konuda en ylksek puan ortalamasina sahip grup 255,28
puan ile babalari Lisansisti egitimi almis Kisiler iken, en dislk puan ortalamasina sahip
olan grup ise 169,98 ortalama puan ile Ortaokul mezunu babalarin ¢ocuklari oldugu

goriulmektedir.

“Cevreye duyarh Uriinleri satin alma ve kullanma bilinci” faktdrine iliskin
ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05) 6nem duzeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,003). Buna gére H1B) hipotezi kabul edilmistir.
Ayrica bu konuda en yiksek puan ortalamasina sahip grup 262,68 puan ile babalari
Lisansustl egitimi almis Kisiler iken, en disik puan ortalamasina sahip olan grup ise

175,03 ortalama puan ile Lise mezunu babalarin cocuklari oldugu gortlmektedir.

“Ekolojik biling” faktorune iliskin ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05)
onem duzeylerinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,044). Buna
gore H1O hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina
sahip grup 256,75 puan ile babalari Lisanisti egitimi almis Kisiler iken, en disuk puan
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ortalamasina sahip olan grup ise 177,62 ortalama puan ile Ortaokul mezunu babalarin

cocuklari oldugu gorilmektedir.

3.10.1.5.Ailenin Gelir Dizeyi ile Cevreye Duyarl Uriin Bilinci Arasindaki Hi veHO0

Hipotezleri

H1A): Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Geri dontsumli drinleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.
Ho(@: Katilimcilarin ailelerinin gelir duzeyi ile “Geri doénusimli Granleri kullanma

egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

yoktur.

H1B: Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Cevreye duyarl drunleri satin alma ve

kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Ho(B: Katilimcilarin ailelerinin gelir diizeyi ile “Cevreye duyarli Griinleri satin alma ve

kullanma bilinci” arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski yoktur.

H1Q: Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir.

Ho (O: Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Ekolojik biling” arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski yoktur.

87



Ranks

Ailenizin Gelir

Diizeyi (TL) N Mean Rank

BOYUT1 0-1000 17 176,38
1001-1500 26 156,90
1501-2000 106 161,24
2000 < 221 201,20
Total 370

BOYUT2  0-1000 17 180,68
1001-1500 26 164,27
1501-2000 106 171,56
2000 < 221 195,06
Total 370

BOYUT3  0-1000 17 192,94
1001-1500 26 182,15
1501-2000 106 159,75
2000 < 221 197,67
Total 370

Tablo 29: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye
Duyarh Uriin Bilinci ile Ailenin Gelir Duizeyi
Degiskeninin Karsilastirilmasi

Test Statisticsab
BOYUT1 BOYUT?2 BOYUT3

Chi-Square 12,261 4,659 9,365
Df 3 3 3
Asymp. Sig. ,007 ,199 ,025

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Ailenizin Gelir
Diizeyi (TL)

Tablo 30: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Duyarh Uriin Bilinci ile Ailenin Gelir Duzeyi

Degiskeninin Test istatistigi

Tablo 29 ve Tablo 30 incelendiginde 6grencilerin ailelerinin gelir dizeyleri ile;

“Geri donusumld drunleri kullanma egilimi ve c¢evre sorumluluk bilinci

faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklillk %95 (p<0,05) 6nem dizeylerinde

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,007). Buna gore H 1A hipotezi

kabul edilmistir. Ayrica bu konuda en yuksek puan ortalamasina sahip grup 201,20
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puan ile 2000 (TL) ve uzeri gelire sahip ailelerin cocuklari iken, en disik puan
ortalamasina sahip olan grup ise 156,90 ortalama puan ile 1001-1500 (TL) gelire sahip

ailelerin gocuklaridir.

“Cevreye duyarh drunleri satin alma ve kullanma bilinci” faktérine iliskin
ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05) 6nem duzeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmamistir. (p> 0,05) (p=0,199). Buna gtre Ho(B) hipotezi kabul

edilmistir.

