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OZET

CEVRE DOSTU MARKA UYGULAMALARININ TUKETICI TERCIHINE
ETKIiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu arastirmada markalarin ¢evre dostu uygulamalarindan, c¢evresel, sosyal
sorumluluklarindan, yesil pazarlama stratejilerinden, yesil pazarlama karmasini
olusturan yesil dagitim, yesil iiriin ve yesil tutundurma faaliyetlerinden ayni zamanda
cevresel sorunlardan ve ¢evre bilinci ve duyarliligi gibi konular ele alinmaktadir. Yapilan
arastirmada ¢evre dostu marka wuygulamalarinin tiiketicinin tercihini ve tutumunu
etkileyen faktérlerin belirlenmesi amacglanmistir. 155 katilimcr cevaplarimin analizi
sonucunda elde edilen veriler SPSS Version 21 programi araCiligi ile test edilmistir.
Arastirmada firmalarin ¢evre dostu uygulamaya yénelik inandiriciligi ve tiiketicinin
cevre dostu uygulamayt tespit etmeye yonelik davranisi faktorleri ile marka tercihi
arasinda olumlu bir iligki oldugu goriilmiistiir. Ancak yapilan arastirma sonucunda ise
tiiketicilerin ¢evre dostu markaya karsi tutumu ve cevreci kisilik faktorlerinin marka

tercihi iizerinde olumlu bir etkisi olmadigi sonucuna varilmigtir.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE IMPACT OF THE ENVIRONMENT-
FRIENDLY ACTIVITIES OF BRANDS ON CUSTUMER*S BRAND
PREFERENCE

In this research, environmentally friendly practices of brands, environmental
social responsibilities, green marketing strategies, green distribution and green product
and green promotion activities which constitute the green marketing mix are evaluated
and also environmental issues and environmental awareness and sensitivity are
mentioned. In this research, it is aimed to determine the factors that affect consumer
preference and attitude of environment friendly brand applications. The data obtained
from the analysis of 155 participant responses were tested through SPSS Version 21
program. A positive relationship between the credibility of the firms towards
environmentally friendly application and the behavior of the consumer to determine the
environmentally friendly application and brand preference is observed in the study.
However, consumer attitudes towards environmentally friendly brand and

environmentalist personality factors do not have a positive effect on brand preference.
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GIRIS

Cevre ile ilgili sorunlar her gecen giin artmaktadir. Bu sorunlarin ele alinip,
incelenip ve bu konularla ilgili tiiketicilerin, bilgilendirilmesi ise yesil pazarlama
stratejileri yapan firmalarin, ayn1 zaman da cevreyle ilgili kuruluslarin gérevidir. Cevre
kirliligini olusturan U¢ ana sebep, toprak su ve hava kirliligi olarak ele alinmaktadir.
Bunlar1 ortadan kaldirmak i¢in giinlimlzde bazi duyarli firmalar g¢evre ile ilgili
uygulamalar yapmaktadirlar. Firmalarin ¢evre ile ilgili yaptiklart uygulamalar1 agsagidaki

sekilde siralayabiliriz:

Cevreye az zarar verecek diizeyde tliretmis olduklar1 triinler veya zarar
vermeyecek iirlinler (enerji verimliligi saglayan tiriinler), geri doniistiiriilmiis ambalajlar,
atiklarin yeniden degerlendirilmesi, {izerinde ¢evre ile ilgli isaretleri bulunan eko-
etiketler, ¢evresel acidan yaptiklari sosyal sorumluluk projeleri (atiklari dogadan
temizleme, aga¢ dikme, enerji tasarrufu vb.). Bazi firmalar ise gevreci uygulamalar adi
altinda sadece tiiketiciyi kendi Grtinind tercih etmesi icin etkilemek ¢abasindadir. Bunu
yapmaktaki ana nedenleri ise yesile boyama c¢abasi altinda kendi karlarmi saglamak
istemeleridir. Ama ¢evreye karsi duyarli olan firmalar bunu sadece kendi ¢ikarlar ve ya

kar giitme amagli degil, ¢evreye kars1 bilingli ve duyarli olduklari i¢in yapmaktadirlar.

Gunumuzde cevre bilincli bir tiketici daha ¢ok cevreye zarar vermeyen veya
cevreye az zarar verecek diizeyde {irtinler kullanmaktadir. Cevre bilingli tiketiciler
cevreci Uriinlerin fiyat1 pahali olsa bile bu iirlinlere para 6demekten kaginmazlar. Bu

tlketiciler literatlrde yesil tikketiciler olarak adlandirilmaktadirlar.

Genel olarak arastirma yaptigimizda ¢evreci, yani yesil {irlin fiyatlarinin normal
urtin fiyatlarindan pahali oldugunu gorebiliriz. Baz tiiketiciler ise iiriin fiyatlar1 pahali
oldugu i¢in tercih etmemekte; normal ve uygun fiyatlh iiriinlere ayn1 zamanda her zaman
tercih etdikleri markalara bagh kalmaktadirlar. Yesil tiiketici ve gevre bilingli tiiketici
olarak adlandirilan tiiketiciler genelde dogaya zarar vermemeye g¢aligirlar. Hem Grln
tercihlerinde hem de giinliik yagamlarinda ¢oplerini dogaya atmaz ve etrafindaki kisileri

bile dogaya daha faydali olmak adina uyarida bulunurlar.

Firmalar ayn1 zamanda basin ve medya araciligi ile ¢evre dostu uygulamalarla

ilgili ¢aligmalan tiiketicilere iletmektedirler; ancak giiniimiizde baz: tiiketiciler bu tiirlii



calismalar inandiric1 bulmamaktadirlar. inandirici bulamamalarinin ana sebebi ise cogu
firmanin bunu sadece kendi ¢ikari i¢in yaptigimi diisiinmeleridir. Bu sebepten de bu

tirtinleri almayi tercih etmemektedirler.

Son zamanlarda ise artik teknoloji gelistikce dogaya verilen zarar artik¢a firmalar
yesil pazarlama stratejilerini gelistirmeye baslamis ve gevreye az zarar verecek sekilde
tretimler yapmaktadir. Aym1 zamanda doga adina da sosyal sorumluluk projeleri
baslatarak ¢evre adina daha duyarli ve sorumlu davranmaktadirlar. Bu ¢aligmalara marka
ornekleri olarak, cevreci Urln Ureten ve ayn1 zamanda gevre ile ilgili projeler yiiriiten

Argelik, Tofas, Starbucks vb. gosterebiliriz.



BIRINCi BOLUM
1. CEVRE ILE iLGILi ONEMLi KAVRAMLAR

Bu ¢alismanin birinci boluminde cevre ile ilgili cok 6nemli kavramlar olan
cevre kirliligi ve ¢evre sorunlari, ¢evresel siirdiirtilebilirlilik, ¢evre duyarligi,cevre bilinci

kavramlari ele alinip incelenmistir.
1.1. CEVRE KIiRLILiGi VE CEVRE SORUNLARI

Genel bir bakis acisindan ¢evreyi her bir canlinin yasam ortami; ekolojik agidan
ise bir biitlin olarak canli ve cansiz olan herseyi icinde barindiran ekosistem olarak
tanimlayabiliriz (Berkes ve Kislalioglu, 1999: 42). icinde bulundugumuz bu ortami
ayakta tutan ve dengeleyen ise su, toprak ve hava uclisudir. Cevremizin yasanilir olmasi
icin bu yasam formlarinin siirekliligi saglanmali ve ayn1 zamanda stirdiiriilebilir olmalar1

gerekmektedir (Mentese, 2017: 384).

Dunya niifusunun artmasinin yanisira insanlarin rahat yasam icin talepleri de
artmigtir. Bunun sonucu olarak endiistriyel anlamda ciddi gelismeler yasanmistir. Bu
geligsmeler beraberinde ¢evre kirliligine neden olan niikleer enerji kaynag: gibi kesifleri
de ortaya ¢ikarmistir. Endiistrillesme siirecinde meydana gelen teknolojilerin kullanim
faturas1 ise dogaya kesilmis ve her gecen zaman da bu daha da ciddi boyutlara
tirmanmustir. Cevreye atilan atiklar ylizinden atmosferde ve toprakda denge bozuklugu

goOzle gordlebilir boyutlara gelmistir (Yased, 1991:172-173).

Teknoloji diinyasinda goriilen gelismelerin sadece belirli alanlarda degil, tim
cevremizde etkileri yayginlasmaya basladikga, sonug olarak canli tiirlerinin titkenmesi,
tarim alanlarinin kullanigsiz duruma gelmesi, dengesiz niifus artigi, kimyasal tesislerdeki
kazalar gibi tehlike arz eden durumlar meydana gelmeye baglamistir (Borden, 1985: 56).
Cevre kirliligi U¢ ana bagliktan olusmaktadir (Owa, 2014: 2)

1. Hava Kirliligi (Erten, 2004: 1-2): Sanayide ¢oplerin yakilmasi, nikleer
patlama gibi olaylar sonasinda asit yagmurlarin yagmasi, havaya savrulan
radioaktif maddelerin yayilmasi, ozon deligi sorununun olugmasi, kiiresele

boyutta hava 1sisinin yiikselmesi gibi durumlar 6rnek olarak verilebilir.



2. Su Kkirliligi: Tarimda kullanilan kimyasal ilag ve suni giibrelerin yeralti

sularii Kirletmesi ana nedenler olarak gosterilebilir.

3. Toprak Kirliligi: Asir1 giibrelenme, kimyasal atiklarin topraga karisimi ve asit
yagmurlari sonrasinda toprakdaki pH ve diger ana madde degerlerinin

degismesi toprak kirliligine 6rnek olarak verilebilir.

Enerji iiretimi i¢in kullanilan Cernobil Santrali’nde yasanan kaza cevrenin
neredeyse timine olumsuz etki yaparak ekosistemimizin ne denli hassas bir denge
tizerinde kuruldugunu kanitlamisdir. Toprak, su ve havaya verdigi ciddi boyutlardaki
zararlarla sadece bulundugu kenti degil, ¢evresinde bulunan diger tiim alanlar1 da

etkilemistir (Kili¢ ve Nafiz, 2014: 214).

Cevresel sorunlarin diger etkenleri kiiresellesme, plansiz kentlesme ve niifus artis
ve yoksullagmadir. Kiiresel 1sinma, canli tiirlerinin tilkenmesi, ormanlarin yok olusu,
iklim ve mevsimsel degisiklikler, ozon tabakasindaki delinmeler bahsi gecen faktorlerle
dogrudan ve dolayli baglant1 halindedir. Bu sorunlar gelecek nesiller igin ciddi sorun
teskil etmektedir. Bu sorunlara karsi bireylerin ve toplumun ¢evre ahlaki, fakindaligi ve
sorunlara karsi tutumlari bulunmadig siirece geri doniisii olmayan ¢evresel sorunlarla
kars1 karsiya kalabiliriz (Anand, 2013: 3). Cevre dengesini tehlikeye gotiren bu
sorunlarin ¢oziimii insanoglunu bu konularda diisiinmeye ve hareket etmeye zorlamistir.
Ozellikle son iki yiizyilda ekosistemimizin ana yasam formlarmn tgtinde de (hava, su,
toprak) gorulen sorunlarin katlanarak artis gostermesi lizerine sorunlarin ¢oziimii igin
hikUmetler arasi isbirligiyle bilim adamlarinin dikkati bu sorunlarinin giderilmesine
cekilmis ve antlasmalar imzalanmistir. Ozellikle, Antartika Gzerinde gorillen ozon
deliginin olusmasinda insan faktoriinuin gucunin boyutu tim hiikiimetlerle paylasildiktan
sonra uluslararasi ¢alismalara hiz verilmis ve akabinde Montreal Protokolii imzalanmistir

(Gordon, 2003: 223-224).

Diinya Cevre Ginu olarak kutlanan 5 Haziran glnd, tim insanligin dikkatini gevre
sorunlarina ¢ekmek amaclanmistir. Her gecen gln insan faktoriiniin olusturdugu cevre
kirliliginin, ekosistemimiz tarafindan kendiligini yenileme giiclinii gereginden fazla

asmasi dogal dengede bozulma meydana geldigininin bir gostergesidir (Bali, 2013: 29).



1.2. CEVRESEL SURDURULEBILIRLILIK

Stirdiiriilebilirlik kavrami ilk kez 1987 senesinde Birlesmis Milletler (BM) Diinya
Cevre ve Kalkinma Komisyonu tarafinda yayinlanan “Ortak Gelecegimiz” baslikli
Brundtland Raporu’nda ‘siirdiiriilebilir kalkinma' anlamini tagiyan “sustainability’ olarak
yer almistir. Bu kelime daha sonraki yillarda daha da yayginlagarak dilimize de
yansimistir. Ayni raporda belirtilen “sustainability” kavrami dilimize “gelecek nesillerin
ihtiyaclarin1 karsilama olanaklarini riske atmadan bugiinki dogal kaynaklar1 dengeli
sekilde kullanan kalkinma” anlamini ifade edecek sekilde “siirdiiriilebilirlik” olarak

cevrilmistir (WCED, 1987: 40).

Brundtland Raporu'nda yer alan ‘siirdiriilebilir kalkinma” kavraminin
yaymlanmasinin ardindan ii¢ ana hususta anlam tasidigi goriilmektedir: kalkinma,

ekosistemin korunmasi ve sosyal gelismenin temini. Kisaca 6zetlemek gerekirse:

1. Kalkinma: Siirdiiriilebilir kalkinma ile giiniimiiz dogal kaynaklar1 verimli

kullanilmal1 ve ekonomik anlamda insanliga fayda vermelidir.

2. Ekosistemin korunmasi: Siirdiiriilebilirlik insan faaliyetleri ¢evre odakli

olmali ve olasi sorunlarin 6niine gecilmelidir.

3. Sosyal gelismenin temini: Siirdiiriilebilir biiylimii birey ve topluma esit ve
adil yaklasimda yiiriitiilmeli, 6zellikle yoksul toplumlarin somiiriilmesi ve

istismarinin Oniine gecilerek yoksulluga karsi tutum sergilenmelidir.

Bu {i¢ husustan ¢ikarilan sonuca gore dogal kaynaklarin verimli kullanilmamasi,
cevreye karst sorumluluk tstenilmemesi ve toplumlarin sosyo-ekonomik gelismesi
acisindan esitlik saglanilmadigr siirece ilgili bliylime siirdiiriilebilir kalkinma olarak

nitelendirilemez (Biswas, Biswas, 1984: 39).

Dogal kaynaklarin kullanimi  ve ekosistemimizi ilgilendiren hususlarda
giinlimiizde kullanilan en etkin model “strdirilebilir buyime” modelidir. Bu modele
gore kullanilacak kaynaklar gelecek nesillerin ihtiya¢ olanaklarini sinirlamayacak ya da
zor duruma sokmayacak ve c¢evresel konularda daha fazla hassasiyet gosterilecek sekilde

planlanir ve bu bir stre¢ haline getirilir (Batie, 1989: 1086).



Isve¢'in Stockholm kentinde 1972 senesinde Insan Cevresi Konferansi
gergeklestirilmistir. Cevre sorunlarina yonelik diizenlenen bu konferansta 113 devlet ve

19 uluslararasi kurulustan temsilciler katilmistir.

Gergeklesen bu konferansin bir diger misyonu ise gelecek kusaklardan 6diin
vermeden yasam kalitesini iyilestirmek i¢in insanlara ¢evreyle ilgili bilgi veren, onlar
cevreyle ilgili uluslararas1 diizeyde daha iyi sonug¢lar doguran isler yapmaya tesvik eden
Birlesmis Milletler Cevre Programi'nin (UNEP) olusturulmasiydi. Bu konferansin
okyanus dampingi, gemilerden gelen kirlilik gibi ve ayn1 zamanda nesli tiilkenmekte olan

bir takim tiirlerin ticareti ile ilgili olarak uluslararasi anlasmalarin kabul edilmesinde

etkisi vardir (UNEP , 2002: 52).

Rio Bildirgesi (UNCED,1992), doganin ve gevrenin korunmasinin siirdiiriilebilir
kalkinma siirecinin ayrilmaz olarak bir parcasini olusturdugunu gdostermektedir. UNCED
21'in 8. bolimiinde bir¢ok iilkede karar alma mekanizmalarinin; yonetim diizeylerinde
ister ekonomik, cevresel isterse de sosyal faktorleri ayirma, toplumdaki biitiin gruplarin
eylemlerini etkileme, ayn1 zamanda gelisimin siirdiiriilebilirligini etkileme gibi egilimi
oldugunu da gostermektedir. Bunun igin, ister ¢evresel, ister ekonomik, isterse de sosyal
faktorlerin siirdiiriilebilir kalkinma i¢in yalniz tek bir ¢ercevede ele alinmasini saglamak
icin aslinda entegre yonetim sistemleri onerilmistir. Biitiin bunlar1 gerceklestirmek adina
dort genis ¢alisma alan1 tanimlanmustir. Bunlan tek tek ele almak gerekirse, politika,
planlama ve yonetim seviyelerinde ¢evresel kaygilar1 ve ayn1 zamanda gelismeyi entegre
etmek; ekonomik araglarin, pazarin, diger tiim tesviklerin edaha etkili kullanimini
saglamak; entegre olunmus sekilde ¢evresel ve ekonomik muhasebe sistemleri kurmak
seklinde siralayabiliriz. Cevre ve kalkinmay1 ekonomik ve politik karar verme merkezine
yerlestirmekden Oteri, karar vermenin ayni zamanda da kararin yeniden
sekillendirilmesinin ~ gerekli  olabilecegini  savunmuslar. UNCED 21'e gore
sUrdiriilebilirligin saglanmasina yonelik bu yaklasim, mevcut tiim paydaslari bir araya
getirmeyi amag¢ edinmistir. Degisikliklerin getirdigi sorumluluk; siirdiiriilebilirligin
devletin 6zel ve kamu sektorler igbirligiyle yiiriitiilmesi ve yine ulusal, uluslararasi veya

bolgesel kuruluslarla isbirligi i¢inde olmaktir (UNCED, 1992: 65).

20-22 Haziran 2012 tarihinde Brezilya’nin Rio-de-Janeiro kentinde diizenlenmis

BM konferansinda siirdiirelebilir kalkinma konusunda zorunlu ve zorunlu olmayan



hususlart igeren ilk sdzlesme hazirlanmistir. Bu anlasmada biyolojik ¢esitliligin
korunmas1 ve iklim degisikligine kars1i hassasiyetin artirilmasi hedeflenmis ve
hiikumetlerce desteklenmistir. Ayn1 zamanda eylem plan1 hazirlanarak ekonomik, sosyal
ve cevresel konularda hassasiyet artirililmis, ilgili konulardaki sorunlarin ¢6ziimii igin
programlar ve hedefler belirlenmistir. 1998 senesinde imzalanan Kyoto Protokoll ile
sanayilesmis tilkelerin hiikiimetleri Amerika Birlesik Devletleri (ABD) hari¢ daha énce
gerceklesen Rio (1992) konferansinda alinan kararlara ek olarak 1990-2012 arasi sera
gaz1 emisyonlarinin sinirlarndirilmasi konusunda taahhiit vermislerdir. 2012 yilinda Rio
+20 konferansi gerceklesti ve bu konferansta BM Cevre Programi (UNEP) 6nderliginde
cevre koruma programlari glindeme getirilmis ve ayn1 zamanda ¢evre ile ilgili sorunlarin
¢ozlimiiniin sadece bu bu programa bagli kalmadan, hiikkiimetlerin sosyal ya da ekonomik
alanlarda ellerindeki tim firsatlar1 verimli kullanmalar1; ancak bu sekilde cevresel
sorunlarin 6niiniin kiiresel boyutda kesilecegi sonucuna varilmigtir. Cevre koruma kiresel
boyutta ele alinmasi gereken bir isbirligidir. Bu isbirligininin zorunlu maddelerinden biri
de orman ve ¢ollerin korunmasi ve dengeli sekilde tutulmasidir. Ancak ormanlarin
korunmasi maddesinin zorunlu olarak yiiriitiillemeyecegi iilkeler i¢in hafifletilmis ilkeler
bildirimi olusturularak sunulmustur. Bu s6zlesme ile ormanlarin, siirdiiriilebilir kalkinma

modeli dahilinde kullanilmasi gerekmektedir (Batie, 1989: 1086).

