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OZET

BES BUYUK FAKTOR KiSILIK OZELLIKLERINE GORE YESIL
PAZARLAMA FARKINDALIGININ SATIN ALMA NiYETIi UZERINE ETKIiSi

Gilinimiizde artan g¢evre sorunlariyla birlikte her gegen giin 6nemi daha da
artan yesil pazarlama anlayis1 gerek akademik ¢evrelerin gerekse uygulayicilarin ilgisini
ceken bir konu olmay1 basarmistir. Yesil pazarlama farkindaliinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi de lizerinde g¢aligilan konulardan biri olup bu ¢aligmanin da temelini
olusturmaktadir. Bu temel ¢ergevesinde yesil pazarlama farkindaligmnin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi ele alinirken, konuya farkli bir bakis acis1 kazandirmak adina bu
etkinin kisilik Ozelliklert ve demografik ozelliklere gore degiskenlik gosterip
gostermedigi arastirilmak istenmistir. Bu baglamda baslica kullanilan modellerden biri
olan Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozelliklerinden yararlanilmistir. Ozetle arastirmanin
amaci1 yesil pazarlama farkindalifinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
incelenmesi ve bu farkindaligin kisilik 6zelliklerine ve demografik 6zelliklere gore
degiskenlik gosterip gostermediginin tespit edilmesi olusturmaktadir. Tez 3 boliimden

olusmaktadir:

Birinci boliimde cevre, c¢evre ile ilgili sorunlar, tiikketici ve cevre iligkisi,

stirdiiriilebilirlik gibi temel konular incelenmistir.

Ikinci boliimde bes biiyiik faktor kisilik ozellikleri, yesil pazarlama ve yesil
pazarlama farkindalig1 ile satin alma niyeti kavramlarma iliskin literatiir incelemesi

yapilmustir.



Tezin ti¢lincli ve son boliimiinde ise bes biiylik faktor kisilik 6zelliklerine gore
yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti iizerine etkisinin incelenmesine yonelik
yapilan arastirmaya yer verilmis olup, arastirmanin amaci ve 6nemi, kapsami, model ve
hipotezleri, tiirli, ana kiitlesi ve drneklem secimi, veri toplama yontemi, kisitlart ve

analize iliskin bilgilere yer verilmistir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF GREEN MARKETING AWARENESS ON THE PURCHASE
INTENTION ACCORDING TO THE BIG FIVE PERSONALITY TRAITS

Along with the increasing environmental problems, the understanding of green
marketing which is becoming more and more important day by day, has managed to

become a subject that attracts the attention of both academic circles and practitioners.

The effect of green marketing awareness on the purchase intention is one of

many subjects studied and forms the basis of this study.

Aim of this study is to research the effect of green marketing awareness on the
purchase intention while analyzing whether this effect varies according to personality
traits and demographic characteristics in order to gain a different perspective to the

subject.

Concordantly, the big five personality traits which is a model used primarily

had been used.

In summary, the purpose of the study is to examine the effect of green
marketing awareness on purchasing intention and to determine whether this awareness
varies according to personality traits and demographic characteristics. The thesis

consists of 3 chapters:


https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/analyze

In the first chapter, fundamental issues such as, environment, environmental

problems, consumer and environment relationship and sustainability are studied.

In the second chapter, the literature has been reviewed on the terms the big five

personality traits, green marketing, green marketing awareness and purchase intention.

The third and the last chapter of the thesis consists of research conducted to
examine the effect of green marketing awareness on purchasing intention according to
the big five personality traits including the purpose and importance of the research. Its
scope, model and hypotheses, type, main population and sample selection, data

collection method, constraints and analysis are place.
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GIRIS

Giin gectikce ¢esitli nedenlerden 6tiirli artan gevre sorunlari yeryiizii i¢in biiyiik
bir tehlike arz etmektedir. Kiiresel 1sinma ve ¢evre kirliligi gibi sorunlar insanlari ve
diger canlilart olumsuz yonde etkilemeye baslamistir. Genel olarak insanoglunun

faaliyetleri sebebiyle olusan bu durum, geldigi nokta itibariyle kayg1 vericidir.

Yasanan bu gevre sorunlari ile birlikte 6zellikle doksanli yillardan itibaren
insanlar bu konuda endise duymaya baslamis, bir ¢oziim arayisi igine girmistir.
Bilinglenmeye baslayan tiiketiciler tiiketimlerini buna goére sekillendirmeye, satin alma
kararlarin1 verirken de g¢evre faktoriinii géz Oniinde bulundurmaya baslamistir. Bu
durumun sonucunda isletmeler de tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarina yanit
verme c¢abasina girmislerdir. Boylece “yesil pazarlama” anlayisi ortaya g¢ikmuistir.
Tiiketicilerin ¢evre bilinciyle degisen istek ve ihtiyaglariyla birlikte isletmeler de
¢evreye duyarl tirtinler gelistirip, ¢cevre bilinciyle hareket edip, bu iiriinleri pazarlamaya

baslamislardir (Kotler ve Armstrong 1993, s.532-533).

Yesil pazarlama anlayisi ile birlikte bu anlayisa yonelik farkindalik kazanan
tiikketicilerin durumu, gerek isletmeler tarafindan gerekse akademik ¢evrelerce lizerinde
durulan bir konu haline gelmistir. Yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi de ¢alisilan konular arasindadir. Bu ¢alismada da bu konu ele alinmis
ancak konuya farkli bir soluk getirmek amaciyla yesil pazarlama farkindaliginin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin kisilik oOzellikleri ve demografik ozelliklere gore
degiskenlik gosterip gostermedigi arastirilmak istenmistir. Bu baglamda psikoloji
literatiirlinde yer alan ve baslica kullanilan modellerden biri olan “Bes Biiylik Faktor

Kisilik Ozellikleri’nden yararlanilarak ¢calismanin konusu ve ana hatlar1 belirlenmistir.

Ozetlemek gerekirse yesil pazarlama farkindaligmin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin incelenmesi ve bu farkindaligin kisilik 6zelliklerine ve demografik
ozelliklere gore degiskenlik gosterip gostermediginin tespit edilmesi amacini tasiyan bir
arastirma temelinde sekillenen bu tez de, s6z konusu amaca yonelik olarak bir olusum
s0z konusu olup, buna yonelik degerlendirmelerde bulunulacaktir. Tez ii¢ boliimden

olusmakta olup, birinci béliimde ¢evre, ¢evre ile ilgili sorunlar, tiiketici ve gevre iligkisi



ile siirdiiriilebilirlik konular1 kavramsal ¢er¢evede incelenmistir. Ikinci boliimde tezin
ana hatlarmi olusturan Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri, yesil pazarlama ve yesil
pazarlama farkindaligi ile satin alma niyeti konular1 ele alinarak, literatiir incelemesi
yapilmustir. Uglincii ve son boliimde ise tezin yazilma amacini olusturan arastirmaya yer
verilerek, arastirmanin amaci, kapsami, model ve hipotezleri, tiirii gibi konular ile

yapilan analize iliskin bilgiler yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM
YESIL PAZARLAMA VE YESIL PAZARLAMA FARKINDALIGI
ONCESI: CEVRE VE TUKETICI

1.1. CEVRE KAVRAMININ TANIMI

Cevre kavrami, giinlik hayatta yakin zamanda kullanilmaya baslanmis olup,
genel itibariyle bakildiginda genis ve agiklamasi gii¢ bir kavramdir. Bu sebeple s6z
konusu kavram bakis acisina gore farkli anlamlarda sekillenebilmektedir (Keles ve

Hamamci, 1997,s.21).

Cevre kavrami, sozlik anlamina bakildiginda Tirk Dil Kurumu(2019)

tarafindan “Bir seyin yakini, dolayi, etraf, periferi” olarak tanimlanmistir.

Genel bir tanima gore ¢evre, canlilarin yasamlarini siirdiirebilmesi i¢in 6nemli
bir unsur olup, canlilar1 direkt veya dolayli bir sekilde etkileyen dis ortam olarak
tanimlanabilmektedir (Akyiiz, 2015, s.430).

Bir diger tanima gore cevre, canlilar1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen
faktorlerin tamami olup; bu faktorler fiziksel, kimyasal, biyolojik ve toplumsal faktorler

olarak siralanabilir (Keles ve Hamamci, 1997, s.21).

Dawson (1992, s.76)’nin belirttigi tizere ¢evrenin baslica 6geleri insan ve diger
tim canlilar, cansiz varliklar ve canlilarin hareketlerini etkileyen fiziksel, biyolojik,

kimyasal ve toplumsal faaliyetler olarak ele alinabilir.

Cevre bir sistem olarak da ele alinabilir. Bu sistemde tarihi ve kiiltiirel varliklar
insan ve doga ile etkilesim halindedir. Cevre kavrami tanimlanirken bu dort faktoriin

onemi biiyiiktiir (Ozdaglar, 1995, 5.135).