“Ekolojik biling” faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik %95 (p<0,05)
onem duzeylerinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p< 0,05) (p=0,025). Buna
gore H1O hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bu konuda en yiiksek puan ortalamasina
sahip grup 197,67 puan ile 2000 (TL) ve tzeri gelire sahip aileleri ¢cocuklar iken, en
disiik puan ortalamasina sahip olan grup ise 159,75 ortalama puan ile 1501-2000 (TL)

gelire sahip ailelerin ¢cocuklaridir.

3.10.2.Demografik Ozelliklerle “Cevre Bilinci” Algilarinin Analizi

Bu bolumde Demografik Ozelliklerle “Cevre Bilinci” Algilarinin Analizi’nde

Man-Whitney-U Testi ve Kruskal Wallis test istatistiklerinden yararlaniimistir.

3.10.2.1. Bilim Alani ile “Cevre Bilinci” Arasindaki Hi1 veH OHipotezleri

Hi: “Cevre dostu drin kavramini daha once duydunuz mu?” ifadesi ile “Bilim Alan1”

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

HQ “Cevre dostu driin kavramini daha once duydunuz mu?” ifadesi ile “Bilim Alan1”

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.
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Ranks
Bilim
Alaniniz? N Mean Rank Sum of Ranks

Cevre dostu {riin Sosyal 214 191,90 41067,00
kavramini daha onee Fen 156 176,72 27568,00
duydunuz mu?

Total 370

Tablo 31: Arastirmaya Katilan
Ogrencilerin Cevreye Bilinci ile Bilim

Alani Degiskeninin Karsilastirilmasi

Test Statistics3

Cevre dostu
tran kavramini
daha 6nce
duydunuz mu?

Mann-Whitney U 15322.000
Wilcoxon W 27568.000
Z -2,046
As . Sig. (2-

.ymp ig. (2 041
tailed)

a. Grouping Variable: Bilim Alaniniz?
Tablo 32: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevre Bilinci ile Bilim Alani Degiskeninin Test

istatistigi

Bilim alani ile Cevre Dostu Uriin kavramini daha énceden duydunuz mu? ifadesi
arasinda istatistiksel anlamda anlamli bir iliski saptanmistir. (p<0,05) (p=0,041). Buna
gore Hi hipotezi kabul edilmistir. Sosyal Bilimler alaninda egitim alan égrencilerin bu
konudaki ortalama puanlari 191,90 iken Fen Bilimleri alaninda egitim alan dgrencilerin
bu konudaki ortalama puanlari 176,72°dir. iki grup arasinda bir kiyaslama yapildiginda
Sosyal Bilimler alanindaki katilimcilarin Cevre Dostu Uriin kavrami konusunda daha

bilgili olduklari g6zlenmektedir.
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3.10.2.2. Yas ile “Cevre Bilinci” Arasindaki HiveH OHipotezleri

H 1: “Cevre dostu drun satin alir misiniz” ifadesi ile “Yas” arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

Ho:“Cevre dostu drtn satin alir misiniz” ifadesi ile “Yas” arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir iliski yoktur.

Ranks
Yasniz? N Mean Rank
Cevre dostu Urlin satin alir 19 ve alti 59 205,98
misiniz? 20-24 287 183,41
25 ve Uzeri 24 160,12
Total 370

Tablo 33: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Bilinci ile Yas Grubu Degiskeninin

Karsilastirilmasi

Test Statisticsab

Cevre dostu {rilin
satin alir misiniz?

Chi-Square 6,246
Df 2
Asymp. Sig. ,044

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yasiniz?

Tablo 34: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevre Bilinci ile Yas Grubu Degiskeninin Test
istatistigi

“Cevre dostu drin satin alir misiniz” ifadesi ile “Yas” arasinda istatistiksel

olarak anlamh bir iliski vardir. (p<0,05) (p=0,044). Buna g0re H1 hipotezi kabul
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edilmistir. 19 ve alti yas grubu katilimcilarin bu konudaki ortalama puanlari 205,98 iken
25 ve (zeri yas grubu katilimcilarin bu konudaki ortalama puanlari 160,12’dir. Kisacasl
yas dlizeyi bakimindan daha geng olan bireylerin ¢evre dostu Uriin satin alma egilimleri

daha yuksektir.