1.3. CEVRE DUYARLIGI

Ekosistemimizde olusan sorunlar ile ¢evre farkindaligi ve bilinci arasinda giiglii
baglant1 vardir. Cevre duyarlig1 hususunda bireyin duyarliligi ve aldig1 egitimler ¢evresel

sorunlarin ¢éziimiinde 6nemli rol oynar (Cabuk, Karacaoglu, 2003: 191).

Ekosistemdeki kirliligin ciddi boyuta gelmesi ve toplumda bu konuya gdsterilen
hassasiyetin artmasiyla isletmeler de gevre kirliligine karsi duyarl bir tutum sergilemeye
calismaktadir. Isletmlerin tiim tedarik asamalar1 “yesil {iretim” mantig1 ile siirdiiriilmeye
baslanmigtir. Tedarik ve diger asamalarinda cevreye duyarli olan bu isletmelerin
gelecegin isletmeleri olacagi ongdriilmektedir. Bunun yanisira, ¢evre dostu olmayan
isletmelerin rekabet piyasasinda ciddi sikintilarla kars1 karsiya kaldiklari goriilmektedir
(Esty, Winston, 2007: 1).



Sivil toplum oOrgutlerinin ve miisterilerin ¢evreye duyarlilik hususunda beklentiler
artarken, hiikiimetler de isletmelerin bu konularda hassasiyetleri icin halen bask1
uygulamaktadir. Dolayisiyla, isletmeler rekabet piyasasinda hiz, maliyet gibi ana
etkenlere birini daha eklediler. Sonu¢ olarak bu konularla ilgili sosyal sorumluluk
projelerinin baslatilmasi ve siirdiirtilmesi isletmeler i¢in 6nem arz etmistir (Porter, Linde,
1995: 97). isletmelerin ¢evresel konularda aldiklari sosyal sorumluluk projeleri toplumun
tiim kesimine yayilmasinda etkin rol alacaktir ve bdylece ekosistemimizde olusabilecek
sorunlara kars1 duyarlilik diizeyi artmis olacaktir. Sonug olarak bireylerde artan cevre
farkindalig1 ile birlikte cevresel sorunlarin ¢oziimii daha kolay bir hal alacaktir.
Surdurulen bu projeler mali kazang hedefleyen tiim isletmelere de olumlu yonde geri
donecektir (Shrivastava, 1995: 130).

Yucel vd. (2008: 363-432) yapmis olduklari ¢alismada kadin katilimeilarin
erkeklere oranla ¢evreye daha duyarli olduklarini ortaya koymuslardir. Katilimcilarin
cogunlugu ekosistemde goriilen sorunlarin en basinda ¢evre kirliligini gordiiklerini ve bu

sorunlarin ¢éziimiinde en fazla sivil toplum kuruluslarina giivendiklerini belirtmislerdir.

1.4. CEVRE BILINCI

Cevre bilinci; yasanabilir bir ekosistemin olusturulmasi, korunmas: ve bunun
stirdiiriilebilir olmas i¢in bireyin kendini de birey sorumlu gérmesi ve tutumlarini bu

sorumluluga gore yonlendirmesi ahlakidir (Cepel, 2006: 25).

Gelecege dair planlamalarda politik ve ekonomik hususlarin yanisira gevresel
konular da dikkate alinmali ve bu konularla ilgili yapilacak islemler zorunlu hale
getirilmelidir (Jardins, 2006: 581).

Cevre egitimi; bireylerde c¢evresel farkindaligin artirilmasi, c¢evreye duyarl
davraniglarin kalict olarak toplumun tiim kesimine aktarilmasi, kiiltiirel ve dogal
degerlerin korunmasi, cevresel faaliyeltere ve etkinliklere katiliminin tesviki gibi
gorevleri iceren bir tamimdir. Cevre ahlaki, gevreyle ilgili kararlar1 ve ilkeleri igeren
diisiinceler, bu diislinceleri eyleme doniistiiren davranislar ve davraniglar sonrasi olusan
farkli duygulardan olusan boyutlardan olusmaktadir. Bu siire¢ insanin dogayla etkilesime

girdigi ilk anda baslar ve belirtilen boyutlardan gegerek bireyde ¢evre bilincinin



olugsmasina neden olur. Bu siire¢ yagam boyunca tekrarlanarak gelisim gosterir. Sureg
bireyin kisilik gelisimi ile dogrudan ve giiclii baglantisi olan bir farkindaliktir. Cevre
egitimi ya da bilgisi oldugu halde bu bilgileri eyleme doniistiirmeyen kisiler oldugu gibi,
tam tersi durumda olan bir kesim de mevcuttur. Ekosistemimizle ilgili konularda
hassasiyetine artiritlmast konusunda bu durumlar dikkate alinarak bireylerin ¢evre
bilincini olusturan hak ve gorevleri iyi tanitilmali, bu hususta duyarliliklart da
gelistirilmelidir. Cevre ahlakinin artirilmasi amaciyla toplumun her kesimi i¢in 6zgiin
egitimler organize edilmeli, bu kesimlere gorev ve farkindaliklar1 anlatilmalidir. Her yas
grupu icin ayrt ayrt egitimler ve etkinlikler hazirlanarak bireylerin g¢evreye karsi
duyarliliklarini ve bilinglerini artirmak daha etkili olacaktir

(http://www.tukcev.org.tr/cevre-egitimi).

Yilmaz vd.’nin (2002: 156-162) orta ve yuksekogretim ogrencilerin hedef alan
aragtirmalarinda katilimcilarin ¢evre konusunda bilingleri ve bilgi diizeyi 6l¢iilmiis, elde
edilen sonuglara gore 6grencilerin bu konuda bilgilerinin yetersiz oldugu tespit edilmis,
ekosistemimizde olusan sorunlar1 yeterince tanimadiklari, ¢evresel konulardaki
kavramlara hakim olmadiklar1 goriilmiistiir. Cevre bilinci, duyarliligi ve bu konuda
egitimi yeterli diizeyde olan birisi, ¢cevresel konulara ve sorunlara karsi hassas olan, bu

sorunlarin ¢ézliimiinde aktif tutum sergileyen birey anlamina gelir.

Ozdemir vd. (2004:117) tarafindan vyiiriitiilen “Universite dgrencilerinin ¢evre
sorunlarina yonelik tutumlar1” adli bir arastirmada Tip Fakiiltesi 6grencileri arasinda
cevre farkindaligi ve bilincinin 6lgiimiinii hedef almistir. 24 soruluk bir anket formu ile
“cevresel tutum Olgegi” kullanilarak degerlendirme yapilmig, alinan sonuglara gore
cevreye duyulan farkindaligin yiiksek olmasi gerekirken bireylerin ekosisteme gosterdigi
duyarliliklarin yetersiz oldugu gozlemlenmistir. ilgili calismaya katilan &grencilerin
%65'1 cevre ile 1ilgili hususlarda bilinli olduklarim1 sdylemelerine ragmen, ayni
katilimcilarin %84,9 unun ilgili konularda sivil toplum kuruluslarinin organize ettigi
herhangi bir etkinlige katilmadiklar1 belirlenmistir. Bireylerin gosterdikleri tutumlar da
farklilik gostermis, gelir diizeyi yiikseldikge bireyin gevreye karsi tutumunun da olumlu

yonde degismistir.

Simmons Pazar Arastirma Biirosu'nun (SMRB) yapmis oldugu arastirma

sonucuna gore ¢evre duyarliliginin, yesil iiriinlerin satin alinmas: siirecinde etkili oldugu


http://www.tukcev.org.tr/cevre-egitimi

ortaya ¢ikarilmistir. Bu aragtirmanin bir diger sonucuna gore ¢evre konusunda bilingli
birey satin alma asamasinda iki iirlin arasinda kalmissa, tercihini yesil liriinden yana
kullanmaktadir. Yapilan bu se¢imin arka planinda duran etken, ¢evreye verilecek olan
zararl etkiyi minimuma indirmek sorumlulugudur. Miisterinin se¢im esnasinda kimyasal
madde iceren ya da gereginden fazla ambalajli iiriinleri tercih etmemesi davraniginin
cevresel konularda duyarlilik anlayisiyla giiglii baglantisi oldugu belirtilmistir (Ay,
Ecevit, 2005: 238).

Genel olarak ise kisaca gevre ahlakini 6zetlemis olursak ¢evremize karsi bilgi,
tutum ve yararli eylemlerimizi igerdigini sdyleyebiliriz. Bu bilince sahip birey ekolojik
konulara, ¢evresel sorunlarin ¢éziimiine hassasiyet gosteren toplum tiyesi olarak bilingli

tutumlar sergilemektedir (Erten, 2004: 4).
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IKiINCi BOLUM

2. CEVRE DOSTU MARKA UYGULAMALARI VE TUKETICILERIN BU
UYGULAMALARA KARSI EGILIMLERI

Bu ¢alismanin ikinci boliimiinde yesil pazarlama tanimi ve stratejileri, yesil
pazarlama karmasi ( yesil irlin,yesil fiyat, yesil tutundurma, yesil dagitim), gevre dostu
uygulamalar yapan marka oOrnekleri ele alinmig ayni zamanda da, ¢evresel agidan
kurumsal sosyal sorumluluk, yesil tiiketici ve yesil tiiketim, ¢evre dostu marka

uygulamalarina kars1 tutum ve tercihler adi altindaki konular incelenmistir.
2.1. YESIL PAZARLAMA TANIMI VE STRATEJILERI

Cevre dostu pazarlama olarak da bilinen yesil pazarlama kavrami, isletmelerin
dogal cevre ile ilgili duyarliliklarin1 pazarlama stratejisine yansitmalartyla olusan bir
faaliyettir. Yesil pazarlama kavrami isletmelerin ¢evre dostu, yani yesil {iriinleri tercih
etmeleri ve ayn1 zamanda tedarikgiden tiiketiciye kadar butlin siregte cevreye zarar
vermeyen faaliyetlerde bulunmalari nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Firmalar gevre dostu
uygulamalari ve faaliyetleri ger¢eklestirerek hem kendi kurumsal sorumluluklarini, hem
de tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamis olurlar. Bu siiregte ekosistemimize azami

derecede zarar vermek ana hedef olarak belirlenmektedir (Crane, 2000: 278).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan 1975 senesinde yesil
pazarlamanin ilk tanimi yapilmistir. Bu tanimda yesil pazarlama ti¢ farkli sekilde
tanimlanabilir (Yadav, Singh, 1959: 64):

1. Ekosistemimize olumsuz etkisi minimum derecede olan (Urtnlerin

pazarlanmasi

2. Cevresel sorunlarin etkilerini azaltmak ya da gidermek amaciyla yesil

iirlinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi

3. Sirketlerin drlinleri tiretme, piyasaya sunma, paketleme ve geri doniistinii

saglamak ¢abalarini iceren pazarlama stratejisi

Boston Kurumsal Vatandaslik Merkezi’ne gore yesil pazarlamada dikkate

alinmas1 gereken bes ana husus vardir (Lannuzzi, 2012: 112):

11



1. Kesin olmak: Dogrudan talepleri saglayin.

2. Tlgili olmak: Piyasaya sunulan iiriin ya da hizmet ile ¢evre arasindaki net

etkilesimi ve baglantiy1 tanitin.
3. Kaynak olmak: Tuketicilere her zaman istedikleri yerde ek bilgi verin.
4. Tutarhlig1 saglamak: Uriin veya hizmet tanitim1 yapilirken tiiketicilere
uyumlu sinyallerin iletilmesini saglaym.

5. Gercekci olmak: Piyasaya sunulan cevreci Uriin ve hizmetlerin cevreye
olumlu etkileri diisiiniilenden daha fazladir, dolayisiyla {iriinleri daha yesil iiriin

niteliginde tanitin.

Yesil pazarlama stratejilerini asagidaki sekilde listeleyebiliriz (Singh, 2012: 170-
171):

Uriin Farklilastirma: Piyasada rekabet avantijini elde etmek icin mevcut

tiriinleri ¢evresel agidan gelistirerek daha farkli ve iistiin iiriinler sunulmalidir.

Tiiketicinin Deger Konumlandirmasi: Tiketicilerin ¢evre duyarliligi dikkate

alinarak onlara hitap edecek iiriin ve hizmetler sunarak yeni hedefkitlesi olusturulmalidir.

1. Dogada Ayrisabilen Paketleme Malzemesi Tasarimi: Paketleme ve
ambalajlama  yesil tiiketiciler tarafindan dikkat edilecek ana
etkenlerdendir. Dolayisiyla paketleme islemleri ¢cevre dostu olacak sekilde
tasarlanmalidir.

2. Yesil Pazarlama icin Uriin Stratejisi: Yesil iirinlerin piyasadaki
maliyeti diger kategorideki iiriinlerle kisaylandiginda yiiksek kalabilir.
Aradaki fiyat farkin1 gidermek i¢in iiriin ya da hizmet kalitesinde herhangi
bir azalma olmamasina dikkat edilmelidir.

3. Yesil Pazarlama i¢in Dagitim Stratejisi: Uriinlerin iiretildigi yerle
magaza konumu arasindaki mesafe degisebilmektedir. Bu agidan da
atiklarin geri doniisiim faaliyetlerinin magazalarda yapilmasi yesil dagitim
acisindan 6nemli rol oynar.

4. Yesil Pazarlama Icin Uriin Yasam Déngiisii Analizi: Marka

stirdiirtilebilirliligine olumlu etkilerden biri de iiriiniin sosyal, ekonomik
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ve g¢evresel etkilerinin  firmalar tarafindan ele alinmasi ve
Olctimlenmesidir. Bu siire¢ boyunca tim raporlarin pazarlamacilar

tarafindan analizi miisterileri de memnun edecek bir adim olacaktir.

2.2. YESIL PAZARLAMA KARMASI

Pazarlamacinin ana gorevi, pazarlama faaliyetlerini olusturarak, tiiketiciler i¢in
gerekli degeri yaratmak, onlara bunu dogru bir sekilde iletmek ve sunmak i¢in tam
entegre olunmus bir pazarlama programi olusturmaktir. Entegre pazarlama dedigimiz
terim; pazarlama karmasi olarak adlandirilan ve Ingilizcede 4P (product, promotion, price
and place) olarak ele alinan dort unsurdan olugmaktadir: {irlin, tutundurma, fiyat ve
dagitim (Kotler ve Keller, 2009: 20). Chitra (2007:174) yesil pazarlama karmasini “iiriin,
fiyat, yer tamitimi, siire¢, insanlar ve fiziksel dagitim” seklinde tanimlamistir.
Tuketicilerin cevreye olan ilgisinden dolayr pazarlama karmasi yani 4P (iirlin, fiyat,
tutundurma ve dagitim) ¢evre dosut Urtinlerin tretiminde ginimuzde ¢ok 6nemli hale

gelmistir.

Tuketicilerde cevre bilinci ve kaygisi olmasina ragmen bu tutumlarini satin alma
islemlerinde kullanamamalarinin nedeni pazarlama karmas: ile iliskilendirilebilir. Bu

nedenleri agiklamak gerekirse:

1. Piyasada mevcut olan ¢evre dostu iirlinlerinin rekabet avantajimin

bulunmamasi
2. Yesil iiriinlerin pahali fiyatlarla tiikketiciye sunulmasi

3. Iddialarin aksine bu iiriinlerin gercegi yansitmadigi, yani ¢evre dostu

uriin  kategorisine girmemeleri

4. Piyasadaki tirtinleri ikame edecek ¢evre dostu iiriinlerin ¢esitliliginin az

olmasi ya da hi¢ olmamasi (Shamdasani, vd., 1993: 489)

2.2.1. Yesil (Cevreci) Uriin
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Ekosistemin dogal kaynaklarmi verimli kullanan, gelecek nesillerin bu
kaynaklardan yeterli seviyede yararlanabilmeleri i¢in tasarruflu sekilde kullanan, cevreye
atik atmadan ya da diger tirlinlerin atiklarimi kullanarak iiretimi gergeklestiren, dogaya
karbon ve diger sera gazlarmin salinimint minimum diizeyde tutan, dogal ve tarihsel
dokuya zarar vermeden gergeklestirilen iiretim, ¢evre dostu iiretim olarak tanimlanir. Bu
siire¢ boyunca cevreye verilen zehirli atitk ve maddelerin hi¢ olmamasi ve dogal
kaynaklarin en az seviyede kullanimi ile yiiksek diizeyde verimlilik elde edilmesi
durumunda ¢evre dostu iiretim ideale yakin diizeyde ger¢eklesmis anlamina gelmektedir
(Yucel, Ekmekgiler, 2008: 322). Yesil ve ya ¢evreci triinler ekolojik ve agidan ¢evreye
zarar vermeyen Ve cevreye katkida bulunan tirlinler olarak algilanmaktadir. Bu iirtinler
cevreye zarar vermeyerek muhafiza edecek sekilde retilen trunlerdir (Richmond vd.,
1993: 488).

Cevreci iriinlerin sahip olmasi gereken ozellikler asagidaki gibi listelenebilir

(Rajasekaran, Gnanapandithan, 2013: 627-62):
1. Uriin igeriklerinin dogal olmas1
2. Herhangi bir canli iizerinde test edilmemis olmasi

3. Uretiminde uzmanlar tarafindan onaylanmis kimyasallarin ve geri

doniistliriilmiis malzemelerin kullanimi

4. Tuketimi sonrasinda geri doniistiirtilebilir, dogada biyolojik olarak

parcalanabilir olmasi
5. Ekosisteme zarar vermemesi ya da minimum seviyede etkisi olmasi
6. Yesil ambalajlarin kullaniyor olmasi vb.

Piyasada mevcut higbir {iriin cevre iizerinde sifir etkiye sahip olamaz. Is
diinyasinda kullanilan “yesil triin” ile ilgili terimler tiretimde ve tiiketim sonrasinda
cevreye verdigi minimum diizeydeki etkileri dikkate alinarak tanimlanmis kavramlardar.
Yesil tirtin kategorisine giren Urlnler; atmosfere saldigi karbon ve diger sera gazlarini,
olusturdugu zararli atiklar1 ve kirliligi minimum seviyede tutan {irlinlerdir. Bir¢ok yesil
iirtin market raflarinda yaygin olarak tercih edildigi icin tiiketicilerin bu iiriinlerin ¢evre

dostu sinifina girip girmedigini sorgulamadan satin almaktadir. Ornek olarak yesil
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temizlik Grdnleri, Tide Coldwater: enerji tasarrufu saglayan ¢amasir deterjani, dogada
biyolojik olarak parcalanabilir havlu, pegete, tabak, bilgisayar kagitlar1 gibi iirlinler
gosterilebilir (Ottman vd., 2006: 24).