1.2. YESIL PAZARLAMA FARKINDALIGI ANLAYISINA iTEN GUC:
CEVRE iLE ILGILI SORUNLAR

Diinya iizerindeki en derin ve en yiiksek nokta arasinda kalan ve ¢ok genis bir

alan1 kapsayan ¢evre giiniimiizde insanoglunun aldig1 yanlis kararlar ve yaptigir hatali



uygulamalar sonucu bazi sorunlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Yirminci yiizyilla birlikte
insanlarin farkina vardigi ve 6nemli bir konu olarak gérmeye basladigi bu sorunlar

cevre sorunlar1 olarak adlandirilmaktadir (Basol, 1983, s.11).

Belirtilmelidir ki glin gectikge insanlarin ¢evre sorunlariyla ilgili bilgi diizeyi
artis gostermektedir. Insanlarin ¢evrenin kiiresel ve yerel olarak hayatlari igin oldukga
etkili oldugunu goriip anlamalariyla birlikte de ¢evreye zarar veren kisiler ile kurum ve
kuruluglara kars1 daha duyarli olmaya basladiklar1 goriilmektedir. Ancak bu c¢evre
sorunlarini ortadan kaldirmak adina yeterli bir ¢aba olmamaktadir. Bu durum genel

olarak tam anlamiyla bir ¢6ziim saglayamamistir (Yip, 2000, s.89).

Kacur (2008, s.9) ‘a gore gevre ile ilgili sorunlar 6nceleri sanayi faaliyetlerinin
yogun oldugu yerlerde goriilmekle birlikte bugiin geldigi nokta bu alanlardan fazlasidir.
Su ve hava kirliligi olarak baslayan c¢evre ile ilgili sorunlar sonrasinda tiim su
kaynaklarmin kirlenmesi, biyolojik g¢esitliligin yok olmasi, iklim degisikliginin
yasanmasi, ozon tabakasi ile ilgili sorunlarin ortaya ¢ikmasi seklinde biiylik ve dnemli
bir boyut kazanmistir. Bu noktada belirtilmelidir ki ¢evre ile ilgili sorunlar insan i¢in
sadece maddi ve manevi yonden bir tehlike olusturmamakta, toplumsal ve kiiltiirel
yoniinii de tehdit etmektedir. Bu ¢er¢evede bu sorunlarin sadece gelismis tilkeleri degil,

gelismekte olan tilkeleri de etkiledigi ve etkilemeye devam edecegi agikca ortadadir.

Flavin (2006,s.24)’in belirttigi lizere 6zellikle Cin ve Hindistan gibi iilkelerde
yasanan gelismeler tiikketimi biiyiik 6l¢iide ve tehlikeli bir boyutta arttiracak ve bu
durum kaynaklarin yetersiz olmasmma neden olacaktir. Sonug¢ olarak mevcut

uygulamalarla siirdiiriilemez bir tablo ortaya ¢ikacaktir.

Ekinci (2007, s.5)’ye gore dogal dengenin bozulmasmin nedenlerine
bakildiginda artan niifus, plansiz sanayilesmenin beraberinde getirdigi olumsuz etkiler,
tarimda ila¢ kullaniminin artisi, ¢arpik kentlesme, su kaynaklarinin bilingsiz kullanimi,
orman yanginlarinin yarattig1 kirlilik ve yenilenemeyen kaynaklarin yanlis kullanimi
sayilabilmektedir. Bu durum sadece insanlar i¢in degil, dogadaki tiim canlilar i¢in kaygi

verici bir noktaya gelmektedir.



Giin gectikge artan ¢evre ile ilgili sorunlar diinya iizerindeki {ilkelerin de bu
konuyla ilgili olarak birtakim adimlar atmasina neden olmustur. Birlikte hareket etmeye
ve buzullarin erimesi, iklim degisiklikleri, biyolojik ¢esitliligin yok olmasi gibi bu
sorunlar1 diinya ¢apinda etkili olan sorunlar olarak saymaya baglamislardir (Baykal ve
Baykal, 2008, s.2). Kiiresel bir boyut kazanan g¢evre sorunlarinin asilmasi i¢in diinya
tizerindeki iilkelerin ¢ok boyutlu bir is birligi i¢inde olmas1 gerekmektedir. Bu konuyla
ilgili gergeklestirilen uluslar arasi1 konferanslarda one ¢ikan bashk, strdiiriilebilir
kalkinma olmustur; ancak c¢evre sorunlarima sadece bu yonden yaklasmak yeterli
olmamaktadir. Kalic1 olmaktan uzak ¢o6ziimler yerine sorunlarin derinine inilmesi

onerilmelidir (Sezer, 2011, s.757).

Cevre ile ilgili sorunlar ¢esitli taraflar agisindan degerlendirildiginde 6nemli bir
hale gelmeye basladig1 goriilmektedir. Bakildiginda bu durum sadece diinya tizerindeki
tilkeler tarafindan dikkate alinmaya baglanmamis, 6zelde baska bir kategori olarak

tiketiciler ve isletmeler agisindan da 6nemli bir hale gelmeye baglamistir.

Cevre ile ilgili unsurlar ve ¢evrenin dogal dengesi gerek isletmeleri gerekse
tikketicileri yakindan ilgilendirmektedir. Eski zamanlara bakildiginda g¢esitli
problemlerden kaynakli olarak {izerinde ¢ok fazla durulmayan bu durum, giin gectikce
hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan onlar1 etkileyen 6nemli bir hale gelmistir.
Bu sebeple isletmeler stratejilerini ve tasarimlarini olustururken bu konuya dikkat
etmeye baslamislardir. Tiiketiciler ise bir iiriinii satin almaya karar vermeden once o
irlinlin ¢evreye zarar verip vermedigini incelemis, satin alim kararlarimi buna gore
vermeye baslamistir. Olusan bu biling ve olusturulan bu stratejiler ¢cevrenin dengesini
korumak admna tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iletisime yeni bir boyut
kazandirmistir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003, s.40).

Sonnenfeld ve Mol (2002, s.1323)’un belirttigi iizere gevre ile ilgili yasanan
sorunlar insanlarin ve akademik cevrelerin ilgisini kiiresel anlamda imzalanan ve
imzalanacak antlasmalara g¢evirmistir. Ozon tabakasinin korunmasi, Kirlilik, iklim

degisikligi gibi konularda yapilan antlagmalar dikkate degerdir.



Genel olarak bakildiginda dogal kaynaklarin bilingsizce tiiketimi, ¢evre
kirliligi, ¢arpik kentlesme, gociin getirdigi trafik, alan darlhigi, kirlilik gibi sorunlar,
tarim alanlarinin yanlis kullanimi, ozon tabakasindaki olumsuz anlamdaki degisim,
tarim ilaglarinin kullanimi, canlilarin yok olusu, niifusun artigi, goriintii ve giiriltii

kirliligi ¢evre sorunlari ad1 altinda sayilabilecek sorunlardir (Basol, 1983, s.12-13).

Belli bir oncelik sirast olmaksizin yukaridaki sorunlar ve onlara ek olacak
sekilde, akademik c¢evrelerce yapilan ¢alismalar sonrasi c¢evre sorunu olarak
adlandirilabilecek daha genis bir liste olarak su basliklar siralanabilir (Baykal ve
Baykal, 2008, 5.5-7) :

o Niikleer faaliyetler sirasinda yasanan kazalar

e Ozon tabakasinin delinmesi ve UV radyasyonundaki artis
¢ Biyolojik ¢esitliligin azalmas1 ve genetik kayiplar

e Yer alt1 ve yer iistii su kaynaklarinin kalitesi

e Asidifikasyon

e Zararhh atiklarin varligi, yok edilmesi sirasinda yasanan sorunlar, yasanan

toprak kontaminasyonu ve niikleer atiklarin olusmasi
e Iklim degisikligi
¢ Ormanlarin yok olmasi
e Sehirlerdeki havanin kalitesinde yasanan sorunlar
e Kaynaklarin ve eko sistemin korunmasi sirasinda yasanan problemler
e Havadaki toksik maddelerin dayaniklilig
e Endiistriyel kazalar

e Denizlerdeki kirlilik



Yok olma ihtimali artan tiirlerin korunmasi sirasinda yasanan problemler
Kaynak ve toprak kontaminasyonu

Yasam zincirinde yasanan olumsuz anlamdaki degisimler

Su kaynaklarindaki 6trifikasyon

Su dongiisiindeki degigsimler

Akarsu ve gollerin korunmaya ¢alisilmasi sirasinda yasanan sorunlar
Kuraklagsma

Igme suyu kaynagi sikintist

Turizm kaynakli sorunlar

Gidalarin giivenligi ile ilgili sorunlar

Atiklarin varlig

Kirlilige kars1 sistemlerin direng gosterememesi

Enerji {iiretimi sirasinda ortaya c¢ikan kirlilik ve yasanabilecek olasi
tehlikeler ve bunlar1 6nlemeye yonelik calismalar yapilmasi sirasinda

yasanan sorunlar

Erozyon

Biyoteknoloji konusunda yasanan tehlikeler

Su kaynaklarinin mikrobiyolojik olarak kirlenmesi
Petrol sizintilariin denizlerde yarattig: kirlilik

Deniz seviyesindeki degisim



e Topraklarin bilingsizce ve siirekli kullanimi

e Yeni organizmalarin varlig

e Sanayi faaliyetleriyle birlikte hammadde yetersizligi
¢ Dogal radyoaktivite

e Tarim alanlarinin yanlig kullanimi sonucu yasanan olumsuz durumlar
e Biyocografik degisimler

e Sulak alanlarin kurutulmasi,

e Dogal afetler

¢ Biiyiik radyasyonlar

e Peyzaj degisiklikleriyle ilgili yasanan problemler

o Giiriilti

e Issaghg ile ilgili problemler

o Kiiltiirel degerlerin kaybedilmesi

e Sicak su kaynaklarinda yasanan kirlilik

e Zararli boceklerin varligi vb.