3.10.2.3. Cinsiyet ile “Cevre Bilinci” Arasindaki Hi veH OHipotezleri

H 1: “Cevre dostu driin satin aldiginizda cevrenin korunmasina katkida bulundugunuza
inaniyor musunuz?” ifadesi ile “Cinsiyet” arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski

vardir.

H o “Cevre dostu Urin satin aldiginizda ¢evrenin korunmasina katkida bulundugunuza
inantyor musunuz?” ifadesi ile “Cinsiyet” arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski

yoktur.

Ranks

Cinsiyet? N Mean Rank  Sum of Ranks

Cevre dostu (riin satin Kadin

216 177,25 38285.00
aldiginizda gevrenin
korunmasina katkida Erkek 154 197,08 30350.00
bulundugunuza Total

370

inaniyormusunuz?

Tablo 35: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevreye Bilinci ile Cinsiyet Degiskeninin

Karsilastiriimasi
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Test Statisticsa

Cevre dostu Uriin satin
aldiginizda gevrenin
korunmasina katkida

bulundugunuza

inaniyormusunuz?

Mann-Whitney U 14849.000
Wilcoxon W 38285.000
Z -2,164
Asymp. Sig. (2-

ymp. Sig. ( 030
tailed)

a. Grouping Variable: Cinsiyet?

Tablo 36: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cevre Bilinci ile Cinsiyet Degiskeninin Test istatistigi

“Cevre dostu Urun satin aldiginizda c¢evrenin  korunmasina katkida
bulundugunuza inantyor musunuz?” ifadesi ile “Cinsiyet” arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski oldugu gorulmektedir. (p<0,05, p=0,030). Buna gdre Hlhipotezi kabul
edilmistir. Erkek o6grencilerin bu konudaki ortalama puanlari 197,08 iken Bayan
ogrencilerin bu konudaki ortalama puanlari 177,25°dir. iki grup arasinda bir kiyaslama
yapildiginda ortalama olarak da goruldugi Gzere erkeklerin bu konuda hassasiyet

diizeylerinin daha yuksek oldugu goriilmektedir.

93



SONUC VE ONERILER

Bu calismada, genclerin ¢evre ve ¢evreye dost drtin duyarhhidini, yesil triinlere
yonelik tutumlarini, maliyet artisina katihmlarini, yesil Grunlerin gevreye uyumu
konusundaki inanclarini belirlemek ve isletmelerin ¢evreye bakis acilarina ve genel

olarak uyguladiklari yesil hareket calismalarina yarar saglamak amaclanmistir.

Konumuz baglaminda ilk énce; Yesil Pazarlamaya ve cevreye iliskin kavramlar
ile Yesil Pazarlamanin tarihsel gelisim surecine deginilmis daha sonra Yesil Pazarlama
karmasi, Yesil Pazarlamanin; amaclari, nedenleri, asamalari, stratejileri, 6nemi ve
isletmelere sagladigi avantajlar ile uygulamada karsilasilan sorunlar ve Yesil Pazarlama
uygulamalari incelenmistir. Uygulama bolim ile égrenciler dizeyinde gercgeklesen
anket bulgulari analiz edilmeye calisiimistir. Bu kapsamda ulasilan sonuclari soyle

Ozetleyebiliriz:

Sinif dizeyi ile “Geri dontustimli drinleri kullanma egilimi ve ¢evre sorumluluk
bilinci” faktérune iliskin ortalamalar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu konuda en yiiksek puan ortalamasina sahip grup 4. sinif 6grencileri
iken, en dusuk puan ortalamasina sahip olan grup ise 2. sinif 6grencileridir.

Sinif duzeyi ile “Cevreye duyarli drtnleri satin alma ve kullanma bilinci”
faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu konuda en yuksek puan ortalamasina sahip grup 4. sinif égrencileri
iken, en dusuk puan ortalamasina sahip olan grup ise 1. sinif 6grencileridir.

Sinif duzeyi ile “Ekolojik biling” faktérine iliskin ortalamalar arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamh bulunmustur. Bu konuda en yiksek puan
ortalamasina sahip grup 4. sinif 6grencileri iken, en disik puan ortalamasina sahip olan

grup ise 1 sinif 6grencileridir.