Cevresel degerlendirmede geri doOniistiiriilerek  iretilen  {riin, geri
doniistiiriilmeyen malzemelerden hazirlanan iiriinlere gore ¢cevreye daha az zararli oldugu
icin tercih edilir. Ayrica, bu degerlendirmede tiriiniin yesil tikketim bilinci ile tiketimi,
sonrasinda atiklarinin ayristirilarak yeniden iiretime kazandirilmasi hususlar1 da dikkate
alman diger Oonemli noktalardir (Pettit vd., 1992: 330). Sirddrdlebilir bir marka,
urtnlerinin ¢evreye verebilecegi negatif etkiyi minimize edebilir. Bir de bu marka
rakiplerini de bu kurallara uymaya tesvik ederse gevre dostu uygulamalarinda daha da
basarili olabilir. Belirtilen durum dikkate alindiginda kurallarin tek bir igletme tarafindan
idare edilmesinden ziyade diger sirketlerin de bu uygulamada 6nciiliik etmesi basarili bir
gevre dostu ahlakini meydana getirecektir. Bu sorunun ¢6ziminde endustri
konsorsiyumlarinin kurulmast birgok markanin tek ¢ati altinda toplanarak ¢evre dostu
tlketim-iiretim bilincinin gelismesine, alternatif strateji, gerekli tirtin degisikligi ve

tilkketici algilarin1 gelistirmeye faydali olacagi inanci hakimdir.

Ekosistemimizde olumlu degisiklikleri gormek her zaman yesil tiriin tlketimi
saglamasa da bu tip girisimler tiiketici-iiretici algisinin ve tutumunun degismesinde,

akabinde de olumlu sonuglar goriilmesinde faydali olabilir (Chitra, 2015: 37).

Cevre dostu irlinlerin pazarlanmasinda dikkate alinan “4S” (satiscation,

sustainability, social acceptance, safety) formili su sekildedir:
1. Tatmin: Tuketicilerin talep ve isteklerin tatminidir.
2. Siirdiiriilebilirlik: Uriiniin dogal kaynak devamliliginin saglanmasidir

3. Sosyal kabul: Uriiniin ekosisteme zarar vermemesinin toplum

tarafindan sosyal olarak kabul goérmesidir.

4. Giivenlik: Uriiniin, bireylerin saghigina zarar vermemesi ya da tehlikeye

atmamasidir (Erbaglar, 2012: 88-89).

Cevreci Urunlere talebin artis gosterdigi rekabet piyasasinda avantaji elde

etmenin yollarindan biri de tiiketicilere ilk yesil {iriin tanitiminin yapilmasi ile pazarda
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yesil tiiketici portfoyliniin dikkatlerini iizerine ¢ekmektir. Toyota’nin Prius modeli bunun
icin 6rnek gosterilebilir,Yesil tiiketicileri hedef alarak piyasaya sundugu ¢evre dostu
hibrit Prius modeli ile avantaji eline alan Toyota bu kategoride biiyiik pazar pay1 sahibi

olmustur (https://www.dug.edu/Documents/greenindustries/Green%20Marketi ng.pdf).

Yesil iiriin stratejileri olusturma kapsaminda 6nem tasiyan bir diger nokta ise
ambalajlamadir. Bu strateji ile daha az ambalaj kullanimi ve yeniden degerlendirilebilen

kaplarin tiretimde yeniden kullanim1 saglanmaktadir (Odabasi, 1992: 4).

Uriin etiketlerinde dikkat edilmesi gereken noktalardan biri {iriiniin cevreye verdigi
etkiyi gosteren bilgilerdir. Bu bilgiler yesil iiriine ait ise geri doniisiim oranlar1 belirtilmis
olmalidir. Isletmeler bu etiketlerle tiiketicileri bilgilendirmenin yani sira kendi goriislerini
de paylasmis olurlar. Belirtilen bilgiler dogrultusunda tiiketiciler iiriiniin ¢evreci olma

oranina dikkat ederek satin alma eylemi gergeklestirmektedir (Aytekin, 2007: 10).

2.2.2 Yesil Fiyat

Yesil pazarlama stratejisini olusturan ana faktdrlerden biri de fiyattir. Ilave iiriin
algis1 olan iirlinler i¢in ¢ogu tiiketici ek bir 6deme yapmaya hazirdir. Bahsedilen algi
islevsellik, tasarim, performans, lezzet, kalite vb. olarak siralanabilir. Yesil pazarlama
stratejisi hazirlanirken fiyat belirleme igin bu etkenler hesaba katilmalidir (Chitra, 2015:
36).

Tiiketici aligkanliklarinin degigmesi kisiye bir maliyet getirebilir. Yesil olmayan
iiriinlerden cevre dostu {iriin tiiketimi aligkanliklarina gegiste benzer fedakarliklar
istenebilir. Gliniimiiz piyasasinda yesil {driinlerin tercih edilmesi esnasinda talep

edilebilecek fedakarliklar asagidaki gibi listelenebilir:

1. Yesil tiriin tiketiminin diger siniftaki Uriinlerle kiyaslandiginda

daha maliyetli olmasi
2. Tiketim davranislarinda bazi ek islemlere katlanilmasi

3. Kusuru olsa dahi yesil iirlin niteligi tagidig i¢in o {iriiniin tercih

edilmesi

4. Urlin tiiketiminin azaltilmasi
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Yukarida belirtilen tiim nedenler tiiketici faydasini azaltan veya maliyeti artiran
unsurlardir. Tlk ikisi kisiye maliyet artis1, diger ikisi fayda azalmasi seklinde yansir. ilk
maddeyi, tiikketicinin yesil tiriinii tercih etmesi ve piyasada ikame edilecek baska ¢evre
dostu olmamasi nedeniyle ek maliyete neden olan satin alma eyleminin gerceklesmesi ile
sonuclanan adim olarak tanimlayabiliriz. ikinci madde icin, tiiketim aligkanliklarina
“yesil tiikketim” davraniglar1 eklenerek ek eylemlerin gerceklestirilmesi beklenir. Bu

davranis tiiketici igin ek maliyete neden olabilir (Pettit, 1992: 331).

Cevre bilincinin ve yesil tiiketim davranislarinin yayginlastirilmas: ile
tiiketicilerin yesil triinleri satin alma eylemleri olumlu yonde etkilenebilir. Piyasada
cevre dostu triinlerin diger kategorideki iirlinlere gore pahali olmasi1 nedeniyle tiiketici
satin alma kararinda ucuz olandan yana tercihini yapabilir. Fakat yesil {iriinlerin
ekosistemimize kattig1 faydalar ve yararlar toplumun tiim kesimine anlatilirsa ve
tutumlart bu yonde degistirilebilirse, ¢evre dostu iirlinlerin i{iretimi i¢in harcanan
maliyetler {irlin fiyatina da yansitilabilir, zira tiiketici davranisi ve tutumu yesil iiriin
tiketmekten yana olacaktir. Elektrikli araglarin piyasa fiyati diger arabalarla
kiyaslandiginda pahali olmasina ragmen yesil tiikketicilerin elektrikliyi almalarina neden
olan ana etken, gevre dostu Urlintin ekosistemimize kattig1 faydalaridir (Erbaglar, 2012:
99).

Tiiketicilerin ¢ogu gilinlimiiz piyasasinda yesil liriinlerin ek bir bedelle satisa
sunuldugunu diigiinmektedir. Fiyat farkliligi tiiketicilerin yesil tiikketim davranislarini
etkilemektedir ve tercihlerini ucuz, kolay erisebilir {riinlerden yana kullanmak
istemektedirler. Giiniimiiz ekonomisinde ¢ogu tiiketici i¢in {irlin tercihi esnasinda fiyat
etkeni cevrecilik etkeninden bir adim 6nde durmaktadir. Dolayisiyla, iiriin ya da hizmet
seciminde fiyattan yana tercih yaparak tutumlarinda gevrecilik gibi olumlu davranislari
bastirmis olabilirler (Batth, 2019: 79).

2.2.3. Yesil Dagitim
Cevreci pazarlama stratejilerinin  basarili  sekilde siirdiiriilmesinin  ana
sathalarindan biri de yesil dagitim adiminin dogru atilmasidir. Bu sathada dikkate alinan

en Onemli faaliyet, tedarik zinciri siireci ve sonrasinda dagitim kanallarinin isletmeye

saglikl bilgilerin iletmesini saglamalaridir. Perakendeciler isletme ve tiiketici arasinda
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dagitim kanali olarak son kullanicinin beklentilerine ve aliskanliklarina daha yakindirlar.
Belirtilen avantajlar1 kullanarak yesil tirlinlerin ya da uygulamalarin 6n planda tutulmasi
ile isletmelerin ¢evreci imaji pekistirebilir. Yesil dagitim asagidaki adimlardan

olusmaktadir (Erbaslar, 2012: 100).:
1-Yesil fiziksel dagitim,

2-Depolama,

3- Stok yonetimi,

4- Siparis alma ve yerine getirme,
5- Yiikleme ve bosaltma,

6- Ters Lojistik

Yesil dagitim; isleme, triin dagitim siirecinde islem baglantilarinin organize
edilmesi, islem tipi ve lokasyonlarinin detayli bir sekilde incelenmesi, nihai olarak
dagitim isleminin optimum sekilde tamamlanmasi adimlarindan olusur (Rehman, 2017:

65).

Yesil ambalaj kavraminin odak noktasi iriinlerin ambalajlama asamasinda
kullanilan malzemelerin azaltilmasi, kullanilan kaplarin geri doniistiirebilme oraninin
yiiksek tutulmasi ya da bu siirecte geri doniistiiriilmiis malzemelerin kullanilmasina

oncelik verilmesidir (Rehman, 2017: 65).

Milyonlarca tiiketiciye ulagmay1 ve hizmet etmeyi hedef alan, ayn1 zamanda ¢ok
sayida tedarikei ile igbirligi halinde olan bir igletmenin dagitim esnasinda ¢evreye ciddi
etki vermesi kagmilmaz bir durumdur. Bu asamada sirket yesil dagitim politikasini
devreye alirsa karbon salinimi gibi zararli maddelerin ¢evreye salinim boyutu diiser
(Capital GreenBusines, 2015). Tabloda bazi firmalarin yesil dagitim ile ilgili yaptig

caligmalar listelenmistir.

2013 senesinde uygulamis oldugu sosyal uygunluk
projesi ile bir Onceki yillardaki emisyon salinim
Boyner miktarini metrekare basina diisen tiikketim i¢in %12,15
oraninda azaltmuistir.
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Isbirligi i¢inde oldugu tedarikgilerin, direkt dagitim
yapmalari yerine depolara teslimat gergeklestirmelerini
CarrefourSA zorunlu kilarak onlardan gelen iiriinleri bir noktada
toplayar sonrasinda tek bir aragla marketlere dagitim
gerceklestirir.

Migros Son 5 wyildir taze gidalarin sevkiyatini direkt satig
noktalarina yaparak, 30 kat daha az gidis-gelis yapmis
oldu.

Proctor&Gamble Nakliye agini yenileyen ve agirlikli olarak deniz ve rayl
sistem  ulasimindan olusan, Onceki senelerle
kiyaslandiginda lojistik siireclerinde 800.000 km daha
az yol yaparak 1000 ton daha az karbon salinimi
gergeklestirmistir.  Aynt  zamanda nakliye aginda
kullandigr tirlar1 yeni teknolojiler ile donatilmis
araglarla degistirerek karbon saliimi konusunda
¢evreci tutumunu pekistirtirmistir.

Tablo 1. Hangi Sirket Yesil Dagitim i¢in Ne Yapt1?

Kaynak: Capital GreenBusines, 2015

2.2.4. Yesil tutundurma

Isletme kendi gevresel tutum ve bilincini tiiketiciye yansitmak igin tutundurma
araglarini kullanmak zorundadir. Her ne kadar bazi yesil {iriin tretimi isletmeye kar
getirmese de bu faaliyetin tanitimi sirkete ek kazang getirebilir. Tutundurma agamasinda
sivil toplum kuruluslar1 ile ilerlemek daha etkili tanitimin gerceklesme olasiligini
artiracaktir. Belirtilen tanitim mesajlar tiiketicinin hitap edecek dilden olmali; ayni
zamanda piyasadaki diger tiriinlere kars1 avantajli, lirlin yasam sagligina faydali olma gibi

etkenler icermelidir (Akman vd., 2016: 281).

Piyasaya yesil triin ya da hizmet sunan bircok firma, cevresel drinlerin
faydalarin1i anlatmayr birakmislardir. Ciinkii bu {riinlerin avantajlar1 ile ilgili
bilgilendirmeler ya da brosiirler paylasilmasinin 0riin talebi olusmasinda yetersiz

kalidigin1 diisiinmektedirler. Bu nedenle yesil pazarlamacilarin farkl: stratejiler bulmalari
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bir zorunluluk olmustur. Bir ¢6zim Onerisi yesil {irlinleri stoklayan ¢evre dostu perakende
satig noktalarinin faaliyet gostermesidir. Bir diger yol kitle iletisim araglar1 yerine “cevre
hedeflemesi” kavrami altinda anilan farkli tiirde bir tanmitimin uygulanmasidir. Cevre
hedeflemesinde hedeflenen kitle, yesil {iriin tiiketimini gergeklestirecek en uygun kisil
anlamina gelmektedir. Ornek olarak, magazalarda tabela ve brosiirlerin yanisira, yesil
tirlinlerle ilgili tanittmin c¢alisanlarin giydikleri T-shirtler vasitasiyla gerceklestirildigi

Body Shop magazalar1 gosterilebilir (Solaiman vd., 2015: 91)

Cevre dostu Uriinlerin pazarlama stratejisinde kullanilan (g tiir reklam yaygindir
(Chitra,2015:36):

1. Ekosistemdeki sorunlarin ¢dziimiinii ele alarak bu sorumluluk ile

kurumsal imajin 6n plana ¢ikarildigi reklamlar

2. Yesil iriniin ya da hizmetin kullanimi ile ¢evre Uzerinde

olusturulan etkileri 6n planda tutan reklamlar

3. Cevre dostu drin ya da hizmet ozelliklerinin etkin bigimde

kullanilmasi ile yesil iiriin tiikketimini tesvik eden reklamlar.

2.3. CEVRESEL ACIDAN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal sosyal sorumluluk; kavram olarak farkli sekillerde tanim1 yapilsa da,
oziinde ayn1 hedef dogrultusunda yapilan planlar1 ve eylemleri kapsamaktadir. Avrupa
Komisyonuna gore Kurumsal Sosyal Sorumluluk, firmalarin toplumsal ve cevresel
konulardaki hususlar1 faaliyetlerine ve paydaslari ile olan iliskilerine dahil ettigi bir
kavram olarak agiklanir. Bu kavram Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi’ne gore
ise sirketler tarafindan tiim toplumun hayat standartinin ytikseltmesine odakli olarak

ekonomik bilyiimeye katkida bulunmay1 hedeflemis bir kavramdir (Borsa Istanbul).

Sosyal sorumluluk, “Siirdiiriilebilir Gelisim I¢in Diinya Is Konseyi’ne gore
isletmelerin iistlendiklerini yiikiimliiliik olarak tanimlanmaktadir. Bu goriise gore firma
caliganlari, aileleri ve yerel toplum birlikte yasam kalitesinin yiikseltilmesi i¢in faaliyet
icinde olup siirdiiriilebilir kalkinma odakli ¢aligmaktadir. Bir baska tanimda ise kurumsal

sosyal sorumluk, toplumun firmadan etik, ticari, toplumsal ve legal beklentilerin
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gerceklestirilmesi yoniind gormek istedigi ticaret sekli olarak nitelendirilmistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk, yukarida belirtilen hususlar dikkate alindiginda isletmeler agisindan
toplumun gelisimi i¢in daha da 6nem arz eden bir konu olarak karsimizdadir (Kotler,

Keller, 2006: 288).

Davis (1997:47) ise firmalarin c¢evresindeki cikar gruplar ile gergeklestirdigi
faaliyet etkilesiminden kaynakli olarak sosyal sorumlulugun ortaya ¢iktigi goriistinii

savunmaktadir .

Ozellikle son senelerde sivil toplum kuruluslar1 ve organize edilen faaliyetlerle
cevre ahlaki ve farkindalig1 hususlarinda artan etki, firmalarin bu konulara kars1 duyarh
olmasina ve yesil igletmecilik anlayisinin benimsemesine yol agmigtir. Bunun ana nedeni
ise firmalarin rekabet piyasasinda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in maliyet, hiz ve bu gibi
ana faktorlerin yanisira cevresel duyarliliga 6nem verme gerekliligidir. Firmalarin
yapmis oldugu cerveye karsi faaliyetleri ve tutumlari ile hem tiiketicilerin, hem de
¢evrenin yararina fayda dogmus oluyor. Firmalar tedarik zincirinde tasarruf yaparak, yesil
iretime Oncelik vererek cevreye karst sorumluluklarini gergeklestirmis olur, ayni
zamanda piyasada tiiketicilerin talepleri dogrultusunda yesil iiriinlerin arz1 artmis oluyor
ki bu da isletme karlilig1 agisindan 6nemli ve rakibleri karsisinda kazandiklar1 avantajdir.
Boylece piyasada rekabet istiinliigliniin saglanmasi i¢in c¢evre duyarliligi ve sonucu
olarak tiistlenilen sosyal sorumluluk projeleri hem ¢evre, hem de miisterilere hizmet eden
bir model haline doniismiistiir. Bu nedenle gevre bilinci ve duyarliliginin isletme Kulttrd
acisindan benimsenmesi, firmalarin daha basarili olmasina katki saglayacagi goriislinii

kuvvetlendirmektedir (Senocak, Bursali, 2018: 164).

Firmalar ekosistemimizde olusan sorunlarla miicadele etmek ve ¢evremizi eski
haline donistirmek igin katki yaparak bu faaliyetlerde biiyiik rol almak zorundadirlar.
Tiiketicilerin artan ¢evre duyarlilig: ve tiikketim ahlaki ile birlikte isletmeler bu eylemlere
aninda yanit vermek isterler. Giinlimiiz diinyasinda insan ve ¢evre ihtiyaglarina bakis agis1
degistikce sirketlerin liretimde kullandig1 kaynaklarin ekosistem iizerinde etkileri daha
farkli 6nem kazanmistir mve tiiketicilerin ¢evre bilincinin artan yonde degismesi ile bu

farkindalik isletme kuruluslari iizerinde baskilar1 artirmaktadir (Lovins vd., 2008: 81).
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Cevre sorunlarin giderilmesi ya da minimize edilmesi, ayn1 zamanda toplumun
beklentilerini karsilamak igin bir¢ok firmalar sanayide uyguladiklar siire¢lerin ¢evre
dostu aktivitelerle ger¢eklesmesi igin hedefler belirlemis ve bir takim faaliyetleri

uygulamiglar (Boons ve Strannegard, 2000: 7).

Tiiketici ve toplumdaki her birey tiiketikleri iiriinlerin atiklari ile ekosisteme
yapmis oldugu etkilerinin farkinda olmali, organik {riinlerin tiikketimi ile ¢evreye karsi
onemli rol Ustlendikleri ve bu eylemleri ile kirliligin azaltilmasindaki katkilarinin 6nemini
ciddiye almalidir. Firmalar da bu konuda hem ekosistemimizdeki, hem de ekonomideki
onemli rollerinin farkinda olarak organic tirlinlerin kullanilmasini tegvik etmeliler. Hem
uretici, hem tiketici bu farkindalik ile gevreye karsi bu tutumlari ile ¢evresel sorunlarin
cozllmesinde birlikte hareket edebilir. Baz1 hiikumetlerce uygulanan plastik poset
kullaniminin azaltilmasina yonelik programlarin  yayginlastirilmasi, belediyeler
tarafindan atiklarin siniflandirilmasinda dair egitici hizmetlerin alanlar1 genisletilmesi
ekosistemimizde olusan sorunlarin ¢éziimii i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir (Madaleno,
2018: 2).