Bu boéliimde ¢evre ile ilgili temel iki sorun olan ¢evre kirliligi ve kiiresel 1sinma

konularindan bahsedilecek olup, bu iki konu ayr alt basliklarda incelenecektir.
1.2.1. Cevre Kirliligi

Tarihsel agidan bakildiginda c¢evre ile ilgili sorunlarin insanoglunun var
olmastiyla birlikte basladig1 goriilmektedir. insanlarm tarih sahnesinde yer almasiyla bas

gosteren ¢evre sorunlarinin da tarihsel agidan bir karsilagtirma yapildiginda Onceki



donemlere kiyasla 20.yy da en yogun sekilde goriilmeye baslandig1 sdylenebilir (Ozey,
2001, s.24-25).

Cevre kirliliginin tanimina iliskin olarak, yeryiiziiniin akisim1 kisa ve uzun
vadede bozan, hayat standartlarin1 diisiiren bir maddenin yapilan {iretim ve tiiketim
faaliyetleri sonrasinda agiga ¢ikmasi seklinde bir tanim getirilebilir (Wright, 1998,
s.27).

Diinya, kaynaklarin azalmasi, iklim degisikligi, ¢ollesme vb. pek cok ekolojik
sorun ile kars1 karsiya kalmaktadir. Cevre kirliligi ise biitiin bu sorunlarin temelinde bir

sorun olmaktadir (Zhou, 2013, s.18).

Cevre ile ilgili sorunlar denildiginde akla ilk gelen ¢evre kirliligi olmaktadir.
Cevre kirliligi kapsaminda da toprak, su ve havada yasan kirlilik ile dogal kirlilik ve

giiriiltii kirliligi sayilabilir.
Toprak Kirliligi

Genel olarak bir tanim yapilmak istenildiginde toprak kirliligi insanoglunun
tahripleri ve faaliyetleri sonucu topragin kimyasal, fiziksel, jeolojik ve biyolojik

yapisinin olumsuz anlamda degisime ugramasidir (Giiney, 1992, 5.52).

Fachinelli, Sacchi ve Mallen (2001, s.313) ‘in belirttigi ilizere toprak, sanayi
atik sularinin topraga karigmasi, sulama ve giibreleme, yapilan kimyasal uygulamalar

gibi insan kaynakl faaliyetlerden cabucak etkilenmektedir. Dolayisiyla kirlenmektedir.

Onemli bir durum olan toprak kirliliginin sebebinin temelinde insan olmakla

birlikte insanoglunun sebebiyet verdigi bu durumun nedenleri ¢esitlidir.

Tarimda bilingli bir sekilde yapilmayan giibreleme ve ilaglama pek ¢ok soruna
yol agmaktadir. Bunlardan biri de toprakta yarattigi kirliliktir. Yanlig gilibreleme ve
ilagclamada kullanilan tarim ilaglar1 canlilara zarar vermekte ayni zamanda cesitli
yollardan su kaynaklarmma da karisarak kirlilige sebep olmaktadir. Yine endiistriyel
atiklarin var oldugu su kaynaklariyla sulama yapilmasi topragin kimyasal agidan

kirlenmesine sebebiyet vermektedir. Bitki Ortiisiiniin tahribi erozyon gibi dogal afetlerin



olusumuna neden olmakta bu durum da su kirliligine ve dolayisiyla toprak kirliligine
yol agmaktadir. Giibreleme ve ilaglamanin disinda verimli topraklarin yerlesime
acilmasi ve sanayi faaliyetlerinde bu topraklarin kullanilmasi toprak kirliligine neden
olan bir baska baglica sorun olarak ele alinabilir. Toprak kirliligi olustugunda geri
dontisiimii oldukga zor bir durum ortaya ¢iktigindan ¢gevrenin korunmasi oldukga biiyiik

bir 6nem tagimaktadir (Giirpinar, 1996, s.130).

Canlilar i¢in oldukga biiyiilk bir 6nem tasiyan topragin, glniimiizde karsi
karstya kaldig kirlilik sorununun temelinde kati ve sivi atiklar yer almaktadir. Bu
atiklarin bilingsizce depolandigi topraklar kirlilik sorunuyla karsi karsiya kalirken, bir
baska toprak kirliligine neden olan sorun ise komiir ocaklar1 ve onlarin faaliyetlerinin
beraberinde getirdigi kirliliktir. Yine basta ¢imento fabrikalari olmak iizere sanayi
faaliyetlerinin beraberinde getirdigi kuraklasma ve kirlilik toprak kirliligi agisindan
tizerinde 6nemle durulmasi gereken baslica konulardan biri olmaktadir (Giiney, 1992,

s.51).

Insan saglig1 agisindan dnemli olan toprak kirliligi birtakim hastaliklara neden
olmaktadir. Insanlarin besin kaynagimn topraktan beslenen bitkiler ve bu bitkilerle
beslenen hayvanlar oldugu diisiiniildiiglinde toprak kirliliginin insan sagligi acisindan
onemi ortaya ¢ikmaktadir. Kirli topraktan beslenen bitkiler araciligiyla kirliligin insan
bedenine tasinmasi ile insan sagligini ciddi olarak tehdit eden ve ¢esitli hastaliklara yol
acan bu durum oldukg¢a 6nemlidir. Yine topraktaki Kirlilik insanlar igin hayati 6nem
tasiyan su kaynaklarina da zarar vermektedir. Sizint1 yoluyla su kaynaklarina ulasan
kirlilik, su kirliligine neden olurken bu durum da ciddi problemlere yol agmaktadir. Bu
sebeple toprak kaynaklarinin korunmasi oldukg¢a biiyiik 6nem tagimaktadir (Mentese,
2017, 5.385).

Valladares ve digerlerine (2009, s.362) ‘ne gore toprak kirliligi dikkate
alinmas1 gereken bir durumdur. Bu sebeple gelecek nesiller icin mutlaka toprak
kirliliginin ~ Oniine  gegilmelidir.  Ekosistemlerin  korunmasi, biyogesitlilik ~ ve

stirdiiriilebilirlik saglanmalidir.
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Su Kirliligi

IULA (Uluslararasi1 Yerel Yonetimler Birligi) Cevre Terimleri Sozligi (1992,
5.91)’ne gore su kirliligi “Suyun yararli kullanimini etkileyecek miktarlarda kimyasal,
fiziksel ya da biyolojik maddelerin katilmasiyla kalitesinin bozulmasi1” seklinde

tanimlanmaktadir.

Li, Xu ve Li (2009, s.111)’ye gore su kirliliginden kasit yer alt1 ve yer tistii su
kaynaklarinin dolayisiyla akarsularin, gollerin, yer alti1 sularimin ve denizlerin
kirlenmesidir. Bakildiginda bu su kaynaklarinin arasinda en savunmasiz olan ve en

cabuk etkilenip kirlenen akarsular olmaktadir ve bu durum 6nemlidir.

Basol (1983, s.17-18)’a gore insan faaliyetlerinin sebebiyet verdigi yer alt1 ve
yer ustii su kaynaklarindaki kirliligin artis1 bugiin énemli bir konu haline gelmistir.
Kirlilige ek olarak diinya iizerindeki su miktarinin da azalmasi insanlar igin su kaynagi
bulma konusunda endise verici bir hal almistir. Bu konuda bitki Ortiisiiniin tahribinin
rolii biiyiiktiir. Ciinkii basta ormanlar olmak iizere yeryliziindeki bitki Ortiisti, Su
dongiistiniin ~ saglanmasinda, iklimin dengelenmesinde, topragin verimliliginin

artmasinda rol oynamaktadir.