> Genel ve istatistiksel olarak 6grencilerin egitim dizeyinin yikselmesi ve
universite egitimi sayesinde ulasilan kiltir seviyesi ile ¢evreye duyarli dGriin bilincinin
artisi arasinda dogru bir orantinin mevcut oldugu sonucuna varilmaktadir.
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Katilimcilarin ailelerinin meslek tarleri ile “Geri déntsumli Grdnleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu konuda en yuksek puan ortalamasina sahip
grup Serbest Meslekte calisan ailelerin ¢ocuklari iken, en diisiik puan ortalamasina sahip

olan grup ise isci tiirinde calisan ailelerin gcocuklaridir.

> Genel bir tespit olarak serbest meslek sahiplerinin ekonomik
durumlarinin iscilere nazaran daha ylksek oldugu ifade edilebilir. Azinlikta kalan bazi
serbest meslek erbaplarinin ekonomik guglerinin isgilere nazaran daha disuk olabilecegi
ihtimal dahilinde ise de s6z konusu azinlik, tim serbest meslek sahiplerinin genel olarak
iscilerden daha iyi bir konumda kabul edilmelerine engel olmamalidir. Bu nedenle
ekonomik konumu daha kuvvetli olan serbest meslek sahiplerinin ve dolayisiyla
cocuklarinin driin secerken nispeten daha genis bir Uriin yelpazesine sahip olduklari
sonucuna ulasilabilecektir. Buna karsilik ekonomik bakimdan daha zayif durumda
bulunan isgilerin onceliklerinin fiyati en uygun olan Grini almak olacagr ve isgi
cocuklarinin da ekonomik nedenlerle daraltilmis olan bu drin skalasi icinde hareket
etme zorunlulugu bulundugu sonucuna varilabilecektir. Sonug olarak, bu durumda isci
cocuklari olan 6grencilerin ekonomik zorunluluklar nedeniyle daha “duyarsiz” olarak

algilanmalari gibi “rahatsiz” edici bir sonuca bizi gotirebilecektir.

Annenin egitim duizeyi ile “Geri donustimlu Grinleri kullanma egilimi ve gevre
sorumluluk bilinci” faktérine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamh bulunmustur. Bu konuda en yuksek puan ortalamasina sahip grup anneleri
Lisansustld egitimi almis kisiler iken, en disiik puan ortalamasina sahip olan grup ise
ilkokul mezunu annelerin gocuklari oldugu gériilmektedir.

Annenin egitim duzeyi ile “Ekolojik biling” faktorine iliskin ortalamalar
arasindaki farklilk istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu konuda en yuksek puan

ortalamasina sahip grup anneleri Lisansustl egitimi almis Kisiler iken, en disik puan
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ortalamasina sahip olan grup ise Ilkokul mezunu annelerin cocuklari oldugu

gorulmektedir.

> Genel ve istatistiksel olarak egitim dizeyinin yiksek olmasi ve bunun
sayesinde ulastlan kiltur seviyesi ile “Geri donusumli drinleri kullanma egilimi ve
cevre sorumluluk bilinci” ve “Ekolojik bilin¢” in artisi arasinda paralellik vardir. Egitim
ve kiltir seviyesi yiksek olan annelerin bu bilincinin daha yiksek olmasi ve bu
konudaki duyarlihdini da ¢ocuguna aktarmasi ile bu cocuklarin daha bilin¢li oldugu

sonucuna varilmaktadir.

Babanin egitim dizeyi ile “Geri dontusumli drlnleri kullanma egilimi ve ¢evre
sorumluluk bilinci” faktorine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Bu konuda en yiiksek puan ortalamasina sahip grup babalar
Lisansustl egitimi almis Kisiler iken, en disik puan ortalamasina sahip olan grup ise
Ortaokul mezunu babalarin ¢ocuklari oldugu gérilmektedir.