CEVKO Vakfi 6nemli adimlar atarak 4.7 milyon ton ambalaj atigmin geri
doniisiinii saglamis oldular, bu faaliyetin giiniimiiz ekonomisi ile karsilig1 5 milyar 800
milyon Amerikan Dolarina esdegerdir. Yapilan bu geri kazanim ile dogal kaynaklarin ve
enerji kullaniminda ciddi boyutlarda tasarruf saglanmig oldu

(https://www.retailturkiye.com/kapak-konusu/cevreci-uygulamalar-dikkat-cekiyor).

Diger firmalarin ¢evreye duyarliliklarin1 artirmak ve sosyal sorumluluk proje
uygulamalarinin artirilmasi ve tesviki i¢in her sene periyodik olarak "Yesil Nokta Sanayi
Odiuilleri” toreni organize ediliyor. Tiirkiyenin 6ncii perakende kurumu olan Migros bu
sorumlulukla birlikte siirdiiriilebilir bityiime programi kapsaminda ¢evresel konularda ve
sorunlarin ¢oziimiinde eylemler alarak projeler istlenmistir. Bu plan kapsaminda
operasyonel verimlilik ve toplumsal gelisim konularina odaklanarak c¢evre dostu
uygulamalar devreye almmustir. Ornek olarak enerji tasarrufunun saglanmasi ve karbon
saliniminin minimize edilmesi amaciyla aydinlatma ve havalandirma otomosyonlarinin
kurulumunu, 1siklandirmada yeni teknolojilerin kullanimin1 gosterebiliriz. Bunun
yanisira, sanayi tipli sogutma sistemlerinde degisime giderek ¢evre dostu dogal sogutma

sistemlerinin devreye alinmasi i¢in ¢alismalar1 devam ettiriyor.
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Migros ¢evreye karst sorumluluklarinda sokak hayvanlarina karsi hassasiyeti ile
proje gerceklestirerek dnemli rol almis oldu. Son tliketim tarihi yaklagan iirtinlerin niteligi
ve kalitesi bozulmadan muhafaza ederek HAYTAP’a (Hayvan Haklar1 Federasyonu)
iletiyor, bdylece magazalarinda bulunan {irlinlerin imha oran1 ve atik miktarinda énemli
boyutlarda diisiisiin yasanmasina neden olur. Ayrica, sebze ve meyve depolarindaki
organik atiklar1 kaynaginda ayirarak biyogaz tesislerine iletiyor, bu tesislerde enerji elde
edilerek farkli kaynaklarda kullanimmin onii agilir. Migros'un iistlenmis ve
gerceklestrmis  oldugu sosyal sorumluluk projeler Borsa Istanbul'un ‘BIST
Siirdiiriilebilirlik Endeksi’ne ismini yazdirmis ve listede perakende sektdriiniin tek ve ilk
temsilcisi olarak projelerini devam ettirmektedir. Bimeks sirketi isemagazalarda
topladiklari atik pilleri anlagmali olduklari firmaya geri doniisiinii saglayarak buradan
alian parasal tutar1 Down Sendromlular Dernegi’ne bagis yapiyor. Benzer projeyle,
misteriler tarafindan kullanilmis oliirtinleri toplayarak geri doniisiim firmalarina iletiyor
ve buradan topladiklari parasal tutarlari ¢esitli yardim dernekleri ile paylasiyor. Ayrica,
magazalarinda ¢evre dostu uygulamalar gerceklestirilerek ¢evre dostu farkindaligina
uygun tutum yansitiyorlar, 6rnek vermek gerekirse: magazalarin altyapisinda yiiksek
maliyetli olmasina ragmen enerji kaynaklarindan tasarruf edecek teknolojilerin kullanimi,
karbon salimi az olan hammaddeler tercih edilerek iiretimde ¢evre dostu lriinlerin

kullanimu belirtilebilir.

2.4. CEVRE DOSTU UYGULAMALAR YAPAN MARKA ORNEKLERI

Bu boyutda Argelik, Tofas, Yves Rocher ve Starbucks 6rnekleri yer almaktadir.
Bu markalar hem ¢evresel sosyal sorumluk projesi agisindan hem de ¢evreci iiriin

acisindan ele alinarak incelenmistir.

2.4.1. Arcelik.

Arcelik A S’de ISO 9001 Kalite Yonetimi Sistemi ile entegre edilmis ISO 14001
Cevre Yonetim Sistemi uygulanmaktadir. BS 7750 Cevre Yonetim Sistemi Standard ilk
defa 1994 yilinda tanitilmistir. Bu tanitimdan 2 yil sonra Arcelik A. §. BS 7750
standardini1 bulagik makinesi i¢in almistir. Daha sonra 1996 yilinda BS 7750 standardi
ISO 14001 olarak yaymlanmasiyla, Argelik A. S. ISO 14001 Cevre Yodnetim Sistemini
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uygulamaya baglamistir. Firma dogal kaynaklarin ve enerji verimliliginin artirilmasi,
iiretimin her asamasinda ¢evreye zarar verecek etkilerin azaltilmasi, kirliligin 6nlenmesi,
calisanlarin ve toplumun ¢evre bilincinin artirilmasi i¢in bir takim faaliyetleri
yonetmektedir. Ayn1 zamanda da firma ulusal ve uluslararast mevzuat ve diizenlemelere
uygun c¢evreye dost iirlinler iiretmektedir. Arcelik 1995 yilinda Tiirkiyede cfc gazlari
kullanmadan buzdolabi iireten ilk beyaz esya iireticisi olmustur. Argelik bu iiretimi
Montreal Protokolii ¢er¢cevesinde Tiirkiye i¢in belirlenmis olan son ge¢is tarihinden yani
2006 yilindan ¢ok daha erken yapmustir. Argelik daha az enerji tiiketen teknoloji adi
altinda, cevreye duyarli ve yiiksek enerji seviyeli iiriin serileri iiretmistir. Uretdigi
buzdolaplarinda A sinifindan A+ sinifina gecildiginde elektrik tiketiminde %20, A++
smifina gecildiginde ise %43 enerji tasarrufu saglamistir. A+++ simifina gecildiginde ise
yaklasik %60 tasarruf saglanmistir. Arcelik A+++ simifindaki buzdolab1 ve bulasik
makinesi, ayrica bu enerji sinifinda daha verimli olan ¢amasir makinesi ile yine onciil
olmustur. 2010 senesinde elektrik motorlari, pisirici cihazlar, TV ve ¢amasir kurutma
makinasi, buzdolab1 komprésorleri gibi tiriinlerde de birgok enerji iyilestirme projeleri
gerceklestirmistir. Diinyada ilk defa New Ecologist adl1 6 litrelik su tiiketimi ile en az su
tikketen bulasik makinesi arcelik tarafindan tretilmistir. %40 daha az enerji tiikketimine
sahip, ¢evreye daha duyarl iiretim teknolojisi ile tiretildigi i¢in Grunding Avrupada ilk
Energy Star onay1 almis LCD TV de Argelik tarafindan iiretilmistir. Uretdigi buzdolab
ile ayn1 hacimdeki A siif no frost {lirlinlerinden %60 daha az enerji tiiketimi saglayan ve
“Tropical” trlin kategorisinde diinyada en az enerji harcayan ilk Arcelik tarafindan
tiretilen A+++ no frost buzdolabidir. A enerji sinifina gore %30 enerji tasarrufu saglayan
camasir kurutma makinasini ve diinyanin en az elektrik tiiketen Eko Turbo firinini, A+++
enerji smifindan daha verimli olan, A enerji sinifindan %50 daha az enerji harcayan
Ekonomist adli diinyanin en az enerji harcayan ¢camasir makinesini iiretmistir. 2008
yilinda satdig1 Argelik ve Beko markali herhangi bir bulagik makinasi icin Tema Mese
projesinde 9 adet mese tohumu katkida bulumus ve c¢evreye karsi duyarliligim

gostermistir.(http://www.arcelikas.com/sayfa/208/Enerji_Verimli_ve_Cevreci

Urunler). Arcelik’in ayn1 zamanda tiriin bas1 60 pet sise kullanarak gelitirmis oldugu geri
doniisiimlii Camasir Makinas1 Kazani Istanbul Sanayi Odas1 tarafindan Cevre
Odiillerinde “Innovativ Cevre Dostu Uriin” kategorisinde birincilik almistir. Bu ¢evreci

iriiniin  Uretim silirecinde yilda 25 milyon pet sise geri doniistiriliiyor
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(https://www.dunya.com/sirketler/arcelike-inovatif-cevre-dostu-urun-odulu-haberi-
433663).

Diinyada “Kiiresel Isinma”, “Azalan Dogal Kaynaklar

, “Susuzluk™ gibi bir takim
problemler vardir. Argelik bu konularin ¢dziimiine yonelik kaynak tasarrufuna
odaklanarak, {iriin gelistirme ¢aligmalar1 ytiriitmektedir. Arcelikde yapilan iyilestirmeler
sonucunda tirliniin geri donistiiriillme oran1 %83,9-%98,0 arasinda degismektedir. 2010
yilinda gergeklestirilen projeler sonucunda ambalaj malzemelerinde de iyilestirmeler
yapilmis ve bunun sonucunda 1650 agac¢ kesilmesi Onlenmis, ambalajda tahta
kullaniminda %85, karton kullaniminda da %60 azalma olmustur. Artik komprosor
urunlerine ait sevkiyatlarda kullanilan tahta ve karton ambalaj malzemeleri yerine
sevkiyat sonrasinda isletmeye geri donen, ayni zamanda da ¢ok kez kullanilabilen yeni
ambalaj sistemine gegilmistir. 2010 yilinda TV iirlinlerinde kullanilan garanti belgesi, ek

dokimanlar vb. kartlardaki tasarim degigikliyi ile sayfa sayisinda azaltma yaparak %50

kagit tasarrufu saglamistir.

2012 yilindan bu yana Sera gazi azaltimi igin yaptigi calismalar kapsaminda

Arcelik A.S. kullanilan tesislerinde yenilenebilir enerji kaynaklarindan iiretilen elektrik
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kullanilmaktadir.2013 yilinda bu uygulamanin kapsami genisletilmis, 2014 yilindan
itibaren ise Arcelik Genel Miidiirliiglinde, Tiirkiyede bulunan fabrika ve bolge ofislerinde
elektrik yenilenebilir enerji kaynaklarindan temin edilmektedir

(http://www.arcelikas.com/sayfa/208/Enerji Verimli ve Cevreci Urunler)

Ayrica sirket 2014 yilinda Boluda ve Eskisehirde 2 ayr1 AEEE geri doniisiim tesisi
kurdu. Sirket enerji ve su verimsiz {irtinleri toplayip, bu tesislerde geri doniistiirerek
ekonomiye geri kazandirtyor. Arcelik cevre alanindaki basarili ¢alismalariyla Avrupa
Komisyonu'nun Cevre Odilleri'nde “European Business Awards for the Environment”

"Yonetim" kategorisinde birincilik édiiliine layik goriilmiistiir.
2.4.2. Tofas

Tofas sosyal sorumluluk kapsaminda ¢evreyi korumak amagli bir takim ¢oziimler
tiretmekte ve ¢alismalar yapmaktadir. Giiniimiizde iklim degisikliyinin giderek 6nem
kazanmaya baslamasiyla, FCA biinyesinde diisiik emisyonlu araglar gelistirilmesi en
baslica ¢oziimler arasinda yer almaktadir. Bu sekilde olusturduklar ve protatif emisyon
Ol¢iim sistemi olarak tanimlanan sistem, emisyon labaratuarlarinda yapilan dl¢timleri
gercek yol kosullarinda gerceklestirmeye olanak saglamistir. Bu testin yapilmasinin en
onemli amaci, emisyon labaratuarlarinda aracin sabit sartlarda yapilan testlerin yerine
gercek, hakiki yol kosullarini temsil eden trafik ortaminda aracin emisyon sonuglarini
degerlendirmek olmustur. Tiirkiyede ilk defa PEMS kullanimi binek araglarda Tofas
tarafindan yapilmistir. Tofag’ta 2017 yilinda AR-GE ¢alimalarinda 25 milyon TL gibi
harcama emisyon azalttimi profelerine harcanmustir. 2015 yilinda LICON diisiik
emisyonlu ara¢ gelistirme projesi i¢in caligmalar baslatilmis ve 2017 yilinda ise
tamamlanmistir. Projedeki amag ise konvansiyonel araglarda geri kazanimli frenleme
yontemini kullanarak, yakit tiiketimi ve CO2 emisyonunu azaltarak, testlerle dogrulanmis
prototip ara¢ gelistirmek olmustur. Emisyon degerlerinde bagka, sirketin amaci arag
emniyyetini riske etmeyecek sekilde hammadde miktarin1 azaltmak, ayni zamanda da
verimli kaynak kullanimi saglayarak, cevresel etkilerin azaltilmasina ¢calismaktir. Tofas
elektrikli ara¢ motorlar, ara yiizler, ¢esitli sistemler, CNG, ANG yakit sistemleri ile
donatilmis olan araglarda kullanilacak parga ve aksan gelistirilmesine yonelik projeler

hayata geciriyor.
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Tam elektrikli frenleme ile enerji geri kazaniminda iyilestirme stratejisi
dogrultusunda, 2012 senesinde IMPROVE elektrikli arag elektronigi, performans ve yol
entegrasyonu ¢alismalarini baglatdi ve bu ¢aligmalar 2017 senesinde de devam ettirildi.
Bu projenin amaci enerji tiiketimini diisiirerek, menzil artirict ve tam elektrikli frenleme
konusunda yetkinlik kazanmak ve bulut yapist ile rota optimizasyonu ve enerji verimliligi

saglamak olmustur (http://irsustainability.tofas. com.tr/tr/m-6-1.html).

Tiirkiyenin koklii sanayi kuruluglarinin kendi ¢evreci tirlinlerininin yaristigi 1ISO

2018 Cevre Qdiillerinde Tofas Tiirk Otomobil Fabrikas: “ Biiyiik Olsekli Isletme Cevre

ve Siirdiriilebilirlilik Yonetimi” kategorisinde birincilik kazanmustir.

2.4.3. Yves Rocher

Yves Rocher ¢evreyi ve dogayr korumayi bir aile degeri olarak géormektedir. Yves
Rocher biyogesitlilik konusundaki taahhiidiinii “ Botanical Beauty” ile iletiyor. Bu sirket
Inspire enstitiisii, Derven cevre miihendisligi sirketi ve Uluslararast Doga Koruma
Birliginin analitik desteyi ile biyocesitlilik stratejisini gelistirmistir. Bu stratejinin en

onemli amaci, dogal kaynaklardan sorumlu olmak ve her kes i¢in 6zelliklede 30 milyon
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Yves Rocher miisterisi i¢in bitki biyolojik c¢esitliliginin elgisi olmaktir. Bu sirket
kuruldugu giinden bu yana, biyogesitliligi giinliik kiiltiir ve eylemlerinin bir parcas1 haline
getirerek cevre icin calistyor. Uriinlerin yagam dongiisiinde ve {iretimin her asamasinda
cevreye saygilt davranislarda bulunarak, yenilenemez hammadde tiiketimini azaltarak,
geri dontstliriilebilen ve ya geri doniistiiriilmiis ambalajlar kullanmaktadir. Kullandig1
kagitlarin %96’s1im siirdiiriilebilir ormanlardan elde ediyor. Ayn1 zamanda da kullanmi
oldugu eko tiipler sonucunda ise 62 ton plastik tasarrufu saglamistir

(https://yvesrocher.vn/en/phat-trien-ben-vung).

2.4.4. Starbucks

Starbucks Amerika’nin en biiyiik kahve markalarindan biridir. Cevre etkilerini aza
indirmek i¢in bir takim calismalar yapmaktadir. “Greener Cup” (daha yesil bardak)
baslig1 altinda atiklar1 azaltmak, yeniden kullanilabilir bardaklar tesvik ederek, ayni
zamanda da c¢evresel ayak izini azaltmak i¢in bir takim c¢alismalar yapmaktadir.
Gelistirmis oldugu ambalaj tasarim klavuzlari ve yeniden kullanilabilir bardaklari
sunarak magazalarda ortaya cikan atiklarin etkisini azaltmaya calisarak biiyiik bir
ilerleme kaydetmistir. Ayni zamanda magazada ortaya cikan atiklarin azaltilmasi
amaciyla yerel geridoniisiim altyapisini savunan miisteriye yonelik ve tezgah arkasi geri
doniisiim uygulamalarinida genisletmeye baslamistir. Geri doniisiim basit gibi goziiksede

ama aslinda oldukg¢a zordur.

i -8

PROGRAM
SUCCESS

[ o

degisikligi ile ilgili atdigr adimlar yalniz ¢evresel ayakizini azaltmakla kalmiyor ayni

Iklim

zamanda yiiksek kaliteli kahvenin tedarikini saglamayada yardimci oluyor. Starbucks,
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2004'ten beri yenilenebilir enerji, enerji tasarrufu ve iklim adaptasyonu ve azaltma
cabalarina odaklanan bir iklim degisikligi stratejisi uygulamaktadir. Magazalarinida,
LEED standartlarina gore insa etmeye ve ayni zamanda sektoriin en biiyiik yenilenebilir

enerji alicilarindan biri olmaya calismistir.

2.5. YESIL TUKETICI VE YESIL TUKETiCi DAVRANISLARI

Cevre bilinci ve ahlaki bulunan, gevresel konularda sorumluluk sahibi insan yesil

tliketici olarak tanimlanmaktadir (Soonthonsmai, 2007:15).

Orozsco nun (2003:2) savundugu fikre gore ekolojik tiiketiciler, gevre bilinci olan
kisilerin tutum ve davranislarini etkileyerek zamanla degistirmek egilimindedirler. Bu
nedenle ileride yeni sosyal duyarliligin olusmasi, buna istinaden yeni yasam tarzlarinin
sekillenmesi kagmilmazdir, boylece yeni tiikketici akimi olan “yesil tiiketici” grubu

olusacaktir.

Yesil tiiketici kavrami altinda gruplanan bu tiiketiciler, genel itibariyle ¢evre dostu
tiriinlerin tiiketiminin yayginlagsmasina faydali olan, marka sadakati olmasa da {irlinlerin
cevreye verdigi zarar ve faydalari inceleyen arastirmaci ruhlu bireylerdir (Shrum vd.,

1995: 80).

Yesil tiiketicilerin 6nemi isletmeler tarafindan fark edilince, iirlin ve hizmetlerin
taniiminda “gevrecilik® anlayisi 6n planda tutuldu. Yesil pazarlamacilarin iddialart
tizerine akademik ve profesyonel arastirma ve makaleler yaymlandir. Bu arastirmalar
sonucu yaygin olan gorlise gore yesil tikketimin dogru sekilde uygulanmasi durumunda
yasam kalitesinde ylikselmelerin olacagi goriisleri hakim duruma geldi. Dolayisiyla
tilketicileri hedef alacak diger arastirmalarla kisilerin “yesil tiiketici” grubuna dahil
edilmesini saglayacak hususlar belirlendi, bu hususlarin etkinligi konusunda ortak fikirler
uretildi. Gelismis toplumlarda, 6zellikle cevre bilinci ve duyarlili@i yiiksek olan
devletlerde yesil tiikketim ile ilgili bilgilendirmelerin, arastirmalarin tiiketicilerle
paylasilmasinin isletmelere olumlu sonug olarak geri dondiigli gézlemlendi. Bu dongiide
kazan hem tiiketiciler, hem ¢evre, hem de sirketler olmustur. Fakat ayn1 uygulamalar az

gelismekte olan toplumlar i¢in gegerli degil, cilinki bu tesviklerin ve uygulamalarin
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isletmeler tarafindan herhangi getirisi olmadig1 i¢in bdyle bir faaliyette bulunmaktan

cekinirler (Kirgiz, 2016: 8).