Glinlimiizde 6nemli bir ¢evre sorunu haline gelen su kirliligine neden olan
bir¢cok durum vardir. Bunlardan biri de tarimsal faaliyetlerdir. Yanlis ve fazla giibreleme
ve ilaglama, teknik agidan tarimda yapilan yanliglar ve bitki Ortiisiiniin tahribiyle
beraberinde gelen erozyon, olusan atiklar su kirliligine yol agmaktadir (Cevre ve

Sorunlari, 1994, s.58-59).

Su kaynaklarinin elektrik enerjisi iretmek ve tarim arazilerini sulama amagh
olarak baraj adi verilen yapilarda depolanmasi, yerlesim merkezlerine su kaynaklarini
ulastirirken kapali borular kullanilmasi, kanalizasyon atiklarinin ve endiistriyel atiklarin
atilmasi, sanayi faaliyetlerinin beraberinde yarattigi olumsuz durumlar su dongiisiiniin
bozulmasina dolayisiyla su kirliligine sebebiyet veren diger durumlardandir.
Bakildiginda suyun mikroorganizmalar ve oksijenin yardimiyla bazi durumlarda kendi
kendini temizledigi goriilmektedir. Ancak su kaynaklarina dokiilen atiklar bu duruma

engel olmaktadir. Suyun i¢indeki oksijen miktarin1 azaltan bu durum, dolayisiyla
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mikroorganizmalarinda yok olmasina sebebiyet vermekte bu durumda suyun kendi
kendini temizleme Ozelligini yitirmesine ve sonug¢ olarak su kaynaklarinin kirliligine

neden olmaktadir (Biiylikgiingor, 2006, s.5).

Pittock (2002,s. 26)’a gore su havzalarinin dogru bir sekilde denetlenmemesi,
ormanlarin yok edilmesi ve hayvancilik faaliyetleri sirasinda yapilan asir1 otlatma var
olan su kaynaklarinin akip gitmesine dolayisiyla azalmasina ve c¢ollesmenin artis
gostermesine neden olmaktadir. Var olan su kaynaklarinin korunamamasi ve insan
faktoriiniin etkisiyle yasanan kirlililik su kaynaklarinin yok olmasina sebebiyet
vermektedir. Bu sebeple kirliligin dnlenmesi, su kaynaklarinin korunmasi ve kullanimi

sirasinda verimli kullanmaya 6zen gosterilmesi dnemlidir.
Hava Kirliligi

Pandey ve Misra (1986, s.174)’nin belirttigi tizere hava kirliligi ekolojik
dengenin bozulmasinda 6nemli bir rol oynayip, ayn1 zamanda orman, toprak ve su gibi

diger kaynaklar1 da olumsuz bir sekilde etkilemektedir.

Hava kirliligi, ¢esitli nedenlerle havada belli oranlarda bulunan maddelerin
uyumunun bozulmasi yani bu oranlarin degismesi veya yeni yabanci maddelerin dahil

olmastyla olusan bir durumdur (Kacur, 2008, s.10).

Levesque vd. (2011, s.1-2) ‘ne goére hava kirliligi partikiill madde (hava
kirliliginin pargacik bilesenleri), gazlar, nikel ve manganez gibi metalleri igceren gesitli
bilesenlerden olusan bir karisimdir. Bu toksin, ortamda bir¢ok kaynakta farkli formlarda

bulunur ve bireyler tiim yasamlar1 boyunca maruz kalir.

Atmosferde bulunan gazlara bakildiginda, bu gazlar ii¢ bashk altinda
toplanabilir: ilki oksijen, azot gibi yasamin devamu igin hayati nitelik tasiyan ve siirekli
atmosferde bulunan gazlar, ikinci olarak atmosferde bulunma orani degisiklik gosteren
su buhari, karbondioksit gibi gazlar, son olarak da atmosferde her daim bulunmayan

gazlar (Biiytikgiingor, 2006, s.4).
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Bu gazlarin oranlarimin degigmesi veya yeni maddelerin atmosferin yapisina
dahil olmas1 hava kirliligine yol agmakta, bu da canlilarin yasantisim1 hayati oranda

etkilemektedir.

Hava kirliligi bitkilerin, hayvanlarin, insanlarin yagamini tehdit etmektedir.
Ozellikle kentlerde yasayan insanlarin sagh@ ciddi olgiide bu durumdan
etkilenmektedir. Sanayi devriminden once goriilmeyen bir¢ok hastaligin bugiin
yaygimlastigi  goriilmektedir. Yine atmosferin yapisinin  bozulmasi iklimsel
degisikliklere yol agmakta, bitkilerin ve canlilarin hayati faaliyetlerini etkilemektedir

(Basol, 1983, 5.16).
Gliney (2003, s.132) ‘e gore hava kirliliginin nedenleri su sekildedir:
- Hizli niifus artis1 ve bu niifusun metropollerde toplanmasi,
- Kentsellesme ve sanayilesme sirasinda yanlis yerlesim,
- Cok fazla fosil yakat tiiketimi,
- Arag sayisinin artisi,
- Cesitli nedenlerle hava kirliligi konusuna 6nem verilmemesi.

Hava kirliliginin olusmasinda onemli nedenlerden biri de endiistrilerdir.
Havay: biyiik ol¢iide kirletici endiistrilere bakildiginda kagit endiistrisi, petrol
endistrisi, kimya endiistrisi ve metalurjik endiistri sayilabilir. Bu endiistrilerin hepsi
geleneksel yanma initelerine ek olarak spesifik emisyonlara sahiptir ve giiniimiiziin
endiistriyel kontrol ekipmanlariyla emisyonun %90-99’unu kontrol etmek miimkiindiir.
Gelismis iilkelerde endiistriyel emisyon kontrolii teknik olarak uygulanabilir ancak bu
pahal1 bir durumdur. Gelisen iilkelerde ise endiistriyel hava kirliligi endiistriyel kentsel

bolgelerde yaygin bir durum haline gelmistir (Furman ve Yenigiin, 1995, s.121).

Kipen vd. (2010, s.160-161)’ne gore hava kirliligi insan saglig1 i¢in 6nemli bir
tehlike olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiziksel rahatsizliklarin yani sira psikolojik olarak

da kisileri etkilemektedir. Ozellikle stres yaratict 6zelligi dikkat edilmesi gereken
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durumlardan birini olusturmaktadir. Bu sebeple sonuglart ciddi olabilecek bir durum

olan hava kirliligine kars1 gereken dnlemlerin alinmasi énemlidir.
Dogal Kirlilik

Cevre kirliligi denildiginde bir baska tiir olarak dogal kirlilik karsimiza
cikmaktadir. Cevrenin kirlenmesine neden olan bu duruma bakildiginda yanardag
faaliyetleri, erozyon, orman yanginlari, arazi gociikleri dogal kirlilikler igerisinde
sayilabilir. Bu dogal faaliyetlerin yarattig1 kirlilik ve olusumlar1 sonrasi ortaya ¢ikan
sonuclar ¢evre kirliligi agisindan 6nemli bir durum olusturmaktadir. Bu duruma 6rnek
olarak yanardaglarin faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan zararli gazlar ile atmosferin

gittikce kirlenmesi gosterilebilir (Glirpinar, 1996, s.151).
Giiriiltii Kirliligi

Firdaus ve Ahmad (2010, s.648) ‘e gore giiriiltii genellikle makineler tarafindan
yaratilan, insan yasaminin dengesini veya insanlarin yaptig1 faaliyetleri bozan sestir.
Gurtlti kirliligi giin gegtikce biiyiimekte olup, sadece gelismis tlkeler icin degil,
gelisme asamasinda olan iilkeler i¢in de {izerinde durulmasi gereken bir ¢evre sorunu

haline gelmistir.

Nathanson ve Berg’e gore giiriiltii kirliligi, insan saglig1 ve ¢evre lizerinde
zararh etkileri olabilecek istenmeyen veya asir1 sestir. Gurilti kirliligi, endiistriyel
faaliyetlerden kaynakli olarak tiretildigi gibi, ayn1 zamanda karayolu, demiryolu ve ugak
trafiginden ve agik hava insaat faaliyetlerinden de kaynaklanir (www.britannica.com,
2020).

Giriltiniin bir insanin saghgm etkileyip etkilememesi ti¢ duruma baglidir:
Siddeti, siiresi ve kaynagi. Desibel birimiyle tanimlanan giiriiltiiniin siddeti, belli bir
desibel ve Tlstli oldugunda insani etkilemeye baglamaktadir. Ayrica orta siddette
giiriltiiden giin bazinda birkag saat etkilenmis olmak yine zararli olmaktadir. Son olarak
giiriiltiiniin kaynagi, yani nereden geldigi de etkilerinin boyutlar1 agisindan énemli bir

faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giirpinar, 1996, s.149).
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Nathanson ve Berg’e gore giiriiltli sadece bir sikintidan daha fazlasidir. Belirli
seviyelerde ve maruz kalma siirelerinde, kulak zarinda ve i¢ kulagin hassas sag
hiicrelerinde fiziksel hasara neden olabilir ve gecici veya kalici isitme kaybina neden
olabilir. Isitme kaybina neden olmanin yani sira, asir1 giiriiltiiye maruz kalma kan
basincini ve nabiz oranlarini artirabilir, sinirlilik, endise ve zihinsel yorgunluk
yaratabilir. Ayn1 zamanda uyku diizenine, eglence durumuna ve kisisel iletisime de
olumsuz etkileri olabilir. Giirtiltii kirliligi kontrolii bu nedenle toplumun her alaninda
onemlidir. Karar vericiler tarafindan uygulanacak giiriiltii kontrol yonetmelikleri ve
yasalar1 giiriiltii  kirliliginin  olumsuz etkilerini azaltmada yardimci olabilir

(www.britannica.com, 2020).