Babanin egitim dizeyi ile “Cevreye duyarh Urlinleri satin alma ve kullanma
bilinci” faktorune iliskin ortalamalar arasindaki farkhilik istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu konuda en yiuksek puan ortalamasina sahip grup babalari Lisansisti
egitimi almis kisiler iken, en distk puan ortalamasina sahip olan grup ise Lise mezunu
babalarin ¢ocuklari oldugu goérilmektedir.

Babanin egitim dizeyi ile “Ekolojik biling” faktdriine iliskin ortalamalar
arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu konuda en yuksek puan
ortalamasina sahip grup babalari Lisansistd egitimi almis Kisiler iken, en disik puan
ortalamasina sahip olan grup ise Ortaokul mezunu babalarin cocuklari oldugu

gorulmektedir.

> Genel ve istatistiksel olarak egitim ve kultlr seviyesi yiksek olan babalar
“Cevreye duyarh Grun bilinci” konusunda daha bilinglidirler. Babalar “Cevreye duyarh
urdn bilinci” konusundaki duyarliliklarini ¢cocuguna aktarmasi ile bu ¢ocuklar daha

bilingli olmuslardir. Dolayisiyla babanin egitim duzeyi yiksek olan ¢ocuklarin gevreye
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duyarli drtin bilincinin artisi arasinda dogru bir orantinin var oldugu sonucuna

variimaktadir.

Katilimcilarin ailelerinin gelir duzeyi ile “Geri dontdsimld drtnleri kullanma
egilimi ve cevre sorumluluk bilinci” faktoriine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu konuda en yiuksek puan ortalamasina sahip
grup 2000 (TL) ve Uzeri gelir diizeyine sahip ailelerin ¢ocuklari iken, en dusik puan
ortalamasina sahip olan grup ise 1001-1500 (TL) gelir dizeyinde olan ailelerin
cocuklari oldugu gorilmektedir.

Katilimcilarin ailelerinin gelir dizeyi ile “Ekolojik biling” faktorune iliskin
ortalamalar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu konuda en
ylksek puan ortalamasina sahip grup 2000 (TL) ve Uzeri gelir diizeyine sahip ailelerin
cocuklari iken, en dusik puan ortalamasina sahip olan grup ise 1501-2000 (TL) gelir

dizeyinde olan ailelerin ¢ocuklari oldugu goriilmektedir.

> Ailenin gelir diuzeyleri yukseldikge bu ailelere mensup cocuklarin geri
dontstimli Grunlere karsi ilgilerinin de ylkseldigi gorulmektedir. Bunun nedenine
deginecek olursak kisa vadeli olarak bakildiginda diger triinlere nazaran daha ylksek
fiyat dizeylerine sahip olan geri donusimli drdnleri satin alma konusunda gelir
duzeyleri disik aile ve ¢ocuklarinin bu konuda maddi yetersizlikten dolayi birtakim
teredditler yasadigi soOylenebilir. Bu tereddiutler onlarin bu drlnleri satin alma
tutumlarini da etkilemektedir. Ancak bu algl kisa vadede dogru olsa da uzun vadede
degerlendirildiginde gerek aile blitcesi agisindan gerekse isletmeler, toplum ve hatta
makro iktisadi agidan bakildiginda Ulke ekonomisine dahi blyuk avantajlar
saglayacaktir. Bu konuda tum gelir duzeylerine tiketicileri bilgilendirmek, toplumun
tum kesimlerindeki tiketicilere ulasabilmek ve her konuda onlari bilinglendirmenin

geregine dikkat cekilmelidir.

Bilim alani ile “Cevre dostu Uriin kavramini daha 6énceden duydunuz mu” ifadesi

arasinda istatistiksel anlamda anlamh bir iliski saptanmistir. Bu konuda en yiliksek puan
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ortalamasina sahip grup Sosyal Bilimler alaninda egitim alan égrenciler iken, en dusik
puan ortalamasina sahip olan grubun ise Fen Bilimleri alaninda egitim alan 6grenciler
oldugu gorulmektedir.