Yesil tiiketimin faydalari uzun vadede sonu¢ vermektedir, boyle bir tiiketim
davranigi igletme ve tiiketiciler i¢in maliyetli olmasina ragmen gelecekte bu uygulamanin
sonuclarinin olumlu olarak geri doniisii i¢in her iki tarafin ¢evre dostu iiriin tiiketimine
istekli olmas1 6nem arz etmektedir. Literatiirde bu hususlar inceleyen, miisteri ve igletme

tutumlarin ele alan ¢esitli makaleler yer almaktadir.

Yesil pazarlamanin ana hedefi, ¢evre dostu iiretim ve tiiketim anlayisinin
gelecekte cevremize olumlu etkilerinin farkindaligini olusturmak ve bu tiikketim seklinin

yayginlastirilmasindan ibarettir (Cherian, Jacob, 2012: 119).

Endustri Devrimi sonrasinda kentlesme ve niifus artimiyla yayginlagsan ¢evresel
sorunlar insan sagligina ve tiim ekosistemimize dokunacak diizeye ulagsmistir. Sorunun
¢Oziimii i¢in yesil tiriinlerin kullanimi artirilmis ve yesil tiiketime tesvik yayginlagmistir.

Bu algi ile birlikte olusan yesil hareket ¢evre bilincinin, egitiminin ve

duyarliligin olumlu yénde degismesine yardimci olmus, sonug olarak dogaya en
az diizeyde zarar1 olan friinlerin kullanimi yiikselmistir. Belirtilen yesil tiiketimin
yayginlagmasinda isletme yesil pazarlamacilarinin rolii biiyiik olmustur, bunun yani sira
diger insanlar1 ¢evre dostu iirlin kullanmaya tesvik eden ve bunun faydalarini anlatan

tiiketici grubunun olugmasi ve sekillenmesininde 6nii agilmis oldu (Boztepe, 2012: 8).

Cevreye karsi olusan duyarliligin etkisiyle baslayan kiiciik davraniglar zamanlar
daha biiytik faaliyetlere ve aligkanliklara doniisiir. Bunun yani sira, ¢cevreye saygi ve
duyarlilik gibi olumlu eylemler bagka bir olumlu davranist kendisiyle birlikte getirir.
Ornegin, dogal kaynaklarm kullaniminda israftan kacinan kisi aym zamanda cevre

kirliligine de 6nem verme olasilig1 ¢ok daha yiiksektir (Rajasekhar vd., 2018: 252).

Yesil tiiketicilerin uyguladigr eylemler, tutumlar pazarlamacilar tarafindan
incelenerek bir bagka olumlu faaliyetin gergeklestirilmesi i¢in o kisiye ya da gruba 6zgii
tanitim mesaj1 tasarlanabilir, bir bagka ¢evre dostu olumlu faaliyetin gerceklesmesinin

onti agilmis olur (Solomon,2017: 601).

Bilis bakis agis1 bireyin bilgi ve zekasini, anlama ve kavrama mekanizmasini ifade

eden yaklasimdir. Ozetlersek, bu bakis acis1 kullanilarak kisilerin yorumlar ve fikirlerine
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gore herhangi durumun anlamli oldugu kanaatine varilabilir (Bogdan, Taylor 1975: 14).
Kisilerin ¢evre dostu satin alma siirecinde nasil karar verdikleri, karar verme asamasinda
hangi bilgiler esliginde sonuca baglandigi, kazanilan yeni bilgiler zamanla satin alma

stirecinde nasil etki biraktigi gibi sorulara cevap arandi (Wagner, 2).

2.6. YESIL TUKETIM

Juliet Schor un (1995: 21) belirttigi fikre gore toplumda tiikketim hem arzu, hem
ihtiyag, hem de ¢esitli sorunlar i¢cin en uygun ¢6ziim olarak algilanmaktadir, fakat bununla
birlikte kisilerin etik davraniglar1 daha onemlidir. Yapisal olarak bu davraniglar
engellendigi icin ahlaki yetersizlik gortilebilir. Sorunun ¢6ziimii i¢in yapilarin bir dah

g6zden gecirilmesi gerekmektedir.

Yesil tikketimi hedef alan elestirilerin birgogu gecerlidir, bu elestiriler yesil

tilkketimin artirilmasindan ziyade, genel tiiketim boyutunun diisiiriilmesinden yanadir.

Ozetlemis olursak, ekosistemimizdeki sorunlarinin ¢dziimii icin ¢evre dostu
tirtinlerin kullanim1 yeterli olmayacak. Ne yazik ki giiniimiiz rekabet piyasasinda genel
tilketim diizeyinin azaltilmasi iddialarinin vurgulanmasi basit seslenmektedir (Muldoon,

2006: 11).

Maniates'in (2002: 52) iddiasina gore yesil tiiketimin yayginlagsmasi “gercek’
cevre Orgiitlenmesinin tehdit altinda birakmakta, ayni1 zamanda bu tiiketim seklinin temel

mantiindan, yani “¢evrecilik ten uzaklagtigini savunmaktadir.

Elkington ve Hailes'e (1989: 235) gore yesil tiiketicilik asagida belirtilen sekilde
ifade edilir:

1. Kullanilan iiriin ya da hizmetlerin ¢evreye ciddi zarar vermemesini

saglamak
2. Canli tiirtiniin yasamina zarar1 dokunmamak

3. Enerji ve dogal kaynaklarimi tasarruflu kullanmak
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2.7. CEVRE DOSTU MARKA TERCiHI VE BU MARKALARA YONELIK
TUTUM

Ekosistemimize zarar1 azami derece olan {irlin ya da hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi gibi stirecleri kapsayan faaliyetler yesil pazarlamanin sorumlu

oldugu faaliyetlerdir (Jain, Kaur, 2004: 188).

Cevresel sorunlar giinlimiiziin karsilastigi en ciddi ve c¢oOzililmesi gereken
konularindandir. Cevreci yaklagimlarin artmasiyla iiretici ve tiliketicilerde yesil tiiketim
ve cevre bilinci artmaktadir (Dagher, Itani, 2014: 188). Medyanin, sivil toplum
kuruluglarinin ve hiikumetlerce tesvik edilen faaliyetlerle ¢evre bilinci artmaktadir

(Kalafatis vd., 1999: 441).

Gunumuz rekabet piyasasinda firmalarinpazarlama stratejisinde insana, degere
odakli faaliyetlerin agirlig1 giderek artmaktadir. Daha 6nce agirlikli olarak tiketici ya da
uriine dayali strateji gizen sirketler, bazi hususlarda eksiklik 1dugunun farkina vardilar.
Birey her zaman tuketici olarak algilanmamalidir, onun duygulari, istekleri ve insani
degerleri de g6z Onlne alinmahidir. Cevremizin yasam standartlarinin ytkselmesi,
sorumluluklarinin gergeklestirilmesi i¢in endise duyan birey bu isteklerine cevap veren
kurumu arayacaktir (Kotler vd., 2014: 15-17).

Urin ya da hizmette sunulan kalite, kolaylik, uygunluk gibi ana faktorler
tlketicilerin yesil trunleri tercih etmesindeki etkenlerdendir (Ottman, 1992: 5). Yesil
triinlerin tiiketimi, geri donilisiimiin saglanmasi, kaynaklarin kullaniminda tasarruf
edilmesi gibi islemlerle yesil tiiketiciler cevreye karsit sorumluluklarini yesil tiikketim
kapsaminda gergeklestirmektedirler (Paco vd., 2013). Cevre dostu paketleme, tanitim,
pazarlama gibi faaliyetler yesil tiikketim davraniglarin1 kapsaminda anilmaktadir. Bunun
yani sira, yesil tilketim ¢evreye karsi azami boyutlarda zararin verilmesine odaklanarak
ve kaynaklarin verimli sekilde kullanimi hedefleyen cevreci bir tiiketici eylemi olarak

nitelendirilir (Autio, Heinonen, 2004: 141).

Bireylerin ¢evreye karst olusan duyarliliklart ve tutumlari, satin alma

faaliyetlerine de yansir (Cabuk, Nakiboglu, 2003: 43).

Bircok faktor yesil tiiketici tutumlarini etkiler (Jansson vd., 2010). Bu faktorleri
ic ana baglik altinda listeleyebiliriz (Gilg vd., 2005: 482):
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1. Psikolojik etkenler
2. Sosyal degerler
3. Demografik etkenler

Ekosistemimizde olusan ¢evresel sorunlara karsi ozellikle 1960°dan bu yana
devam eden kaygi ve endiseler yesil tiiketici kavraminin olusmasinda ciddi rol
oynamistir. Bu gurupta simiflandirdigimiz tiiketici kitlesi ¢evreye karsi duyarliliklarini
tutumlarina da yansitarak tiikettiklerini tirlinlerin satin alma siireclerinde uygulamaislar.
Boylece cevreye verilecek azami boyutlardaki zararlar 6ncelikli olmakla faaliyetlerini
tiiketim sonrasi1 geri doniisiim, atiklarin siniflandirilmasi gibi eylemlerde de siirdiirmiisler

(Zinkhan, Carlson, 1995: 2).

Cevresel farkindaligin artmasiyla beraber literatiirde akademik makalelerin ve
arastirmalarin sayinda artis goriildii. Bu artis ilk olarak 6zellikle 1970 ve 1980 lerde
goriilmeye baglandi. Belirtilen donemlerde gevrecilik anlayist sadece kaynaklarin verimli
kullanim1 ve bununla ilgili politik diizenlemelerin uygulanmasi ile siirli idi. Artan
cevrecilik bilinci ile yesil iriinlerin tilketimi konular1 giindemde daha fazla
yayginlagmaya basladi, giiniimiizde cevrecilik anlayist agirlikli olarak tiiketim sonrasi
geri doniisiim ve atiklarin ayristirilmasi gibi faaliyetleri kapsayacak sekilde kendini
gosteriyor (Follows, Jobber, 2000: 724). Calismalarin bazilar1 tiikketici gurublarinin yas,
medeni durumu, egitimi gibi demografik durumlar altinda siniflandirabilecegimiz
konular1 kapsamaktadir. Istatistiksel olarak oneme sahip olan bu veriler pazarlamacilar
tarafindan yesil tiiketici davramiglarinin belirlenmesi, her guruba ait stratejilerin

olusturulmasi gibi olanaklari da beraberine getirmis olur (Straughan, Roberts, 1999:5 63).

Ozellikle son senelerde birey ve isletmle kurumlarinin gevre duyarlilig: artsa da,
heniiz bu farkindaligin tiikketim iizerinde etkisi beklentilerin altinda kalmaktadir. Ritter ve
arkadaglarinin (2015: 508) yiiriittiigii arastirmaya gore yesil tiiketimin toplam tiiketimde
sahip oldugu oran %4 tiir. Yesil tiiketim {lizerine yapilan arastirmalara gore ¢evre dostu
tiriinlerin tiiketimi yesil tiikketiciler i¢in 6nem tasimasina ragmen bazi etkenler gercek satin
almada etkili olabiliyor. Yesil iirlinlerin tiiketimi her zaman bireyin tutumuna bagh
olmayabilir, ¢ilinkii tiikketicinin satin alacag iiriin ya da hizmetten bekledigi kalite, fiyat,

satin alma giicii, performans ve eski satin alma davranislar1 aliskanligi gibi faktorler daha
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etkilidir. Giiniimiiz piyasasinda yesil iirlinlerin fiyati genellikle diger iiriinlere oranla daha
pahali oldugu i¢in tiiketicinin satin alma giiclinii zorlayabilir, dogal olarak gergek satin
alma davranisinda bu faktor ¢ok daha etkili olur (Polonsky, Rosenberger , 2001; Ar,
2009).

Rekabet ve kiiresel piyasaya ulasilabilirligin kolay olmasi nedeniyle birey kendi
ihtiyaclarini karsilamak i¢in daha fazla segenek karsisinda kalir, bu sebeple son satin alma
noktasina ulasana kadar karmasik siirecten ge¢mek zorunda kalinir ve bu kararin

alinmasinda birgok faktor etki gosteriyor (Nakos ve Hajidimitriou, 2007: 54).

Cevreci iiriin ve hizmetlerin reklamlarinda tiiketiciye iletilmeye ¢alisan mesaj,
bilgilerin yaniltici, belirsiz olmasi hedef kitlenin tutumlarinda olumsuz etkiye neden
oluyor. Yesil tliketiciler genel itibariyle arastirmaci 6zellige sahip olduklart i¢in bu
bilgileri kolaylikla ayirt edebilir. Tiiketicileri bilgilendirmeyi ve {iriin hakkinda dogru
tanitim1 yapmakla yiikiimlii olan reklamcilarin bu faaliyeti etik dis1 kullanmalari,

tiiketiciler acisinda giivenilir olmayan kurum gibi taninmasina yeterli olur.

Uriin reklam ve tanitimlarinda dogru, belirgin olarak ifade edilerek bilgiler,
tilketiciler tarafindan olumlu karsilanacaktir (Davis, 1993:24). Bu sebeple, yanlis bilgiler
iceren reklamlarla isletmlerin zor durumlarla kargilasmasi olasidir. Sirket tiim tedarik
zincirinde, ulasimda ya da diger faaliyetlerinde ek maliyetler olmasina ragmen g¢evreci
tutum sergilemigse, hakli olarak bu durumu tiiketicileri ile paylasmak ister. Fakat hi¢bir
eylemde bulunmamasmma ragmen ‘gevrecilik' iddias1 altinda tiiketicileri yanlis
bilgilendirebiliyor, bu durumun literatiirdeki karsili§i ‘yesile boyama’ olarak
nitelendirilmektedir. Yanlis reklamlari ayirt edebilen ve bunun farkinda olan tiiketicilerin
cevre dostu iiriinleri satin alma faaliyetlerinde ciddi boyutlarda diisiis yasanabilir (Davis,
1993: 20). Belirtilen etik dis1 reklamcilik faaliyetleri, bireylerin yesil iiriin ya da
hizmetlerin reklamlarina giivenme oraninda olumsuz etkiler birakmaktadir (Fisk, 1974:
31; Kangun vd., 1991: 49; lyer, Banerjee, 1993: 494; Davis, 1993; Newell vd., 1998).
Cevre dostu iiriin ve hizmetlerin reklamlarini inceleyen arastirmaya gore “yesile boyama’
eylemleri, reklam ve tanitimlarda yanlis bilgilerin kullanilmasi siklikla kullanildig: tespit
edilmistir. (Kangun, Carlson, Grove, 1991: 54; Carlson, Grove, Kangun, 1993: 37;
Tarhan, 1996: 47-57; Polonsky vd., 1997; 202).
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Toplumun yararina olan davranislart dikkate alarak kendi tiiketim ahlakina
ekleyip tutum sergileyen, satin alma faaliyeti ile sosyal bir degisime katki saglamaga
calisan tiiketici sosyal sorumlu tiiketici olarak nitelendirilmektedir. Yesil tiiketici olarak

siiflandirdigimu tiiketici gurubu da sosyal sorumlu tiiketicilerin alt tiirtidiir (Webster,
1975, 188).
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UCUNCU BOLUM

3. CEVRE DOSTU MARKA UYGULAMALARININ TUKETICI
TERCIHINE ETKIiSI UZERINE BIR ARASTIRMA

Yirtitillen aragtirmayla ilgili degerlendirmelerin sonucu, ¢alismanin Uglncl
bolumiinde yer almaktadir. Bu boliimde arastirmanin amag, kapsam ve kisitlart ile ilgili
degerlendiremeler ayrintilariyla aciklanmig, ayn1 zamanda alt bagliklarda metodoloji

detaylandirilarak anlatilmistir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Gundmimuzin en 6nemli konularindan biri de cevreyle ilgili sorunlar ve cevre
kirliligidir. Ayn1 zaman da ister tlketici isterse de, firmalar agisindan cevreye karsi
yapilan duyarsizliq ve sorumsuzluklardir. Firmalar bu sorunlari ortadan kaldirmak i¢in

bir takim ¢evre dostu uygulamalar yapmaktadirlar.

Bu arastirmaninda amaci ¢evre dostu marka uygalamalarina kars tiiketici tercihini

ve ayn1 zamanda bu markalara kars1 tutumunu 6lgerek literatiire katki saglamaktir.

3.2 ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirma metodolojisini aragtirmanin tiirii, aragtirmanin modeli, hipotezleri,
arastirmanin kisitlari, ana kiitlesi, 6rnekleme siireci, veri toplama yontemi, arastirma
yapmak i¢in anket formunun hazirlanmasi ve ayni1 zamanda elde edilen verilerin analizi

ve bulgular kapsamaktadir.
3.2.1 Arastirmanin Tiiri

Aragtirmalar kesifsel, tanimlayic1 ve nedensel olarak ii¢ kategoride yapilmaktadir
(Kurtulus, 2010: 19). Konusu ¢evre dostu marka uygulamalarinin tiiketici tercihine etkisi
olan bu arasttirmanin tiirii tanimlayici olarak belirlenmistir. Ayni1 zamanda bilgi toplamak

amaciyla anket yontemi tercih edilmistir.
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3.2.2 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modelinin olusturulmasinda Ilke Kardesin (2011) "Markalarin Cevre
Dostu Uygulamalarinin Tiiketicinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi" isimli makalesine
atifta bulunarak, marka tercihi, ¢evre dostu markaya yonelik tutum, cevreci kisilik,
firmalari yaptig1 ¢evre dostu uygulamalarin inandiricilifi ve tiiketicinin ¢evre dostu
uygulamayi tespit etmeye yonelik davramisi faktorleri yukarida belirtilen makaleden
alintilanmis ve diizenleme yapilarak kullanilmistir. Arastirma modeli Sekil 2’de yer

almaktadir.

Tiketicilerin
Cevre Dostu
Markaya

Uygulamalarina
Yonelik Tutumu

Marka Tercihi

Firmanin Cevre

Dostu
Uygulamalarina
Yonelik inandiricilig

Tuketicinin Cevre
Dostu Uygulamay1
Tespit Etmeye

Yonelik Davranisi

Sekil 2. Arastirmanin Modeli
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Yapilan arastirma sonucunda modele iligskin olusturulmus hipotezler

asagidakilardir:

H1: Tiketicilerin ¢evre dostu marka uygulamalarina yOnelik tutumunun marka

tercihi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Tiiketicilerin ¢evreci kisiliginin marka tercihi izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Firmalarin ¢evre dostu uygulamalara yonelik inandiriciliginin marka tercihi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Tulketicinin ¢evre dostu uygulamayi tespit etmeye yonelik davranisinin marka

tercihi Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.2.3 Ana Kutle ve Ornek Kiitlenin Segimi

Arastirmamiz Marmara Universitesi Isletme Anabilimdal1 ve Cevre Muhendisligi
Anabilim Dalinda egitim alan yiiksek lisans 6grencileri tizerinde yapilmistir. Ama yapmis
oldugumuz arastirma bu anabilim dallarinda egitim alan biitiin yiiksek lisans 6grencileri
lizerinde yapilmamustir. Katilim kosulu olarak sadece Marmara Universitesi yiiksek lisans
ogrencisi olmak, Cevre ile ilgili dersler alan ve onunla ilgili daha ¢ok bilingli oldugunu
diistindliyiimiiz ve ayn1 zamanda konumuzla her hangi bir ilgisi olan, ¢evre ile ilgili
aktiviteler yapan ve icinde bulunan Isletme anabilim dalindan Siirdiiriilebilir Biiyiime ve
Kalite yonetimi, Pazarlama, Satis ve Perakende, Yonetim ve Organizasyon bdliimleri
tizerinde yapilmistir. Yapmis oldugumuz arastirmada Orneklem hacmi arastirma
sorularinin sayisina iligkin olarak 150 kisi ve iizeri olarak belirlenmistir. Anket caligsmasi
yapildikdan sonra 160 kisiye ulasilmis ve gerekli anketler belirlendikden sonra ise
orneklem olarak 155 katilimcr anketi segilmistir. Arastirmamizda goniillii 6rneklem tipi

kullanilmistir.