Sonug itibariyle giiriiltii kirliligi buglin 6énemli bir sorun olarak yer almakta

olup, iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir cevre ve saglik sorunudur.
1.2.2. Kiiresel Isinma

Kiiresel 1sinma, insanoglunun miidahalesi veya dogal bir sekilde meydana
gelmek tizere, atmosferin yeryiiziine yakin noktalarinda ortalama sicakligin yiikselmesi

seklinde tanimlanabilir (Aksay, Ketenoglu ve Kurt, 2005, s.31).

Denhez (2007,s.8) ‘in aktardig: lizere kiiresel 1sitnma son zamanlarda tizerinde
durulan bir konu haline gelmis olsa da ge¢misi eskiye dayanan bir durumdur. 1826
Joseph Furier’in diinyanin genel sicakligi konusunda atmosferin etkisini ortaya koyan
caligmalari, 1896 yilinda Svante Arrhenius’in sanayi faaliyetleriyle birlikte ortaya ¢ikan
karbon gazinin atmosferde birikip, sicakligi arttirdigi gibi etkilerine iliskin vardigi

sonuclar ornek olarak verilebilir.

Oztiirk (2002, 5.48-49) “iin belirttigi iizere, tarihsel agidan bakildiginda kiiresel
1sinma ile baglantili olarak, iklim degisikliklerinin sebebi dogal nedenler ve insan
miidahalesinin etkisi seklinde agiklanabilir. Insanlarin var olmasindan 6nce iklim
degisikliklerinin nedeni dogal nedenlere dayanmaktaydi. Insanlarin var olmasmdan
Sanayi Devrimi’ne kadar olan siiregte de iklim degisikliklerinin sebebi yine dogal
nedenler olarak gosterilebilir. Ancak 19. yy ortalarindan itibaren iklimdeki degisikligin

kaynag1 hem dogal nedenler hem de insan faktoriiniin etkisi olmaya baglamistir.

15


http://www.britannica.com/

Sanayi devrimiyle birlikte insanlarin dogaya tahrip edici miidahalelerde
bulunmasi ve tatminsizligi sonucu bu durumun gittikge artis gostermesi,
endiistriyellesme ve niifusun artmasi, arazilerin kullanimindaki yanlisliklar, bitki ortiisii
tahribatt ve c¢arpik kentlesme iklim degisikligine sebep olurken bunun sonucunda

kiiresel 1sinmaya uzanan tehlikeli ve zor bir donem baslamistir (Demir, 2009, s.37-38).

20.yy ortalarindan itibaren endiistriyel ve tarimsal uygulamalarin etkisiyle
atmosferde sera gazlarinin varliginin artis1 sonrasi ciddi bir boyuta ulagan kiiresel
1sinma, bugiin diinya i¢in tehlikeli bir boyuta ulasmis durumdadir. Bu durum geri
dondiiriilemez olup, tiim insanlik i¢in oldukg¢a biiyiik bir tehlike arz etmektedir (Smith,
2014, 5.390).

Riphah (2015, s.1) ‘mn belirttigi iizere yeryiiziiniin olmasi1 gerekenden daha
fazla 1sinmasina neden olan kiiresel 1sinmanin temelinde sera gazlari ve atmosferde

degisime ugrayan oranlari1 bulunmaktadir.

Canlilar i¢in olduk¢a 6nemli bir yere sahip olan atmosfer, birden fazla ¢esit
gazin bir araya gelerek olusturdugu bir yapidir. Bu gazlar bulunma oranlarina gore
sirasiyla azot, oksijen, karbondioksit ve diger gazlar seklinde siralanabilir. Bu noktada
belirtilmesi gereken bir diger husus “sera etkisi” dir. Sera etkisi atmosferde var olan
gazlarin giinesten gelen 1sinlart gecirmesi ancak geri gonderilen 1sinlarin uzaya
gonderilmesinde daha az gegirgen olmasiyla diinyanin olmasi1 gerekenden daha fazla
1sinmasina neden olan ve 1s1 dengesini saglayan siire¢ seklinde tanimlanabilir (Tirkes,

Stimer ve Cetiner, 2000, s.3).

Bitki ortiisii tahribati, fosil yakit kullanimi vb. insan faaliyetlerinin artmasiyla
birlikte dogal sera gazlarinin hava Kkirletici 6zelliginin de arttigi goriilmektedir. Bu
durum dogal sera etkisinin bozulmasina neden olmaktadir. Bunun sonucunda da
atmosfer dolayisiyla diinya i1sinmaktadir. Bu durumun en biiyiik etkisi ise iklimdeki

degisimdir (Kanat ve Keskin, 2018, s.67).

Atmosferde bulunma miktarlarinin artmasi kiiresel 1sinmay1 etkileyen sera

gazlar ve kiiresel 1sinmaya etki diizeyleri Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1
Sera Gazlan ve Kiiresel Isitnmaya Etkileri

Sera Gazlar Kiiresel Isinmaya Etkileri (%)
Karbondioksit(CO2) 50
Kloroflourkarbon(CHF) 22
Metan(CH4) 13
Azot Oksitleri(NOX) 5
Ozon(03) 7
Subuhari(H20) 3
Toplam 100

Kaynak: Zoray, F. ve Pir, A., 2007, “Kiiresel Isinma Problemi: Sebepleri, Sonuglar, C6ziim Yollar1”,
Yildiz Teknik Universitesi Cevre Miihendisligi Béliimii, Istanbul, s.2.

Yapilan gozlemler ve arastirmalar neticesinde kiiresel 1sinmanin diinya
tizerindeki etkilerine bakildiginda, en net etkilerin buzullarda goriildiigi
anlasilmaktadir. 1950-1990 yillar1 arasinda yapilan arastirmalar da gorilmistiir ki
buzullarin incelme miktar ortalama 48 cm olmaktadir. Ozellikle Gronland Adasi’nda
yer alan buzullarda gergeklesen incelme bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Saglam,

Diizgiines ve Balik, 2008, s.89).

Yeryiizii sicakliginin orantisiz artis1 ve son on yildaki genel deniz seviyesi, son
zamanlarda arastirmacilarin ve politikacilarin dikkatini ¢eken iklim degisikliginin
onemli bir gostergesidir. Atmosfer, olmasi gerekenden daha fazla sicakligi tutan dogal
sera etkisini yaratmaktadir. Yasam yeryiizii sisteminin biitiinleyici bir pargasidir ve
yasayan her sey oksijen alip karbondioksit verir. Boylece atmosferdeki kimyasal
dengeyi muhafaza ederek sera gazlarmin bilesiminde etkili olmaktadir. Biiyiik l¢iide
fosil yakit kullaniminin, endiistriyel aktivitelerin, tarimsal amaclar ve sehirlesme icin
yapilan agac¢ kesimlerinin dahil oldugu genis araliktaki bu insan faaliyetleri
atmosferdeki sera gazlarini artirarak atmosferik kimyasal dengeyi bozmaktadir. Karisik
iklim sistemi tam olarak detaylardaki degisimleri ve kesin sonuglart tahmin etmemize
imkan vermemektedir. Bu noktada yapabilecegimiz, alarm veren iklim degisikligine
sebep olan tiim insan faaliyetlerini sinirlandirmaktir. Bununla birlikte herkes yerytizii
sicakliginin arttigina katilmamakta ve bu durumda asil payin insanlara ait oldugunu

kabul etmemektedir. Ayrica bu kisiler iklim degisikliginin kotii bir durum oldugunu da

17



kabul etmemektedir. Bu nedenle kiiresel 1sinmaya karsi ve siipheli olanlar iklim
degisikligini asag1 ¢ekecek veya tersine gevirecek yontemlere ihtiyag duymamaktadir.
Bazilar1 bu yontemler i¢in ¢ok erken oldugunu ve s6z konusu yontemlerin maliyetli
oldugunu savunmaktadir. Birlesmis Milletler iklim Degisikligi Cerceve Sozlesmesine
(UNFCCC)’a baghh Kyoto Protokol’ii denilen uluslararasi ¢evresel antlasma ile
endiistriyellesmis hiikiimetler iklim degisikligine sebep olan tehlikeli gazlar1 6nlemeye,
gaz emisyonlarini kontrol etmeye ve stabilize etmeye yonelik faaliyetlere zorlanmistir.
Ancak Japonya’nin Kyoto kentinde, 11 Aralik 1997 tarihinde imzalanan ve 16 Subat
2005’te yiiriirliige giren bu anlagsma ¢ogunluk tarafindan reddedilmistir. Bu reddetmenin
nedenleri olarak biiyiiyen niifusun artan enerji talebi, ekonomik biiyiimeye duyulan
ihtiyag ve gelismekte olan iilkelerde gelismis yasam standartlari, uygun cevresel
politikalar1 yapma ve uygulamada siyasi irade eksikligi ve kurumsal zayifligin yani sira

ilgili konuda bilgi eksikliginin olusu gosterilebilir (Aizebeokhai, 2009, s.868-869).