> statistiksel olarak cevre dostu Griin kavramini Sosyal Bilimler alaninda
egitim alan 6grencilerin daha fazla duyduklari saptanmistir. Bu durum aldiklari egitim
ile dogru orantili olabilecedi gibi anket sayisi bilim alanina gore esit dagilim
gostermeyip Sosyal Bilimler alaninda egitim alan 6§rencilerin katilimi Fen Bilimleri
alaninda egitim alan 06grencilerin  katithhmindan sayica fazla olmasindan da

kaynaklanabilir.

Yas ile “Cevre dostu Uriin satin alir misiniz” ifadesi arasinda istatistiksel
anlamda anlamh bir iliski saptanmistir. Bu konuda en yiliksek puan ortalamasina sahip
grup 19 ve alti yas grubu 6grenciler iken, en dustk puan ortalamasina sahip olan grubun
ise 25 ve Uzeri yas grubu 6grenciler oldugu gorilmektedir.

>  Yapilan ¢alismalar, genel olarak kesin manada guvenilir sonuclar ortaya
koymasa da istatistiksel olarak ¢evre dostu Urund tercih edenlerin, gérece daha disuk
yas grubuna ait ogrencilerin oldugu saptanmistir. Bu durumda genel bir tespite
varmanin pek saglikli olmayacagi dustnidlmelidir. Clnku kiyaslanan yas gruplari
arasinda genis bir skala bulunmamaktadir. Bu durum cevre bilinci egilimi ile
karsilastirilan yas gruplari arasinda farklilik olusmasina sebebiyet vermeyecegi

kanaatindeyim.

Cinsiyet ile “Cevre dostu Urun satin aldiginizda ¢evrenin korunmasina katkida
bulundugunuza inaniyormusunuz” ifadesi arasinda istatistiksel anlamda anlamli bir
iliski saptanmistir. Bu konuda en yiksek puan ortalamasina sahip grup erkek 6grenciler
iken, en disuk puan ortalamasina sahip olan grubun bayan 06grenciler oldugu

goriulmektedir.
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> Genel olarak bayanlar annelik icgudusi geredi c¢ocuklarini korumaya
erkeklere nazaran daha egilimli ve bilincli olduklarindan daha fazla gelecek kaygisi
yasamaktadirlar. Bunun neticesinde de ¢ocuklarinin gelecegini dustnerek cevreye katki
saglamay! daha fazla hedeflemektedirler. Buna karsin erkek &grencilerin anket
sorularini cevaplarken gevre dostu triin alarak gevreye katkida bulunduklari bilincinde
olduklari g6zlenmektedir. Bunun nedeni olarak da kigclk yaslardan itibaren erkeklere
babalik bilincinin yerlestirilmesi ve dolayisiyla da bu dogrultuda sorumluluk alma
bilinci kadinlara nazaran gorece artis egilimi gostermektedir. Bunun sonucunda yapilan
anket calismamizda sonug degerlendirmesine bakildiginda istatistiksel olarak erkeklerin
biraz daha fazla cevre dostu drin aldiklarinda cevreye katkida bulunduklari

saptanmistir.

Cevre Hukuku’na tabi olan ve ayni zamanda c¢evreye duyarl tuketicilere Grin
veya hizmet begendirmek zorunda olan isletmeler, Urettikleri Griinlerin hangi yonleri ile
yesil 0rGn oldugu, kullanicilara ve cevreye ne gibi yararlar saglayacagi, kullanim
sonrasi olusacak sonuglar vs. gibi konularda mevcut ya da potansiyel misterilerini ikna

etmelidirler.

Bireylere, cevrenin ve saglikli yasamanin da bir bedeli oldugu ve bu maliyete
cevreci urdinleri satin alarak yapacaklari katkinin onlari ileride geri déniilmez hayati

sonuclarindan kurtarilacagi anlatilabilmelidir.
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ANKET FORMU

Ulkemizde cevre bilincinin artmasiyla beraber yesil pazarlama uygulamasi da bilyiik
onem kazanmistir. Bu 6nemin belirlenmesi icin bir anket uygulamaya karar verdik.

Anket formumuzda bulunan sorulara vereceginiz samimi ve dogru yanitlar
arastirmamizin dogrulugunu etkileyecektir. Ayrica vereceginiz bilgiler kisisel olarak saklanacak

ve hicbir kimseyle paylastimayacaktir. ilginiz icin tesekkiir ederiz.