3.2.4 Veri Toplama Araci ve Yontemi

Arastirma esanisnda veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi yapilmaistir ve
anketler katilimcilara elden dagitilmigtir. Anket uygulamasi 01.03.2019- 01.04.2019

tarihleri arasinda yapilmis ve veriler toplanmuistir.
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3.2.5 Arastirmada Kullanilan (")lg:ekler, Anket Formunun Hazirlanmasi ve

Test Edilmesi

Yapilan arastirmada anket formu hazirlanirken kullanilan sorular gegerliligi olan
calismaya atifta bulunarak alinip tasarlanmistir. Anket calismasinda sorulan sorular
yiiksek giivenirlilik ve gecerliliye sahip sorulardir. Tiiketicinin ¢evreci kisiligini dlgmeye
yonelik ifadeler (Ay ve Ecevit, 2005:251) Ilke Kardesin (2011) “Markalarin Cevre Dostu
Uygulamalarnin Tiiketicinin Markatercihi Uzerindeki Etkisi” adli makalesine atifta
bulunarak bu c¢alismaya adapte edilmistir. Firmalarin basin ya da reklam yoluyla ¢evreci
aktivitelerini duyurmasina yoénelik ifadelerin olusturulmasinda (Newell, vd, 1998) ilke
Kardesin (2011)ayn1 adli makalesine atifta bulunarak sorular calismamiza adapte
edilmistir. Tiiketicinin bir {irinii satin alirken ¢evre dostu olup olmadigi kontrol etmesine
yonelik ifadeler (Phau ve Ong, 2007:780) yine ilke Kardesin (2011) ayni adh
makalesinden baz alinarak ¢alismamiza uyarlanmistir. “Bir markanin g¢evre dostu
oldugunun gostergesi” (Newell,vd., 1998 ve Phau,Ong, 2007) Ilke Kardesin
makalesinden ¢alismamiza adapte edilmistir. TUKeticinin cevre dostu marka tercihini
olcmeye yonelik ifadeler (Laroche vd.,2001:509-510) Ilke Kardesin makalesine
uyarladig1 sekilde alinarak g¢alismamiza adapte edilmistir.” Firmalarin ¢evre dostu
uygulamalarina yonelik genel tiiketici tutumu ” 6lgeyinde kullanilan ifadeler (Tigli,vd.,
2008) Ilke Kardesin makalesinde uyguladigi sekilde baz alinarak galismamiza adpte

edilmistir. Anketde kullanilan soru, degiskenler ve kisaltmalart:

1. Cevreci Kkisilik ile ilgili sorular ve kisaltmalari.

Sorular Soru Kisaltmalar:
Copleri dogaya atmam Cevrecil
Kendimi gevreci olarak Cevreci2
Nitelendirebilirim
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Elimden geldigi siirece gevreyi Cevreci3
temiz tutmaya caligirim

Cevreyi kirleten kisileri Cevreci4
uyaririm

2. Firmalarin ¢evre dostu uygulamaya yonelik inandiricihg ile ilgili

sorular ve kisaltmalari

Sorular Soru Kisaltmalar:

Cogu firmanin ¢evre dostu uygulamalari
inandiric1 degil
Inandiricihigl

Bence firmalar tiiketicilere cevre dostu
uygulamalar yapiyorlarmis izlenimi
vermeye calistyorlar Inandiricilig12

Bence firmalar gercekte topluma
gosterdikleri kadar cevreci uygulamalar
icerisinde degiller [nandiriciligi3

Bence firmalar daha ¢ok miisteri
kazanmak icin cevreci uygulamalar
yapiyorlar Inandiricihgi4

Bence firmalar gevreyi 6nemsedikleri Inandiriciligi5
icin ¢evreci uygulamalar yapiyorlar.
(ters kodlama)

Firmalar tarafindan yapilan ¢evreci Inandiriciligi6
aktiviteler yetersiz

Cogu firma Tiirkiyede gevreci

uygulamalara 6nem vermiyor
Inandiriciligi7
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Markalar toplumda gevre bilincini
artiran aktivitelerde bulunmalidirlar

Inandiricihigi8
Bence ¢ogu firmalar gelirlerinin ¢ok
kiglk bir bolumumind gevreci
aktiviteler i¢in harciyorlar Inandiriciligi9

3. Tuketicilerin cevre dostu markaya yonelik tutum ile ilgili sorular

ve kisaltmalari.

Sorular

Soru Kisaltmalar

Bir iirlintin ambalajindaki geri doniisiim
isareti markanin ¢evrenin

korunmasinda katkida bulundugunun Tutuml
gostergesidir.

Bir firmanin ¢evreci aktivitelerini

anlatan televizyon, gazete reklamlari
onun ¢evrenin korunmasina katkida Tutum2
bulundugunun gostergesidir

Basinda bir firmanin ¢evreci aktiviteleri
ile ilgili ¢ikmis haber, onun gevrenin

korunmasina katkida bulundugunun Tutum3
gostergesidir

Uriiniin yapildig1 hammaddenin ¢evre
dostu oldugunu gosteren bir isaret, bir
markanin firmanin ¢evrenin Tutum4
korunmasina katkida bulundugunun
gostergesidir.
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4. Tiiketicinin ¢evre dostu uygulamay tebit etmeye yonelik davranis:

ile ilgili sorular ve kisaltmalari

Sorular Soru Kisaltmalari

Bir iirlinii satin alirken ambalajinin
cevre dostu olup olmadigina bakarim.

Davraniglarl
Uriinlerin ¢evreye zararli maddelerden Davraniglar2
iiretilip iiretilmedigine bakarim.
Firmalar yaptiklari ¢cevre dostu Davranislar3
uygulamalari basin yoluyla toplumu
haberdar etmelidirler.
Yapilan ¢evreci uygulamalarin Davranislar4

reklaminin yapilmasi firmanin
inandiriciligini azaltiyor.( Ters
kodlama)

1. Marka tercihi ile ilgili sorular ve kisaltmalari

Sorular Soru Kisaltmalari
Cevre korunmasina katkida bulunan Markatercihil
bir marka, daha pahali olsa bile satin
alirnm.
Geri doniistimli maddeden Markatercihi2
yapilmamis ambalaja sahip bir iiriinii
satin almam.
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Cevre korunmasina katkida bulunan Markatercihi3
markalar1 kullanmay1 tercih ediyorum.

Genellikle cevreyi koruyucu
faaliyyetlerde bulunan markalar1 satin
almayi tercih ediyorum. Markatercihi4

Severek satin aldigim bir markanin
iireticisi ¢evre korumasina yonelik
aktiviteler icerisinde olmasa bile, o Markatercihi5
markay1 satin almaya devam ederim.

( Ters kodlama)

Eger bir firmanin ¢evreye zarar verici
aktiviteler icinde oldugu bilgisi

edinirsem, o firmaya ait markayi satin Markatercihi6
almam.
Cevreyi koruyan faaliyetlerde bulunan Markatercihi7

bir markanin diger markalara gore
daha yiiksek fiyatli olmasina itiraz
etmem.

Katilimeilara uygulanan anket formu iki bdliimden olusmaktadir. Ik béliimde
demogqrafik 6zellikleri yansitan cinsiyet, gelir durumu ve yasla ilgili sorular yer almakta,
ikinci boliimde ise ¢evre dostu marka uygulamalarina karsi tiiketici tutumu ve s6z konusu
markalara kars1 tiiketici tercihini 6lgmek icin 6’11 Likert Olgegi (6=Kesinlikle
Katiliyorum, 5=Katiliyorum, 4=Kismen katiliyorum, 3=Katilmiyorum, 2=Kesinlikle
Katilmiyorum, 1=Kararsizim) kullanilmistir. Anket uygulamasinin tamami ekte yer
almaktadir. Uygulanan anket formunda katilimcilarin cevaplamasi igin 28 soru
sorulmustur. Katilimcilarin anket uygulamasi sonucunda verdigi cevaplardan elde
edindigimiz biitiin bilgiler SPSS programi ile analiz edilmistir ve daha sonra ise net

bilgilere doniistiirmek icin degerlendirmeye alinmistir.

3.3 ARASTIRMANIN KISITLARI
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Yapilan arastirmadaki en 6nemli kisitlama katilimcilarin Marmara Universitesi
Isletme Anabilim Dali (Siirdiiriilebilir Biiyiime ve Kalite Yonetimi, Pazarlama, Satis ve
Perakende, Yo6netim Organizasyon) ve Cevre Muhendisligi bolimlerinde yiksek lisans

egitimi almalaridir.

3.4 VERILERIN ANALIZi

Arastirmanin bu boliimiinde anket sonucunda katilimcilardan elde etdigimiz
verilerin analize hazirlanmasi asamasi ve ayni1 zamanda yapilan analizler ve istatistiki

yontemler detayli sekilde yer almistir.
3.4.1 Arastirmaya Katilanlar Hakkinda Bilgiler

Katilimcilarin cinsiyet degiskeninin dagilimi agagidaki Tablo 2°de yer

almaktadir.

Tablo 2: Cinsiyet Degiskeninin Dagilim

Cinsiyet N %
Kadin 74 47.7%
Erkek 81 52.3%
Toplam 155 100%

Anket sonuglarini cinsiyet degiskeni dagilimi agisindan analiz ettigimizde
katilim¢ilarin % 47,77’°sinin kadin ve %52,3’iiniin erkek oldugu goriilmiistiir.

Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunu erkekler olusturmaktadir.

Katilimcilarin yas araligr degiskeni dagilimi Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3: Yas Arahgi Degiskeninin Dagilim
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Yas N %
19-25 43 27.7
26-30 57 36.8
31-35 30 19.4
36-40 20 12.9
41-45 5 3.2

Toplam 155 100

Anket sonuglarmi yas aralifi degiskeni dagilimi acisindan analiz etdigimizde
katilimcilarin %27,7 19-25 yas, %36,8 26-30 yas, % 19,4 31-35 yas, %12,9 36-40 yas,
%3,2 ise 41-45 yas araliginda oldugu sonucuna varilmistir. Ankete katilan katilimcilarin

say1 orant ile en yiiksek 26-30 yas araliginda katildig1 belirlenmistir.

Katilimcilarin aylik gelir durumu degiskeni dagilimi1 Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Ayhk Gelir Durumu Degiskeni Dagilinm

Gelir N %
1500 TL ve alt1 11 7.1
1501-2000 TL 19 12.3
2001-2500 TL 12 1.7
2501-3000 TL 19 12.3
3001-3500 TL 19 12.3
3500 Tlve uzeri 75 48.4
Toplam 155 100
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Anket sonuglarini katilimeilarin aylik gelir durumuna gore analiz etdigimizde
%7,1 1500 TL ve alt1, %12,3 1501TL-2000TL, %7.7 2001TL-2500TL, %12.3 2501
TL-3000 TL, %12,3 3001TL-3500TL araliginda aylik gelir durumuna, %48,4 ise 3501

TL ve tstii gelir durumuna sahip oldugu incelenmistir.
3.4.2 Faktor Analizi

Faktor analizi 6ziinde belirli bir olguyu 6l¢gmek amaciyla ¢ok sayda degiskenin
birbiri ile olan iligkisini incelemek amaci ile grup haline getirilerek kullanilan istatistiki
bir yontemdir (Saruhan, 2005:203). Faktor analizi zamani 6nemli olan Kaser-Meyer-
Olkin (KMO), Anti-image Corelations, ve Bartlett Testlerinin sonuglarini elde etmektir.
KMO o6rnekleme yeterliliginin kabuledilebilir en alt sinir1 0.50 olarak belirlenmis ve p
degerinin 0.05 anlamlilik derecesinden diisiik olmasi belirlenmistir. Bunun i¢inde yapilan
analiz sonucuna gore KMO degerinin Orneklemler arasinda iliski oldugunu, ayni
zamanda yeterli anlamlilik derecesine sahip oldugu sdylenebilir. Anti-image Corelations
tablosunda yer alan degerlerin ise 0.50’nin istiinde olmasi gereklidir. Faktor analizi
sonucunda elde edilen diger bir tablo ise Total Variance Explained tablosudur. Total
Variance Expalined tablosu ise faktdrlerin dagilimi toplam varyansin ne kadarini agikladigini
gostermektedir. Elde edilen sonuglara esasen ise kiimiilatif toplamin %50’ nin {istiinde olmasi

gereklidir.

3.4.2.1 Cevreci Kigilik Boyutu ile Igili Faktor ve Guvenirlilik

Analizi

Tiiketicilerin Cevreci kisilik boyutunun alt boyutlarini belirlemek amaci ile ilgili
faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen verilerin faktdr analizi sonucunda, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi elde edilmistir.
Aragstirmada yapilan faktor analizi sonucunda KMO degerinin 0.50’nin tizerinde oldugu
ve sig. degerinin 0.05’in altinda ¢ikmasi ile 6rneklemler arasinda iliski oldugu ve ayni
zamanda yeterli anlamlilik derecesine sahip oldugunu sdyleyebiliriz (KMO=0.749,
Bartlett testi (6)= 202,157 p=0.000). Analizin sonrasinda ise tiiketicilerin g¢evreci kisiligi
boyutunun tek boyutdan ibaret oldugu sonucuna varilmistir. Giivenilirlik testi sonucunda
ise Cronbach a degerinin 0.764 oldugu sonucuna varilmistir. Glivenirlilik degerinin alt
siirimin 0.70 (zerinde oldugu goriilmektedir. Konu ile ilgili yapilan faktor analizi

sonuglar1 Tablo 5°te yer almaktadir.
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Tablo 5: Cevreci Kisilik Boyutu ile Ilgili Faktor ve Giivenirlilik Analizi

Faktor Glvenir | Faktor
: : lilik aciklayl
Faktoriin ad: Soru ifadeleri agirhklari b %
Copleri dogaya
atmam
0.790
Cevreci Kisilik Kendimi cevreci
olarak
nitelendirebilirim. | 0-867
Elimden geldigi
suirece gevreyi
temiz tutmaga 0.861
caligirim. 0.764
ki 61,661
Cevreyi kirleten
kisileri uyaririm.
0.590

3.4.2.2 Firmalarin Cevre Dostu Uygulamalara Yonelik

Inandiriciigy Boyutu ile Tgili Faktor ve Givenirlilik Analizi

Tiiketicilerin Firmalarin ¢evre dostu uyguamalarina yonelik inandiricilig
boyutunun alt boyutlarini belirlemek amaci ile ilgili faktor analizi uygulanmistir. Elde
edilen verilerin faktor analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0Ornekleme
yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi elde edilmistir. Arastirmada yapilan faktor
analizi sonucunda KMO degerinin 0.50’nin {izerinde oldugu ve sig. degerinin 0.05’in
altinda ¢ikmasi ile 6rneklemler arasinda iligki oldugu ve ayn1 zamanda yeterli anlamlilik
derecesine sahip oldugunu soyleyebiliriz (KMO=0.726, Bartlett testi (15)= 297.621
p=0.000). Analizin sonrasinda ise tiiketicilerin gevreci kisiligi boyutunun tek boyutdan

ibaret oldugu sonucuna varilmistir. Giivenilirlik testi sonucunda ise Cronbach a degerinin
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0.758 oldugu sonucuna varilmstir. Giivenirlilik degerinin alt sinirmin  0.70 Uzerinde
oldugu goriilmektedir ancak sosyal bilimlerde 0.5 degeride alt sinir da yeterli kabul
edilmektedir (Saruhan vd., 2005: 211). Toplam 9 sorudan olusan Firmalarin ¢evre dostu
uygulamalara yonelik inandiriciligi boyutu sonucunda toplam 3 soru yani soru
Inandiricilik5, Inandiricilik8 ve Inandiricilik9 elenmistir. Konu ile ilgili yapilan faktor

analizi sonuglar1 Tablo 6°da yer almaktadir.

Tablo 6: Firmalarin Cevre Dostu Marka Uygulamalara Yénelik

Inandiriciig Boyutu Tle Tlgili Faktor ve Giivenirlilik Analizi

Faktor Guvenir | Faktor
lilik aciklay

Faktoriin adi | Soru ifadeleri agirhkla ahg %

r1

Cogu firmanin ¢evre
dostu uygulamalari

inandirict degil 0618

Firmalarin Cevre
Dostu

Uygulamalara Bence firmalar
Yonelik tlketicilere cevre
Inandiricilig dostu uygulamalar 0.888
yaptyorlarmis
izlenimi vermeye
calisiyorlar.

_ 0.758
Bence firmalar 68,027

gercekte topluma
gosterdikleri kadar
cevreci uygulamalar
igerisinde degiller .

0.846

Bence firmalar daha
cok miisteri
kazanmak icin
cevreci uygulamalar
yapiyorlar.

0.768
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Firmalar tarafindan
yapilan ¢evreci
aktiviteler yetersiz. 0.904

Cogu firma

Turkiyede cevreci
uygulamalara énem | 0.751
vermiyor

3.4.2.3 Tuketicilerin Cevre Dostu Marka Uygulamalarina Y0Onelik
Tutum Boyutu ile Ilgili Faktor ve Glvenirlilik Analizi

Tiiketicilerin ¢evre dostu markaya yonelik tutum boyutunun alt boyutlarimi
belirlemek amaci ile ilgili faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen verilerin faktor analizi
sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik
testi elde edilmistir. Aragtirmada yapilan faktor analizi sonucunda KMO degerinin
0,50’nin tizerinde oldugu ve sig. degerinin 0.05’in altinda ¢ikmasi ile 6rneklemler
arasinda iliski oldugu ve ayni zamanda yeterli anlamlilik derecesine sahip oldugunu
soyleyebiliriz (KMO=0.653, Bartlett testi (6)= 125,662 p=0.000). Analizin sonrasinda ise
tilketicilerin ¢evreci kisiligi boyutunun tek boyutdan ibaret oldugu sonucuna varilmstir.
Guvenilirlik testi sonucunda ise Cronbach a degerinin 0.704 oldugu sonucuna varilmistir.
Guvenirlilik degerinin alt sinirinin 0.70’in {izerinde oldugu goériilmektedir ancak sosyal
bilimlerde 0.5 degeride alt sinir da yeterli kabul edilmektedir (Saruhan vd., 2005: 211)

Konu ile ilgili yapilan faktor analizi sonuglart Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Tuketicilerin Cevre Dostu Marka Uygulamalarna Ydénelik Tutum

Boyutu ile ilgili Faktor ve Giivenirlilik Analizi

Faktor Faktor
. ] agirhkla . | aciklayicih
Faktoriin adi Soru ifadeleri - Guveni 1 %
rlilik
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Tiketicilerin
Cevre dostu
marka
uygulamalarina
yonelik tutumu

Bir Grlndn
ambalajindaki geri
doniistim isareti
markanin ¢evrenin
korunmasinda katkida
bulundugunun
gOstergesidir.

0.673

Bir firmanin ¢evreci
aktivitelerini anlatan
televizyon, gazete
reklamlar1 onun ¢evrenin
korunmasina katkida
bulundugunun
gOstergesidir.