2006 yilmin Ekim ayinda yaymlanan ve kiiresel 1sinma konusuyla ilgili
olan“The Stern Review” raporu soz konusu konuya iliskin c¢arpici uyarilarda
bulunmaktadir. Bunlardan biri de kiiresel 1sinmanin sebep oldugu tehlikelerin
onemsenmemesi durumunda, 1930’larda yasanan ekonomik krizden ¢ok daha biiytik bir
krizin yasanacagi uyarisi. Ayni raporda kiiresel 1sinmanin maliyetinin 7 trilyon dolara
ulasacagi, 200 milyon insanin da evlerini terk etmek zorunda kalacag: belirtilmektedir.
Raporda kiiresel 1sitnmanin sonuglarina iligkin olarak; Deniz seviyesinin artmasiyla 100
milyon kisinin iklim gé¢meni olacagi, ve kurakliklar sebebiyle iklim gd¢menlerinin
sayisinin artis gosterecegi, daglarda yer alan buzullarin erimesiyle 1 milyar insanin su
kaynaginin yok olacagi, canli tiirlerinin %40’ min kaybolacagi, kitligin ortaya ¢ikacag,
bulasict hastaliklarin ve oOliimlerinin yasanacagi, yagislarin artacagi ve canlilarin
beslenme diizenlerinin degisecegi gibi bilgiler verilmistir. Ayrica raporda kiiresel
1sinmaya yonelik alinabilecek cesitli Oonlemlerde siralanmistir. Bunlardan ilki sera
gazlarini en ¢ok lireten iilkelerin faaliyetlerinin kontrol altinda tutulmasi gerektigi ve bu
noktada denetimlerin dnemli oldugudur. ikinci olarak enerji politikalarmin verimlilik
esaslt olusturulmasi gerektigi ve son olarak c¢evreci iiriinlerin kullanilmasinin 6nemi

olarak sdylenebilir (Uzunoglu, 2006, s.17-18).
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Peden vd. (2008, s. 443-445) ‘ne gore kiiresel 1sinma ekonomik, ekolojik ve
sosyolojik pek c¢ok sorunu beraberinde getirecektir. Cevre diizeninin bozulmasiyla
birlikte, biyocesitliligin azalmasi hatta yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kalmasi
sonucu gida tiretiminde sorunlarin ortaya ¢ikacagi tahminler arasindadir. Bu durumda

daha fazla yoksulluga sebebiyet verecek ayni zamanda hastaliklara neden olacaktir.

Belirtilmelidir ki kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi diinya {izerindeki yasam
icin tehlikeli ve olduk¢a 6nemli bir konudur. Bu sebeple son yillarda {izerinde
durulmaya baglanmis ve olduk¢a popiiler bir konu haline gelmistir. Bu noktada
insanlarin bu konu hakkinda kayitsiz kalmamasi ve {lizerinde Onemle durmasi
beklenendir. Bunun i¢in de kiiresellesme basariyla olusturulmali ve bilimsel
aragtirmalarin 15181inda bir an 6nce gereken Oonlemler alinmalidir (Saglam, Diizgiines ve

Balik, 2008, s.89).
1.3. TUKETICI ve CEVRE ILiSKiSI

Sozlik anlamia bakildiginda iiretilen mal ve hizmetlerden faydalanan, satin
alan ve tiiketen kisi olan tiiketici (Tiirk Dil Kurumu, 2019) ile ¢evrenin iliskisi, izerinde
hassasiyetle durulmasi gereken bir konudur. Her bireyin yasami boyunca bir seyleri
tilkettigi ve buna mecbur oldugu dikkate alindiginda bu tiiketim sirasindaki
davraniglarin ¢evreye iliskin olumlu veya olumsuz etkileri olmaktadir (Bener ve

Babaogul, 2008, s.1).

Diinya iizerinde insan niifusunun artmasiyla birlikte tiiketim hiz1 da
artmaktadir. Bu durum kaynaklarin varligmi ve kullanimini 6nemli derecede
etkilemekte olup, iiretim-tilketim donglisliniin ¢evreye zarar verdigi bilinen bir
gercektir. Cevrenin zarar gormesi hatta yok olmasi insanlar i¢in biiyiik bir tehlike
olusturmaktadir. Bu noktada iilkeler agisindan bakildiginda gelismis {ilkelerin bu
konuya egildikleri ve pazarlama faaliyetlerini buna gore sekillendirdikleri goériilmekte
olup, gelismekte olan iilkelerde ise gelismis iilkelerde olusan bu anlayis bir yenilik
olarak kabul edilmektedir. Genel itibariyle dogal ¢evrenin tahribati ve yasanan diger

sorunlar son zamanlarda bir sorumluluk anlayisini da beraberinde getirmistir (Ekinci,

2007, 5.3).

19



Giliniimiizde teknolojinin ilerlemesi vb. sebeplerle yasanan gelismeler dikkate
alindiginda, bu gelismelerin i¢inde birtakim degisimlerin de oldugu géz 6niine alinilirsa
tiikketicilerin pek ¢cok segenege sahip olmalar1 agisindan avantajli bir konumda olduklari
sOylenebilir. Ancak seceneklerin ve firsatlarin artmasi g¢evre acisindan bakildiginda
kaynaklarin da geri doniisimii miimkiin olmayacak sekilde tiiketildigi gercegini gozler
Oniine sermektedir. Bu acidan yaklagmak istenildiginde zamanla tiiketicilerin de bu
konuda bilinglendikleri ve ¢evre konusunda farkindaliklarinin arttigi goriilmektedir.
Artik tiiketiciler ¢evreye duyarh iirlinleri tercih etmekte, talebin bu yonde oldugunu
goren treticiler de bu konuyu dikkate alarak iiriinleri arz etmektedirler. Belirtilmelidir
ki tiiketicilerin ¢evre konusundaki hassasiyetini goren iireticiler sadece iiretim sirasinda
degil ayn1 zamanda tutundurma faaliyetlerinde de izledikleri stratejilerde degisiklige
gitmeye baslamislardir (Aracioglu ve Tathidil, 2009, s.436).

Zaman agisindan bir degerlendirme yapildiginda insanoglunun hayal giicii ve
zekasinin etkisiyle hizli bir degisim ve gelisim ¢aginda oldugumuz sdylenebilir.
Cevresinden etkilenen bir varlik olan insan bu siirecte ayni zamanda cevresini de
etkilemistir. Bakildiginda insanlarin ¢evreye tam anlamiyla sahip ¢ikmasi 1960’larda
gerceklesmistir. 1972 yilinda gerceklestirilen Stockholm Konferans: ¢evre bilincinin
olusmasinda ve olusturulmasinda Onemli bir adim olmustur. Bu konferansla birlikte
birtakim somut adimlar atilmis, konuya ilgi ¢cekilmeye ¢alisiimistir (Kuduz, 2011, s.85).
Bu konferansin ardindan ¢evre ile ilgili faaliyet planlar olusturulmus, bolgesel ve ulusal
caligmalar yapilmis, uzman goriisleri alinmis, c¢evre ile ilgili olarak ortaya ¢ikan
giicliikleri asmak amacl programlar olusturulmustur (ilkin ve Alkin, 1991, s.9).
Makeower (1993) ‘i belirttigi lizere insanlarin tiiketici perspektifinden bakildiginda
cevreye duyarli olmalar tarihsel bir siniflandirmaya tutuldugunda 1960’larin bir uyanis,
1970’lerin harekete ge¢me, 1980’lerin hesapli olma donemi oldugu, 1990’lara
gelindiginde ise artik ¢evreye duyarli olmanin pazarda egemenligi kurmanin anahtari

olmaya basladig1 soylenebilir (Ay ve Ecevit, 2005, s.239°dan alint1 ).

Paavola (2001, s.228)’ya gore soz konusu cevre ve cevre ile ilgili sorunlar
oldugunda bireylerin faaliyetleri gittikce daha da 6nemli bir hal almistir. Akademik ve

toplumsal cevrelerde problemlerin ¢oziimiinde iiretimden ziyade tiiketime dogru bir
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odaklanma gerceklesmeye baglamigtir. Bugilin sadece iiretim tiizerinde birtakim
diizenlemelere gitmek yeterli olmamakta, tiikketim ayagi da bu siirece dahil edilmek

durumundadir.