Esra SUA
Danisman: Prof. Dr. M. Nafiz DURU

I. Demografik Sorular (ilgili alani X ile isaretleyiniz)

Bilim Ailenizin Anne/Babanizin Yasadiginiz Ailenizin Aylik Y asiniz
Alaniniz  sinifiniz Meslegi Egitimi = D Yer Gelir Diizeyi Gideriniz
c «
< (TL) (TL)
Sosyal() 1() Memur() ilkokul Il Merkezi() 0-1000( ) <150 ()
Fen () 2() isci () Ortaokul ilce () 1001-1500 () 150-250() Cinsiyet
() Kadin
( ) Erkek
3()  Serbest Lise 1501-2000 ( ) 251-350 ()
Meslek ()
4 () Egitimei () Universite 2001+ () 351-450 ()
Emekli () Lisansistl 451+ ()

Il. Cevre Bilinci

1.Cevre dostu Uriin kavramini daha 6nce duydunuz mu?

() Evet () Hayir
2.Cevre dostu 0riin satin alir misiniz?

() Evet () Hayir
3.Cevre dostu 0rin satin aldiginizda c¢evrenin  korunmasina katkida bulundugunuza
inanlyormusunuz?

() Evet () Hayir
4.Cevre dostu Urtinlere diger trunlere gore daha fazla fiyat 6dermisiniz?

() Evet () Hayir
5.Satin aldi§iniz Grtini Greten firmanin gevre dostu olmasi sizin i¢in dnemlimidir?

() Evet () Hayir

(Arka sayfaya devam ediniz).
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1. Gevreye Duyarh Uriin Bilinci

Asagidaki Tanimlara Ne Olgiide Katiliyorsunuz ?
Katildiginiz 6lglyl yuvarlak icine aliniz.

(5:Tamamen Katiliyorum; 4: Katiliyorum;

Katilmiyorum)

S1
S2
S3
S4
S5
S6
S7
S8
S9

S10

S11
S12
S13

S14

S15
S16
S17
S18

S19

KATILMA

DERECESI

TANIMLAR
Y esil Grinleri; kit kaynaklardan Gretildigini bildigim icin bilin¢li kullanirim.
Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ederim.
Malin hacmine uygun olmayan (Urtnden biylik) ambalajh Grinleri satin almam.
Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik igeren trind satin alirim.
Bazi Urinlerin ¢evreye verdigi zarari 6grendigimde, bu Grdnleri satin almam.
Ekolojik kosullara uygun olmayan trtnleri ekolojik olanlarla degistiririm.
Evimdeki kullanilmis Griin ambalajlarini geri donidsim kutularina atarim.
Geri dontsimlia olarak Gretilen kagit Grinlerini almak i¢in ¢aba harcarim.
Aile fertlerini ya da arkadaslarimi ¢evreye zarar veren Urtnleri almamalari igin
uyaririm.
Evimdeki lambalari daha ekonomik olan lambalarla degistiririm, bdylece
kullandigim elektrikten tasarruf saglarim.
Daha az kirlenmeye neden olan trunleri satin alirim.
MUmkdin oldugunca geri doénusturulebilir ambalaja sahip tGrinleri satin alirim.
Uriin satin alirken daha az Kirletici madde igeren Grinleri satin alirim.
Esit iki Grun arasinda se¢cim yapmam gerekirse, her zaman diger insanlara ve
gevreye daha az zararli olani satin alirim.
Geri dondsimlu kagittan Gretilmis kagit mendil ve kagit havlu satin alirim.
Ekolojik sorumluluga sahip olmayan sirketlerin satti§i trinleri satin almam.
Cevreye zarar veren ev Urunlerini satin almam.
Bir Grdand satin aldigimda, kullanim seklinin cevreyi ve diger tiketicileri nasil
etkiledigini dustndrum.

Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin Urettigi triinleri daha ¢ok satin alirim.

Tamamen
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Katilyorum

3. Kararsizim; 2: Katilmiyorum;

Katihyorum
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Kararsizim
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