0.759

Basinda bir firmanin
cevreci aktiviteleri ile
ilgili ¢ikmis haber, onun
cevrenin korunmasina
katkida bulundugunun
gOstergesidir

0.815

Uriiniin yapildig
hammaddenin cevre
dostu oldugunu gosteren
bir isaret, bir markanin
firmanin ¢evrenin
korunmasina katkida
bulundugunun
gOstergesidir.

0.678

0.704

53,801

3.4.2.4 Cevre Dostu Uygulamayi Tespit Etmeye Yonelik Davranislar

Boyutu ile Tlgili Faktor ve Guvenirlilik Analizi

Tiiketicilerin ¢evre dostu uygulamayir tesbit etmeye yonelik davraniglar

boyutunun alt boyutlarin1 belirlemek amaci ile ilgili faktor analizi uygulanmistir. Elde

edilen verilerin faktor analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0Ornekleme
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yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi elde edilmistir. Arastirmada yapilan faktor
analizi sonucunda KMO degerinin 0.50’nin iizerinde oldugu ve sig. degerinin 0.05’in
altinda ¢ikmasi ile 6rneklemler arasinda iligki oldugu ve ayn1 zamanda yeterli anlamlilik
derecesine sahip oldugunu soyleyebiliriz (KMO=0.564, Bartlett testi (3)= 103.035
p=0,000). Analizin sonrasinda ise tiiketicilerin ¢evreci kisiligi boyutunun tek boyutdan
ibaret oldugu sonucuna varilmistir. Giivenilirlik testi sonucunda ise Cronbach o degerinin
0.684 oldugu sonucuna varilmistir. Glivenirlilik degerinin alt smirmin 0.5 UGzerinde
oldugu goriilmektedir. Sosyal bilimlerde 0.5 degeri de alt sinir da yeterli kabul
edilmektedir (Saruhan vd., 2005: 211). Faktor analizi sonucunda soru Davranislar4

elenmigstir. Konu ile ilgili yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Cevre Dostu Marka Uygulamasim Tespit Etmeye Yonelik
Davramslar Boyutu ile ilgili Faktor ve Giivenirlilik Analizi

Faktoriin adn1 | Soru ifadeleri Faktor Guvenir | Faktor
Agirhkl | lilik aciklayl
ar1 cihigr %

Bir tirini satin alirken

ambalajinin ¢evre dostu
Gevre Dostu | olup olmadigina bakarm | 0-815

Uygulmay1
Tespit Etmeye
Yonelik Urtinlerin gevreye zararl
LT 0.684
Davranislar maddelerden urditilip 62 0206
. e 0.890 :
iiretilmedigine bakarim.
Firmalar, yaptiklar
¢evre dostu uygulamalari
ve 0.640

basin yoluyla toplumu
haberdar etmeliler.

3.4.2.5 Marka Tercihi Boyutu ile Ilgili Faktor ve Guvenirlilik Analizi

Tiiketicilerin ¢evre dostu uygulamay:1 tesbit etmeye yoOnelik davranislar

boyutunun alt boyutlarin1 belirlemek amaci ile ilgili faktor analizi uygulanmistir. Elde

51



edilen verilerin faktdr analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) d&rnekleme
yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi elde edilmistir. Arastirmada yapilan faktor
analizi sonucunda KMO degerinin 0.50’nin iizerinde oldugu ve sig. degerinin 0.05’in
altinda ¢ikmasi ile 6rneklemler arasinda iligki oldugu ve ayn1 zamanda yeterli anlamlilik
derecesine sahip oldugunu soyleyebiliriz (KMO=0.648, Bartlett testi (10)=219,987
p=0,000). Analizin sonrasinda ise tiiketicilerin ¢evreci kisiligi boyutunun tek boyutdan
ibaret oldugu sonucuna varilmistir. Giivenilirlik testi sonucunda ise Cronbach a degerinin
0.6910ldugu sonucuna varilmistir. Giivenirlilik degerinin alt sinirinin 0.5 tizerinde oldugu
gorilmektedir. Sosyal bilimlerde glvenirlilik analizi igin 0.5 degeride alt sinir da yeterli
kabul edilmektedir (Saruhan vd., 2005: 211). Faktor analizi sonucunda toplam 2 soru yani
soru Markatercihi5 ve soru Markatercihi6 elenmistir. Konu ile ilgili yapilan faktor analizi

sonuglar1 Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9: Marka Tercihi Boyutu ile Tlgili Faktor ve Guvenirlilik Analizi

Soru ifadeleri Faktor Gulvenirlil | Faktor

Faktorin 5 ik aciklayr
adi agirhklan clig %

Cevre kounmasina
katkida bulunan bir
marka, daha pahali olsa 0.618

bile satin alirim.

Geri dontistimlii
maddeden yapilmamis
Marka ambalaja sahip bir Grnd

ihi 0.691
Tercihi satin almam. 67.870

0.888

Cevre korunmasina
katkida bulunan
markalar1 kullanmay1
tercih ediyorum.

0.846

Genellikle cevreyi
koruyucu faaliyetlerde
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bulunan markalar1 satin 0.768
almay1 tercih ederim.
Cevreyi koruyan
faaliyetlerde bulunaan
0.904

bir markanin diger
markalara gore daha
yiiksek fiyatli olmasina
itiraz etmem.

3.4.3 Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinin amaci bir degiskenle diger degisken arasindaki iliskini
ortaya koymaktir. Bu analizde ne bagimli ne de bagimsiz degisken anlayis1 yoktur. Ayni

zamanda bu analiz neden sonug iligkisi degildir (Saruhan vd., 2005: 223).

Tablo 10: Marka Tericihi - Cevreci Kisilik Korelasyon Tablosu

Korelasyon
Marka tercihi | Cevreci Kisilik
Pearson 1 226"
| Correlation
Marka Tercihi
Sig. (2-tailed) .005
N 155 155
Pearson 226" 1
Correlation
Cevreci Kisilik
Sig. (2-tailed) .005
N 155 155
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Tablo 10’da sonuglar1 goriilen korelasyon analizi sonucunda Marka Tercihi ile

Cevreci Kisilik arasinda diistik diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Marka Tercihi ile- Firmalarin Cevre Dostu Uygulamaya Yonelik

Inandiriciig: Korelasyon Tablosu

Korelasyon

Firmalarin Cevre
Dostu Uygulmaya
Yonelik

Marka tercihi | inandiricihg
Pearson Correlation 1 261"
Marka Tercihi Sig. (2-tailed) .001
N 155 155
Firmalarin Cevre |Pearson Correlation 261" 1
Dostu - -
Uygulamaya Sig. (2-tailed) .001
Yonelik N 155 155
Inandiricihg

Tablo 11°de gorllen korelasyon analizinde Marka Tercihi ile Firmalarin Cevre

gorulmektedir.

Dostu Uygulamaya Yonelik Inandiriciligi arasinda diisiil dlzeyde bir iliski

Tablo 12: Marka tercihi ile Cevre Dostu Uygulamayi Tespit Etmeye Yonelik

Davranislar Korelasyon Tablosu

Korelasyon
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Marka Cevre Dostu
o Uygulamay Tespit
Tercihi Etmeye Yonelik
Davranislar
Marka Tercihi Pearson Correlation 1 496**
Sig. (2-tailed) .000
N 155 155
Cevre Dostu Pearson Correlation 496™ 1
Uygulamay1 i i
Tespit Etmeye Sig. (2-tailed) .000
Yonelik
Davranislar N 155 155

Tablo 12°de Marka Tercihi ile Cevre Dostu Uygulamalari Tespit

Etmeye Yonelik Davranislar arasinda orta diizeyide bir iliski vardir.

Tablo 13: Marka Tercihi ile Cevre Dostu Markaya Yo6nelik Tutum

Korelasyon Tablosu

Korelasyon
Marka
Cevre Dostu Markaya
Tercihi Yonelik Tutum
Marka Tercihi Pearson 1 134
Correlation
Sig. (2-tailed) .096
N 155 155
Cevre Dostu Pearson 134 1
Markaya Yonelik | Correlation
Tutum i i
Sig. (2-tailed) .096
N 155 155

Tablo 13 korelasyon analizi tablosunda marka tercihi ile ¢evre dostu markaya

yonelik tutum arasinda diistik diizeyide bir iliski oldugu goriilmektedir.
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3.4.4 Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir bagimli degiskenin diger bagimsiz degiskenler tarafindan

nasil agiklandigini belirtmeye yardimer olmaktadir (Durmus vd., 2016: 154).

Tablo 14: Bagimsiz Degiskenlerin Bagimhi Degisken Uzerindeki Etkisine
Yonelik Coklu Regresyon Analizi Tablosu

Bagimh degisken
Marka tercihi

Bagimsiz degiskenler Beta t degeri p degeri
Cevreci kisilik 0.106 1.462 0.146
Firmalarin ¢evre dostu 0.226 3.251 0.001
uygulamaya yonelik

inandiriciligi

Tuketicinin gevre dostu 0.421 5.679 0.000

uygulamay1 tespit
etmeye yonelik davranisi

Tuketicilerin cevre 0.083 1.187 0.237
dostu markaya
uygulamalrina yonelik
tutumu

R=0.550 R?=0.303 F degeri =16.300 p degeri=0.00

HI1: Cevreci kisiligin marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Firmalarin ¢evre dostu uygulamaya yonelik inandiriciliginin marka

tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Tiketicinin ¢evre dostu uygulamayi tespit etmeye yonelik

davranisinin marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Tiketicilerin cevre dostu marka uygulamalrina yonelik tutumunun

marka tercihi Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 14’te bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde yapilan c¢oklu
regresyon testinin sonuglar1 verilmistir. Bu analizlere esasen asagidaki sonuglar

¢ikarilmstir.

1. P (0.146) 0.05 ten biiyiik oldugu i¢in H1 rededilmektedir. Yani ¢evreci

kisiligin marka tercihi lizerinde anlaml1 bir etkisi gdziikmemektedir.

2. P (0.001) 0.05 ten kiigiik oldugu i¢in H2 kabul edilmektedir. Yani
firmalarin ¢evre dostu uygulamalara yonelik inandiriciliginin marka tercihi

iizerinde anlaml1 bir etkisi géziikmektedir.

3. P (0.000) 0.05 ten kiigiik oldugu i¢in H3 kabul edilmektedir. Yani
tiiketicinin ¢evre dostu uygulamayi tespit etmeye yonelik davraniginin marka

tercihi lizerinde anlamli bir etkisi goziitkmektedir.

4. P (0.237) 0.05'ten biiyiik oldugu i¢in H4 rededilmektedir. Yani
tiketicilerin ¢evre dostu markaya yonelik tutumunun marka tercihi tizerinde

anlamli bir etkisi goziikkmemektedir.

3.4.5 ANOVA

ANOVA yapmak i¢in bagimli degickenlere ait biitiin dl¢imlerin ya aralik ya da
oran seklinde olmasi1 gerekir. Arastirmamizda tek yonli ANOVA islemini uyguladik.
Belli bir konuda iki ve daha fazla grup arasindaki anlamli farkin olup olmadigini

belirlemek amaciyla tek yonlit ANOVA yapilir (Saruhan, vd. 2005: 282).

Tablo 15: Gelir Durumuna Gore Levene Tablosu

Levene | Df1l | Df2 Sig.
Testi
Cevreci Kisilik 0.746 5 149 | 0.590
Firmalarin Cevre Dostu Uygulamaya 0.531 5 0.753
Yénelik inandiriciig 149
Tiiketicirerin Cevre Dostu Marka 1.135 5 0.344
Uygulamalarma Yonelik Tutumu 149
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Tiiketicilerin Cevre Dostu Uygulamayi 3.224 5 149 | 0.009
Tespit Etmeye Yonelik Davranisi

Marka Tercihi 1.034 5 149 | 0.400

Levene testi sonucuna esasen gelir gruplarinin varyanslarinin esitligi ¢evreci
kisilik (p degeri 0.590>0.05), firmalarin ¢evre dostu uygulamaya yonelik inandiriciligi (p
degeri 0.753>0.05), tiketicilerin cevre dostu markaya yonelik tutumu (p degeri
0.344>0.05), marka tercihi (p degeri 0.400>0.05’ten) oldugu i¢in bu faktorlerde kabul
edilmistir. Tiiketicinin ¢evre dostu uygulamayi tespit etmeye yonelik davranisinda ise p
degeri 0.05’ten kiiclik oldugu i¢in gelir gruplarinin varyanslari esit degildir. Bu durumda
tlketicilerin ¢evre dostu uygulamayi tespit etmeye yonelik davranisi hari¢ hepsine
ANOVA testi yapmak i¢in 6n sart saglanmistir. Bu islemde tek yonlii ANOVA testi
yapilacaktir.

Cevre dostu uygulamaya yonelik genel tiiketici davranist Welch ve Brown-
Forsythe testlerini uygulamak gerekmektedir. Uygulanan test sonucuna esasen ise p
degeri 0.100>0.05 oldugu sonucuna varilmistir. Cevaplayicilarin farklilik géstermedigi

sonucuna varilmistir.

Tablo 16: Gelir Durumuna Gore ANOVA Tablosu

ANOVA
Karele Kareli F P
r sSd | Ortalama
Topla
mil
Cevreci Kisilik | Gruplar 1.769 5 0.354 | 0.854 | 0.548
Arasi
Gruplar 65,552 | 149 0.440
Ici
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Firmalarin Gruplar 4.546 5 0.909 | 1.904 | 0.097

Cevre Dostu Arast
Uygulamaya
Ybnelik
Inandwiehg@r | o s | 71,167 | 149 0.478
Ici
Cevre Dostu Gruplar 3.833 5 0.767 | 1.123 | 0.351
Markaya Arast

Yonelik Tutum

Gruplar 101,68 | 149 0.682
Ici 6
Marka Tercihi | Gruplar 3.097 5 0.619 | 1.004 | 0.418
Arasi
Gruplar 91,976 | 149 0.617
Ici

H1: Gelir durumuna gore gevreci kisilik faktorii farklilik gosterir.

Yukarida analiz ettigimiz ANOVA tablosunda F degerine karsilik olan p degeri
verilmistir. p degeri ise (0.548) 0.05’den biiyiik oldugu i¢in H1 hipotezi red edilecektir.

Yani gelir durumlaria gore ¢evreci kisilik faktorii farklilik gostermemektedir.

H2: Gelir durumuna gore firmalarin ¢evre dostu uygulmaya yonelik

inandiriciligr faktord farklilik gosterir.

Yukarida analiz ettigimiz ANOVA tablosunda F degerine karsilik olan p degeri
verilmistir. p degeri ise (0.097) 0.05’ten biyik oldugu i¢in H2 hipotezi red edilecektir.

Yani gelir durumlaria gore ¢evreci kisilik faktorii farklilik gostermemektedir

H3: Gelir durumuna gore tiiketicilerin ¢evre dostu marka uygulamalarina

yonelik tutum faktori farklilik gosterir.

Yukarida analiz ettigimiz ANOVA tablosunda F degerine karsilik olan p degeri
verilmistir. p degeri ise (0.351) 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in H3 hipotezi red edilecektir.

Yani gelir durumlarina goére ¢evreci kisilik faktorii farklilik gostermemektedir.

H4: Gelir durumuna gore marka tercihi faktorii farklilik gosterir.
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Yukarida analiz ettigimiz ANOVA tablosunda F degerine karsilik olan p degeri
verilmistir. p degeri ise (0.418) 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in H4 hipotezi red edilecektir.

Yani gelir durumlarma gore ¢evreci kisilik faktorii farklilik gostermemektedir.

Tablo 17: Yasa Gore Levene Testi Tablosu

Levene | Dfl | Df2 Sig.
Testi
Cevreci Kisilik 0.80 4 149 | 0.421
Firmalarin Cevre Dostu Uygulamaya 0.701 4 0.392
Yénelik Inandiriciig 149
Tuketicilerin Cevre Dostu Marka 1.974 4 0.101
Uygulamalarma Yonelik Tutumu 149
Tiiketicilerin Cevre Dostu Uygulamayi 0.823 4 149 | 0.513
Tespit Etmeye Yonelik Davranisi
Marka Tercihi 0.531 4 149 1 0.713

Tablo 16°da gosterilen Levene testi sonucuna esasen yasa gore gruplarin
varyanslarinin esitligi tiim faktorlerde kabul edilmistir. Soyle ki, ¢cevreci kisilik faktorii
(p=0.424>0.05), firmalarin ¢evre dostu uygulamaya yoOnelik inandiricilig
(p=0.424>0.05), cevre dostu markaya yonelik tutum (p=0.101>0.05), tiketicilerin
¢evre dostu uygulamayi tespit etmeye yonelik davranisi (p=0.513>0.05), marka tercihi
(p=0.424>0.05) oldugu i¢in kabul edilmistir. Buna gore de bu faktorlerin hepsine
ANOVA testi icin 6n sart saglanmistir

Tablo 17: Yasa Gore ANOVA Tablosu

ANOVA

Kareler Kareli F P
Toplanm | S | Ortalama
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Cevreci Kisilik Gruplar | 1.543 5 0.309 0.699 | 0.625
Arasi
Gruplar | 65,778 | 149 | 0.441
Ici
Firmalarin Cevre Gruplar | 1.982 5 0.396 0.801 | 0.550
Dostu Uygulamaya | Arasi
Yonelik
inandiricihg Gruplar | 73,731 | 149 | 0.495
Ici
Cevre Dostu Gruplar | 6.315 5 1.263 1.897 | 0.098
Markaya Yonelik | Arasi
Tutum
Gruplar | 99,203 | 149 | 0.666
Ici
Marka Tercihi Gruplar | 0.311 5 0.062 0.098 | 0.992
Arasi
Gruplar | 94,62 149 | 0.636
Ici
Tuketicilerin Cevre | Gruplar | 2.385 5 0.477 0.510 | 0.769
Dostu Uygulamay1 | Arasi
Tespit Etmeye
Yénelik Davranisi Gruplar | 139,476 | 149 | 0.936
Ici

H1: Yasa gore ¢evreci kisilik faktorii farklilik gosterir.

Yukarida analiz ettigimiz ANOVA tablosunda F degerine karsilik olan p degeri

Yani yasa gore ¢evreci kisilik faktorii farklilik gostermemektedir.

verilmistir. p degeri ise (0.625) 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in H1 hipotezi red edilecektir.

H2: Yasa gore firmalarin ¢evre dostu uygulmaya yonelik inandiricilig

faktori farklilik gosterir.

Yukarida analiz ettigimiz ANOVA tablosunda F degerine karsilik olan p

degeri verilmistir. p degeri ise (0.550) 0.05’ten buyik oldugu i¢in H2 hipotezi

red edilecektir. Yani yasa gore ¢evreci kisilik faktori farklilik gostermemektedir
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H3: Yasa gore cevre dostu markaya yonelik tutum faktorii farklilik

gosterir.

Yukarida analiz ettigimiz ANOVA testinde F degerine karsilik olan p degeri
verilmistir. p degeri ise (0.098) 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in H3 hipotezi red edilecektir.

Yani yasa gore ¢evreci kisilik faktorii farklilik gostermemektedir
H4: Yasa gore marka tercihi faktorii farklilik gosterir.

Yukarida analiz ettigimiz ANOVA testinde F degerine karsilik olan p degeri
verilmistir. p degeri ise (0.992) 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in H4 hipotezi red edilecektir.

Yani yasa gore ¢evreci kisilik faktori farklilik gostermemektedir.

HS5: Yasa gore tiiketicilerin ¢evre dostu uygulamaya yonelik davranist

farklilik gosterir.

Yukarida analiz ettigimiz ANOVA tablosunda F degerine karsilik olan p degeri
verilmistir. p degeri ise (0.769) 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in H5 hipotezi red edilecektir.
Yani yasa gore tiiketicinin ¢evre dostu uygulamayi tespit etmeye yonelik davranig faktor(

farklilik géstermemektedir.