Sonug itibariyle ¢evreyle ilgili problemlerin artmasiyla birlikte insanlardaki bu
konuya iligkin duyarlilik orani da artmustir. Tiiketim aligkanliklarini degistirmeye
baslayan insanlarin amaci g¢evreye verilen zarari ortadan kaldirmak olmaktadir. Bu
dogrultuda satin alma siireclerinde de c¢evreye en az zarar veren lirlinii segmeyi
amaclamislar, artik ¢evreye duyarl stratejiler izleyen isletmelerin iirlinlerini satin alma
yoluna gitmeye baslamiglardir. Bu durumu fark eden isletmeler de daha ¢ok “cevreci
isletme” olma yoluna gitmektedir. Netice itibariyle artik sadece tiiketicilerin yaptiklar
degil, iireticilerin de yaptiklar1 da 6nem kazanmustir. Ureticilerin attiklar1 adimlar ve
gerceklestirdikleri faaliyetler tiiketiciler tarafindan takip edilmekte bu siire¢ de iireticiler

acisindan durumun ehemmiyetini gézler 6niine sermektedir.(Kuduz, 2011, s.87).

Ozetlemek istenildiginde tiiketici sayisinin ve tiiketimin miktarinin artmasi
cevreyle ilgili sorunlarin artisini da beraberinde getirmektedir. Bu noktada tiiketicilerin
cevreye karst tutumu ve gelistirdigi davraniglar 6nemlidir. Burada belirtildigi iizere
cevre ile ilgili sorunlarin artrtyor olmasi tiiketiciler nezdinde bir duyarlilik olugmasini
saglamis, bu duyarlihigin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilediginin farkina
varan isletmeler de buna yonelik adimlar atmaya zorlanmistir. Varilmak istenen nokta
tilkketicilerin cevre ile ilgili olan iliskisinin énemi ve bu iliskinin sadece tiiketici ve

cevreyi degil iireticiler gibi zincirin diger halkalarini da etkiledigi gercegidir.

1.4, TUKETICILERIN  CEVRE SORUNLARINA  KARSI
SORUMLULUKLARI ve ALMASI GEREKEN ONLEMLER

Diinya iizerindeki yasami tehdit etmeye baslayan cevre ile ilgili sorunlar
insanlar1 bu konu iizerine durmaya ve bu durumu 6nlemeye yonelik ¢alismalar yapmaya
yonlendirmistir. Bu calismalar giin gectikce daha kiiresel bir hal almaya baslamistir.
Cevre sorunlarina karsi alinabilecek Onlemler diinya iizerindeki iilkeler bazinda

bakildiginda iilkeler arasindaki yapisal farkliliklar itibariyle farklilik gosterebilmekte
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olup, genel sorunlara iligkin uygulanacak yontemler ve alinacak Onlemler benzerlik

gostermektedir (Basol, 1983, s.29-30).

Her gecen giin degisen ve gelisen diinya iizerindeki gelismeler cevre
sorunlarini da beraberinde getirmektedir. Bu gelismenin kontrolsiiz bir sekilde olmasi
ise pek ¢ok soruna yol agmaktadir. Bu agidan bu degisim ve gelisimi yonlendirmek
onemli olup, bu sorunlar1 bu sayede hafifletmek miimkiindiir. Bu noktada isletmelere ve

tiikketicilere 5Snemli gorevler diismektedir (Ilkin ve Alkin, 1991, s.9).

Zaman ilerledik¢e ¢evre ile ilgili sorunlar artmakta, bu durum da bu konuya
olan ilginin artmasina neden olmaktadir. Cevre ile ilgili problemlere olan ilginin artis
tiiketicilerin de kendilerini sorumlu olarak adlandirmasina sebep olmus ve konuyla ilgili
olarak bilinglenmelerini saglamaya baslamistir. Tiiketicilerin ¢evre konusundaki bu
hassasiyeti ve bilinci, tiiketicileri memnun etmek isteyen isletmeleri de etkilemeye
baslamistir. Bu dongii yeni pazarlama anlayiglarint da beraberinde getirmistir (Kogoglu

ve Kogoglu, 2017, 5.418).

Tiiketicilerin ¢evre sorunlarma karst sorumluluklart ve almasit gereken
onlemler diisiintildiigiinde ilk olarak aile faktoriinlin 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
tikketim birimi olarak ailelere 6nemli gorevler diisiiyor olup ailedeki bilingsiz tiiketim
aligkanliklarinin ¢evre sorunlarmi artirdigi bilinen bir gercektir. Giinliik ihtiyaclar
karsilanirken olusan atiklar ve kullanilan plastikler, olusan ¢oplerin birakilmasiyla
olusan toprak kirliligi, hava kirliligine yol acan yakitlarin kullanimi, su kirlenmesine
neden olan pargalanmaya dayanikli deterjanlar bugiin 6nemli sorunlar olarak karsimiza

cikmaktadir (Hayta, 2006, s.360).

Roberts (1995, s.98) ‘e gore cevre ile ilgili sorumluluga sahip olan bireyler
rutin Uretim ve tiiketim faaliyetleri sirasinda c¢evreye duyarli olan, g¢evreye zarari
olmayan veya minimum seviyede zarar veren yontemleri segen Kkisilerdir. Bugiin
geldigimiz noktada tiiketicilere, ¢cevreyi korumak adina ¢evreye karsi sorumlu olduklar

diisiiniildiiginde 6nemli gorevler diismektedir.

Genel olarak, tiiketicilerin gevre sorunlarina kars1 sorumluluklari olup almasi

gereken Onlemlere bakildiginda yapilmasi gerekenler Okutan (2000, s.11), Yiksel
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(1991, s.9), Giiler (1995, s.63) , Gliney (1995, s.11) ve Giltay (1999, s.25)’a gore su
sekilde listelenebilir: (Hayta, 2006, s.366-373"den alinti.)

e Ulasimda toplu tagima tercih edilmelidir.

e Ev ve igyerlerindeki bacalarin bakimi yapilmali ve filtre kullanilmalidir.
e Cevreyi kirletici 6zellikteki yakitlar kullanilmamalidir.

e Tagitlarin egzos kontrolleri yapilmalidir.

e Sigara olabildigince az tiiketilmelidir.

e Yesil alanlar arttirllmalidir.

¢ Atiklarin sular kirletmemesi adina gereken dnlemler alinmalidir.

e Tarim ilaglarinin ve giibrelerin su kaynaklarina ulagmasi dnlenmelidir.
e Geri doniisiim yapilmalidir.

e Kontrollii deterjan kullanimi 6nemlidir.

e Dogal temizleyiciler kullanilmalidir.

e Gereksiz tarim ilact kullanimindan kag¢milmalidir. Dogru ve topragin

yapisina uygun giibreleme yapilmalidir.
e Plastik yerine karton veya cam ambalaj kullanilmalidir.
e Naylon torba yerine kagit veya bez torba tercih edilmelidir.
e Cevreyi kirletenler ikaz edilmelidir.

e Evler yapilirken giiriiltii kirliligine karsi onlem olarak giiriiltii izolasyonu

yapilmalidir.

e Motorlu tasitlara susturucu takilmalidir.
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e Televizyon vb. aletlerin sesi duyabileceginiz Olglide agilmali, fazlasina

gerek duyulmamalidir.
e Bakim onarim isleri yapilirken uygun zaman dilimi tercih edilmelidir.

e Yapilan organizasyonlarda cevreyi rahatsiz edici nitelikteki giiriiltiiden

kagimilmalidir.
e Fazla kagit tiiketiminden kagimilmalidir.

e Uriin satin alinirken geri doniisiimlii olmasia ve ¢evreye duyarli bir {iriin

olmasina dikkat edilmelidir.

Sonu¢ olarak bugiin tiiketicilere belirtildigi iizere g¢evreyi korumak adina
onemli gorevler diismektedir. Cevreye karst sorumluluklari olan tiiketiciler bu
sorumlulugun bilincinde olmali ve buna uygun davranmalidir. Ayrica bu sorumlulugun

bir geregi olarak ¢evreyi korumak i¢in koruyucu 6nlemleri almalar1 gerekmektedir.
1.5. SURDURULEBILIRLIK

Literatiirde Tirkce olarak tam karsiligit olmayan sirdiiriilebilirlik kavrami
“daimi, stirekli olma yetenegi” seklinde tanimlanabilir. Latince’deki “‘sustain”
kelimesinden gelmekte olan kavramin Ingilizce’ye gegisi de ¢ok eskilere dayanmamakla
birlikte yeni diyebilecegimiz bir zaman diliminde gerceklesmistir. Akademik ¢evrelerce
stirdiiriilebilirlik kavrami “siirdiirmek, “devam ettirmek”, “var olmak” gibi anlamlarda
kullanilmakta olup, anlatilmak istenen bir sistemin kendini devam ettirebilmesi
yetenegidir. Daha agik belirtmek gerekirse bir sistemin kendisini koruyabilme ve devam
ettirebilme kabiliyetidir denilebilir. Kisaca siirdiiriilebilir olan her sey yeniden

kullanilabilir, geri doniisiimii yapilabilir 6zelliktedir (Sen, Kaya ve Alpaslan, 2018, s.5).