Tablo 19: Hipotez ve Bulgularin Ozeti

Hipotezler KABUL/RED
H1: Cevreci kisiligin marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi H1 red
vardir.
p 0.146>0.05
H2: Firmalarin ¢evre dostu uygulamaya yonelik inandiriciliginin H2 kabul
marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
p 0.001<0.05
H3: Tlketicinin ¢evre dostu uygulamayi tespit etmeye yonelik H3 kabul
davranisinin marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
p 0.000<0.05
H4: Tuketicilerin gevre dostu marka uygulamalarina yonelik H4 red
tutumunun marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
p 0.237>0.05
H5: Gelir durumuna gore gevreci kisilik faktorii farklilik gosterir. H5 red
p 0.548>0.05
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H6: Gelir durumuna gore firmalarin ¢evre dostu uygulamaya H6 red
yonelik inandiriciligin faktori farklilik gosterir.

p 0.097 >0.05
H7: Gelir durumuna gore marka tercihi faktorii farklilik gosterir. H7 red

p 0.418 >0.05
H8: Gelir durumuna gore ¢evre dostu markaya yonelik tutum H8 red
faktori farklilik gosterir.

p 0.351 >0.05
H9: Yasa gore ¢evreci kisilik faktorii farklilik gosterir. H9 red

p 0.625 >0.05
H10: Yasa gore firmalarin ¢evre dostu uygulamaya yonelik H10 red
inandiriciligi faktorii farklilik gosterir.

p 0.550 >0.05
H11: Yasa gore gevre dostu markaya yonelik tutum faktor H11 red
farklilik gosterir.

p 0.098 >0.05
H12: Yasa gore marka tercihi faktorii farklilik gosterir. H12 red

p 0.992 >0.05
H13: Yasa gore tiiketicilerin ¢evre dostu uygulamaya yonelik H13 red
davranisi faktori farklilik gosterir.

p 0.769 >0.05
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Firmanin Cevre Dostu
Uygulamalarina
Yonelik Inandiriciligt

Marka Tercihi

Tuketicinin Cevre
Dostu Uygulamay1
Tespit Etmeye

Yonelik Davranist

Sekil 2. Arastirma Sonucuna Gore Olusturulan Yeni Model

Ik basta dort bagimsiz degiskenden ve bir bagimli degiskenden olusan
modelimizin, arastirma sonucunda iki bagimsiz degiskeni elenerek sadece iki faktoriin
marka tercihi tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu modele esasen firmalarin
cevre dostu uygulamalarina yonelik inandiriciligmin ve tuketicinin gevre dostu
uygulamay1 tespit etmeye yonelik davraninin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Hlve H2 yani ¢evreci kisilik ve ¢evre dostu markalara
yonelik tutum ile marka tercihi arasinda anlamli etki olmadigi sonucuna varilmistir ve

modelin son hali Sekil 2°de gosterilmistir.

64



BULGULAR

Yapmis oldugumuz arastirma ¢evre dostu marka uygulamalarinin tiiketici tercihi
lizerine etkisinin ve tutumun &lgiilmesi amaciyla yapilmis olup, Marmara Universitesi
Isletme Anabilim Dal1 (Strdiriilebilir Biyiime ve Kalite Yonetimi, Pazarlama, Satis ve
Perakendecilik, Yonetim ve Organizasyon boluimleri), Cevre Muhendisligi Anabilim
Dali ile kisitlandirilmistir. Toplamda 155 kisi tizerinden ele alinarak incelenen arastirma

bulgulart asagida yer almaktadir.

Yapilan arastirma modeline esasen ilk basta tiiketicinin marka tercihi {izerinde
dort faktoriin etkili olacagi distiniiliip, ele alinip incelenmistir. Arastirmamizda faktor
analizi, glivenirlilik analizi, degiskenler arasindaki iliskini 6l¢mek amaci ile korelasyon
analizi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde istatiksel olarak anlamli ve ya
anlamsiz olmas1 amaci ile ¢oklu regresyon analizi, yas araligina gore ve gelir durumuna
gore ANOVA tablosu ve cinsiyyete gore gruplar arasinda farklilik olup olmadigini analiz
etmek amaciyka t testi yapilmistir. Bu analizler sonucunda ise asagida belirtilen sonuglara

varilmigtir.

Analiz sonuglarina esasen arastirmaya katilan katilimcilar arasinda erkekler
cogunluk teskil etmektedir. En yiliksek katilimc1 sayisi ise 26-30 yas araliginda

katilimcilarda goéralmektedir.

Korelasyon analizi sonucunda belirtilen faktorlerle marka tercihi arasinda

arasinda diisiik ve orta diizeyde pozitif yonde iligki vardir.

Yapmis oldugumuz regresyon analizi sonuglarina esasen firmalarin ¢evre dostu
uygulamaya yonelik inandiriciligr ile tiiketicinin ¢evre dostu uygulamayi tespit etmeye
yonelik davranisi marka tercihini agiklamada istatistiksel olarak anlamlidir.Ama diger
faktorler ile ise yani ¢evreci kisilik ve ¢evre dostu markaya karsi tutum faktorlerinin ise
marka tercihini agiklamada istatiksel olarak olarak anlamsiz olup bunlar arasinda pozitif

bir iliski bulunmamaktadir.

Gelir durumu ile ilgili yaptigimiz ANOVA tablosuna esasen ilk basta Levene
testinde varyanslari esit olmadigi icin tiiketicinin ¢evre dostu uygulamaya yonelik
davranig1 faktorii elenmistir ve bu faktoriin gelir durumuna gore farlilik gosterip

gostermedigini belirlemek i¢in Welch ve Brown-Forsythe testi yapilmis ancak p degeri
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0,05’in iizerinde ¢iktig1 icin farklilik gdstermedigi sonucuna varilmigtir. Ayni1 zamanda
diger yerde kalan g¢evre dostu markaya karsi tutum, ¢evreci kisilik, marka tercihi,
firmalarin ¢evre dostu uygulamaya yonelik inandiricilig1 faktorlerinin varyanslar esit
oldugu i¢in ise bunlara ANOVA tablosu uygulanmistir. Ama elde etdigimiz bulgulara
esasen ise p degeri 0.05’in tizerinde oldugu i¢in gelir durumuna gore bu faktorler farklilik
gostermemektedir. Tiiketicilerin aylik geliri yiksek ve diisiik olmasinaa bakmaksizin iki
secenck mevcuttur, ilk segenege gore tiiketiciler ¢evre dostu uygulamalar yapan marka
urtnleri tercih etmekdedir ya da diger secenege istinaden hi¢ biri bu Urinleri tercih

etmeyecektir.

Yapmis oldugumuz calismada ister yasa gore, ister gelir durumuna gore, istersede
cinsiyete gore gruplar arasi hi¢ bir farklilik goriilememktedir. Yas araligima esasen
yapmis oldugumuz ANOVA tablosuna esasen, levene testi sonucunda butin faktorlerin
varyanslar1 esit oldugu i¢cin ANOVA tablosu uygulanmistir. Fakat ANOVA tablosu
sonucuna esasen p degeri 0.05’in iizerinde oldugu i¢in yas araligma gore faktorlerin
farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir. Yas degiskeni dagilimindan da gordiigiimiiz
lizere yas araliklar1 arasinda say1 agisindan uygunluk yoktur. ANOVA sonucuna esasen
yas aralifina gore faktorlerin farklilik gostermemesinin nedeni aragtirmamizda yas

degiskeninin marka tercihine etki etmemesidir.

Cinsiyete gore tiiketicilerin ¢evre dostu uygulamalar yapan markalar tercihinde
farklilik olup olmadigini 6lgmek amaciyla t testi yapilmistir ve gruplar arasinda hig bir
farklilik goziikkmemistir. Farklilik gdstericisi olmadig igin t testi tablosu aragtirmamiza

eklenmemistir.

Aragtirma sonucunda olusturulan yeni modelimizde ise yalniz iki degiskenin
firmalarin ¢evre dostu uygulamaya yonelik inandiriciligi ve tiiketicinin cevre dostu
uygulamaya yonelik davranisi faktorlerinin marka tercihi tizerinde etkili oldugu ve bunlar

arasinda etkili bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.
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SONUC

Ginden giinden artan ¢evre sorunlari ile ilgili olarak giiniimiizde artik firmalar,
isletmeler ¢evre dostu uygulamalar yapmaktadirlar. Yapmis oldugumuz bu ¢aligmada da
markalarin gerceklestirdigi ¢evre dostu uygulamalarinin tiiketici tercihine etkisinin
boyutu &lgiilmiistiir. Arastirmamiz Marmara Unversitesi, Isletme Anabilim dah
(Stirdiriilebilir Biiylime ve Kalite Yonetimi, Satis ve Perakendecilik, Pazarlama, Y6netim
ve Organizasyon boliimleri) ve Cevre miihendisliyi anabilim dali yiiksek lisans
Ogrencileri lizerinde yapilmistir. Arastirma sonuglarina esasen firmalarin ¢evre dostu
uygulamaya yonelik inandiricihi@i ve tuketicinin gevre dostu uygulamaya yonelik
davranisi sonuglart olumlu ¢ikmistir. Ama sonuglar yiiksek ¢iksa bile bu konuda halen
eksiklikler yasanmaktadir. Ciinki bazi tiiketicilere gére markalar kendi Urunlerine ilgiyi
artirmak i¢in ¢evreyle ilgili ¢alismalar yaparlar, bu uygulamalarin ana nedeni tliketiciyi
kendilerine ¢cekmeye c¢alismalaridir. Hatta tiiketiciyi Grlini almaya ikna etmek igin bir
takim yesile boyama gibi inandiricilik faaliyetlerinde bulunuyorlar. Ornegin, gevreyle
ilgili yapilan sosyal sorumluluk projeleri gazete, televizyon ve dergilerde yayinlanan

yesile boyama reklamlar1 bunun en temel 6rneklerindendir.

Ama baz1 firmalar ise gergekten bu konu ile ilgili gerekli ¢aligmalar yapmakta ve
tiketicini etkileye bilmektedirler. Bu tiir marakalar genelde cevreye ¢ok az zarar verecek
diizeyde olan {irtinler liretmekte, geri doniistiiriilmiis ambalajlar kullanmakta, {iriin
etiketlerinde c¢evreci oldugu ile ilgili agiklayici isaretler veya bilgi paylagsmakta ayni
zamanda dagitimda bile yesil dagitim stratejilerini kullanmaktadir. Bunun i¢in de bu tiir

markalar tlketici tercihi Gizerinde olumlu sonuclar elde edebiliyorlar.

Firmalar inandirict olmak i¢in ilk once bir {iriin ve ya bir markanin tiiketicinin
zihninde nasil konumlandirimas: gerektigini bilmelidirler. Yesil tutundurma esnasinda
tiikketiciyi etkileye bilecek ve onu dogru bir sekilde reklam ve tanitim kampanyalarini

yaparak tuketici zihninde de dogru bir sekilde konumlandirabilir.

Yapmis oldugumuz arastirmada da tlketicicinin gevre dostu uygulamay: tespit
etmeye yonelik davranist sonucunun yiiksek ¢ikmasinin ana nedeni de tiiketicilerin

uriinuin etiketi Gizerinde yazan bilgileri dikkate almasi, tiriiniin zararli maddelerden Uretilip
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tiretilmedigine dikkat etmeleri, daha ¢cok ¢evre dostu ambalajli tiriinler tercih etdikleri igin

arastirma sonucumuzda bununla ilgili analiz sonuglar1 olumlu ¢ikmistir.

Calismamizda tiketicilerin cevreci Kisiligi ile ilgili analiz sonuglar1 ve tiiketici
tutumu ile ilgili analiz sonuglari ise olumsuz ¢ikmistir. Bunun iyilestirmenin en 6nemli
yolu; firmalarin veya bazi ¢evre kuruluslarinin, okullarin ¢evre ile ilgili egitimlerinde bir
takim diizenlemeler yapip, dogrudan tiiketiciye etki edebilecek bir sekilde ve aym
zamanda tiiketicilerin anlayacagi bir sekilde egitimlerin verilmesidir. Firmalar da yesil
pazarlama faaliyetleri cercevesinde cevre ile ilgili tiketicileri daha ¢ok bilinglendirebilir,
cevre ile ilgili {irlin iizerindeki isaretleri tliketicilerin anlamasi i¢in kendi internet
sitelerinde gevreyle ilgili yer alan yazilarda agiklamalar yapabilirler. Uriinler Gzerinde
cevre ile ilgili olan simgeler, isaretler ashinda tiiketici icin egitici faktor rolunu
oynamaktadir. Bir tiiketici anlamin1 bildiginde bu simgelere dikkat ederse Ur(n tercihinde
bulunabilir. Firmalar agisindan 6nemli olan ¢evreci tirlinlerle ilgili bilgilerin tiiketiciye
dogru bir sekilde aktarip ayn1 zamanda da yaptiklari ¢evreci ¢aligmalarla kendi tirtinlerini
tercih etmelerini saglaya bilirler. Cogu zaman dogru bir sekilde yapilamayan reklamlar
ve duyurular firmalar hakkinda baska tiirlii algilar yaratabiliyor. Ayni zamanda

tiketicilerin Urtnlerini tercih etmemelerine bile neden ola biliyor.

Her bir tiiketici aslinda ¢evreci kisiligini kendisi yetistiriyor. Bu ise ilk 6nce aslinda
evde c¢opleri ayirmakla baslar. Kendini ¢evreci olarak yetistire bilen kisi aslinda cevreye
kars1 duyarli ve sorumlu olan kisidir. Bu kisiler ise etrafinda ¢evrye sorumsuz davranan

kisileri bile uyarmakta ve dogaya zarar gelmemesi i¢in bir takim faliyetlerde bulunurlar.

Arastirmamiz spesifik her hangi bir marka {izerinde yapilmamistir. Genel olarak
markalarin ¢evre ile ilgili yapmis olduklar1 uygulamalar ele alinmigtir. Arastirma
Marmara Universtesi Yiiksek Lisans 6grencilerine yonelik yapilmistir. Ama gelecekde
bu arastirma hem Istanbul'da, hem de Tiirkiyenin diger illerinde, diger iiniverstelerde
veya kiyaslamali tlilke calismalarinda ele alanarak tiiketicilere yoneltilebilir. Ayni

zamanda da spesifik marka ornekleri tizerinden de incelenebilir.
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EK 1: ANKET FORMU

Burada aragtirmada katilimcilara uygulanan anket formu ve soru

kisaltmalarinin agiklamasi yer almaktadir.

ANKET FORMU

Degerli Katilimci, cevaplamanizi istedigimiz bu anket, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii, “Siirdiiriilebilir Biiyiime ve Kalite YoOnetimi” bolimii
Ogrencisi Aygiin Mammadlinin “Cevre dostu marka uygulamalarinin tiiketici tercihine
etkisi iizerine bir arastirma” konulu yiiksek lisans tezi i¢in veri toplamak amaciyla
hazirlanmistir.

Anket formumuzda bulunan sorulara vereceginiz samimi Ve dogru cevaplar
arastirmamizin dogrulugunu etkileyecektir. Ayrica vereceginiz bilgiler kisisel olarak

saklanacak ve higbir kimseyle paylasilmayacaktir. Ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ogrenci: Aygiin Mammadli

Danigsman : Prof.Dr. Olcay Bige Askun

Demografik dzellikler ( ilgili alam X ile isaretleyiniz )

1. Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek
2. Yasiniz

()19-25  ()26-30 ()31-35 ()36-40 ()41-45

3. Geliriniz
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1500TL ve alti () 1500-2000 TL () 2001-2500 TL () 2501-3000TL
()3001-3500 TL 3500TL Uzeri

Asagida verilen ifadelere katihm derecenizi isaretleyiniz. (6=Kesinlikle
Katihyorum, S=Katihyorum, 4=Kismen katihlyorum, 3=Katilmiyorum,
2=Kesinlikle Katilmiyorum, 1=Kararsizim)

. £
R
£ = S
S = 2
z s £
g z |E | %
No ~ = £ g & =
o = 2 e ) =
= s 2 | = N
= = g g = 2
= = = = £ =
g = 4 = g -
> J T I R B R
1 Copleri dogaya atmam
2 Kendimi gevreci olarak
nitelendirebilirim
3 Elimden geldigi siirece
cevreyi temiz tutmaya
calisirim
4 Cevreyi kirleten kisileri
uyaririm
5 Cogu firmanin ¢evre dostu
uygulamalari inandirict
degil
6 Bence firmalar tuketicilere
cevre dostu uygulamalar
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yaptyorlarmig izlenimi
vermeye calisiyorlar

Bence firmalar gercekte
topluma gosterdikleri kadar
cevreci uygulamalar
icerisinde degiller

Bence firmalar daha ¢ok
miisteri kazanmak igin
cevreci uygulamalar
yapiyorlar

Bence firmalar cevreyi
onemsedikleri igin cevreci
uygulamalar yapiyorlar

10

Firmalar tarafindan yapilan
cevreci aktiviteler yetersiz

11

Cogu firma Tiirkiyede
cevreci uygulamalara 6nem
vermiyor

12

Markalar toplumda gevre
bilincini artiran
aktivitelerde
bulunmalidirlar

13

Bence ¢ogu firmalar
gelirlerinin ¢ok kuguk bir
bolumimiinu gevreci
aktiviteler i¢in harciyorlar

14

Bir {irtiniin ambalajindaki
geri doniisiim isareti
markanin ¢evrenin
korunmasinda katkida
bulundugunun
gostergesidir.

15

Bir firmanin ¢evreci
aktivitelerini anlatan
televizyon, gazete
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reklamlari onun ¢evrenin
korunmasina katkida
bulundugunun
gostergesidir

16

Basinda bir firmanin
cevreci aktiviteleri ile ilgili
¢ikmis haber, onun
¢evrenin korunmasina
katkida bulundugunun
gostergesidir

17

Uriiniin yapildig
hammaddenin ¢evre dostu
oldugunu gosteren bir
isaret, bir markanin
firmanin ¢evrenin
korunmasina katkida
bulundugunun
gostergesidir.

18

Bir {iriinii satin alirken
ambalajinin ¢evre dostu
olup olmadigina bakarim.

19

Uriinlerin ¢evreye zararli
maddelerden uretilip
iiretilmedigine bakarim.

20

Firmalar yaptiklari ¢evre
dostu uygulamalar1 basin
yoluyla toplumu haberdar
etmelidirler.

21

Yapilan cevreci
uygulamalarin reklaminin
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yapilmasi firmanin
inandiriciligini azaltiyor.

22

Cevre korunmasina katkida
bulunan bir marka, daha
pahal1 olsa bile satin
alirim.

23

Geri doniisiimlii maddeden
yapilmamis ambalaja sahip
bir {irlinii satin almam.

24

Cevre korunmasina katkida
bulunan markalar1
kullanmay tercih
ediyorum.

25

Genellikle cevreyi

koruyucu faaliyyetlerde
bulunan markalari satin
almay tercih ediyorum.

26

Severek satin aldigim bir
markanin treticisi ¢evre
korumasina yonelik
aktiviteler icerisinde
olmasa bile, o markay1
satin almaya devam
ederim.

27

Eger bir firmanin ¢evreye
zarar verici aktiviteler
icinde oldugu bilgisi
edinirsem, o firmaya ait
markay1 satin almam.

28

Cevreyi koruyan
faaliyetlerde bulunan bir
markanin diger markalara
gore daha yiiksek fiyatl
olmasina itiraz etmem.
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