Kotler ve Armstrong(2016, s.108) ‘a gore siirdiirtilebilirlik simdiki ihtiyaglari,

gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilamasina zarar vermeden kargilamaktir.

Banerjee (2003, s.144) ‘e gore siirdiiriilebilirlik bir siire¢ olmakla birlikte

cevreye zarar vermeden ekonomik olarak biliylimeyi hedeflemektedir.
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Dahlstrom (2011, s.326) siirdiiriilebilirligi bir gelisme olarak gormiis, gelecek
nesillerin kendileri i¢in 6nemli olacak olan gereksinimlerini giderme kabiliyetinden

0diin vermeden mevcut ihtiyaclarini karsilayan bir gelisme olarak tanimlamastir.

Kuhlman ve Farrington (2010, s.3441)’ a gore ise siirdiiriilebilirlik, tam olarak
boyutu tanimlanamayacak ¢ok uzun bir siire i¢in iyi olma durumunu saglayabilme

olarak tanimlanabilir.

Aras (2019, s.470) ‘a gore siirdiiriilebilirligin 6ziinde ¢evre tahribatini onlemek
ve yapilan tahribati olabildigi Olgiide diizeltmek vardir. Bu dogrultuda alinabilecek

onlemler belirlenmeli, 6ztimsenmeli ve yasam bu dogrultuda bi¢imlendirilmelidir.

Sahin(2006, s.34) siirdiiriilebilirligi birtakim degisikliklere gidilmeden siirecin

devam ettirilmesi seklinde tanimlamaktadir.

Sen, Kaya ve Alpaslan (2018, s.7) ‘a gore s6z konusu siirdiiriilebilirlik
oldugunda belirtilmesi gereken bir diger husus “siirdiiriilebilirlik” ve “siirdiiriilebilir
kalkinma” kavramlarinin ayni sey olup olmadigidir. Kimi arastirmacilar tarafindan iki
kavramin birbiriyle esdeger oldugu belirtilmekle birlikte genel itibariyle bakildiginda bu
iki kavramin ayni sey olup olmadigi muallaktadir. Banarjee (2003, s.144)’ye gore
sirdiiriilebilir kalkinma yaklasimi, ekonomik acidan g¢evreye zarar vermeden gelisip,
bliylimeyi amaglayan bir slire¢ olup, bir iilkenin ¢ok yonlii politikalarinin cevre
stratejileri ile uyumlastirilmasi seklinde aktarilabilir. Yine de belirtildigi lizere her iki

kavramin ayn1 veya farkli oldugu konusunda fikir ayriliklar1 mevcuttur.

Tarihsel a¢idan bakildiginda Viersum (1995, s.322)’nin belirttigi {izere
stirdiirebilirlik kavrami Hans Carl von Carlowitz’in “Sylvicultura Oeconomica” adli
kitabina dayanarak 1700’lii yillarda ormancilik alaninda ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada
strdiiriilebilirlik kelimesine karsilik olarak Almanca ‘“nachhaltigkeit” sozciigii
kullanilmistir. Yine George Ludwig Hartig’in 1805 yilinda yayimlanan “Anweisung zur
Taxation und Beschreibung der Forste” adli eseri siirdiiriilebilirlik ile ilgili karsimiza

¢ikan bir baska ¢alismadir.
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1900’14 yillara gelindiginde basta Birlesmis Milletler olmak iizere birgok
kurum ve kurulusun cabalar1 sonucunda siirdiiriilebilirlik ile ilgili pek cok arastirma

yapilmis, konferanslar diizenlenmistir (Tufan ve Ozel, 2018, s.7).

113 dlkenin katildigi ve 1972 yilinda Stockholm’da Birlesmis Milletler
araciligryla gerceklesen Insan ve Cevre Konferansi kiiresel anlamda cevre ile ilgili
yapilan biiyiik organizasyonlarin ilki 6zelligini tagimaktadir. Belirtilmelidir ki Birlesmis
Milletler bu biiyiik organizasyondan 6nce de cevre ile ilgili konularla ilgilenmistir ancak
kiiresel anlamda 6nemli bir adim olarak ilk bu konferans gosterilmektedir. Birlesmis
Milletlerin ¢evre ve siirdiiriilebilirlik adina yaptig1 calismalardan biri de Diinya Cevre
ve Kalkinma Komisyonu’dur. Komisyon Baskani Gro Harlem Brundtland olup, bu
komisyon calismalarint “Ortak Gelecegimiz (Our Common Future)” adli bir raporda
toplamistir. Komisyonun c¢aligmalarin1 bitirme tarihi ise 1987 yilina denk gelmektedir.
Bruntland Raporu bu anlamda biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Birlesmis Milletlerin’in
Rio’da 3-14 Haziran 1992 tarihleri arasinda diizenledigi bir diger konferans ise ¢evre ve
stirdiiriilebilirlik adina atilan bir baska dnemli adimdir. Rio Bildirgesi’nin de olustugu
bu konferansta tiim insanlarin haklarin1 korumak adina bir uzlas1 saglanmasi gerektigi

tizerinde durulmustur (Keles ve Hamamc1,1997, s.153-156).

Tarihsel gelisiminin ardindan konuyla ilgili belirtilmesi gereken bir diger husus
stirdiiriilebilirligin boyutlaridir. Siirdiiriilebilirligin 3 boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
popiilasyonun devamliligin1 saglamak amaciyla gelir ve istthdam yaratma kapasitesi
seklinde tanimlanabilecek “ekonomik boyut”, higbir sosyal smif ve cinsiyet ayrimi
yapmadan herkes i¢in refah, giivenlik, saglik ve egitim alanlarinda giivence verebilmek
seklinde aktarilabilecek ““sosyal boyut” ve ¢evresel mirasi ve dogal kaynaklar1 korurken
ve yenilerken cevresinin ve bu ozelliklerin degerini artirabilmek olarak tanimlanan

“cevresel boyut” tur (Hiirol, 2014, s.13).

Bu noktadan sonra g¢alismanin igerigine bagli olarak biitiinliikk olusturmasi
acisindan siirdiiriilebilirlik, cevresel siirdiiriilebilirlik olarak ele alinacak olup, icerik bu

boyuta yonelik olacaktir.
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Kurz (1998, s.66) ‘a gore siirdiiriilebilirligin esasinda ¢evreye yonelik zararl
davraniglarin ve bu davraniglara sebebiyet veren diisiince yapisinin ortadan kaldirilip
degistirilmesi vardir. Diisiince yapisinin degisip, yeni ve ¢evreye yonelik olumlu bir
hale biirlinmesi biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Toplumsal ehemmiyet agisindan oldukga
onemli olan siirdiiriilebilirlik hem ¢evreden maksimum fayda saglamay1 amag¢ edinmek

hem de sistemin ¢evreye olan zararina engel olmay1 onemsemek anlamina gelmektedir.

Insanoglunun siirekli bir gelisim i¢inde oldugu diisiiniildiigiinde bu gelisime
bagli olarak birtakim arayislar i¢inde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu agidan
modernlesen insanlarin siirdiiriilebilirlik konusunda da yeni arayislar icerisine girmesi
kaginilmaz olmustur. Bu arayisin nedenlerine bakildiginda ise baslica 3 sebep goze
carpmaktadir: Endiistriyellesme ve iklimde yasanan degisimler, kentlesme ve

teknolojide yasanan gelismeler (Kilig, 2006, s.88-93).

Goodland (1995, s.1-2) ‘a gore cevresel sirdiiriilebilirlik yeryiiziindeki
kaynaklarin kullanimi, atiklarin durumu ve kirlilik agisindan pek cok kisitlamayr da
beraberinde getirmektedir. Amag¢ cevreyi korumak olup, bu agidan birtakim 6nlemler
almanin gerekliligi ve 6nemi biiytiktiir. Cevre ile ilgili problemlerin artis1 artik ulusal ve
kiiresel boyutta izlenen kalkinma stratejilerini de etkilemeye baglamistir. S6z konusu
stratejilerde ¢evre onemli bir unsur haline gelmis ve bu planlar1 etkileyen, belirleyen
onemli bir konu haline biriinmiistiir. Bu dogrultuda daha 6nce belirlenen planlar
doganin dengesinin bozulmasiyla, artan ¢evresel sorunlarin Oneminin farkina

varilmasiyla yeniden sekillendirilmeye baslanilmistir.

Eski donemlerde, insanlarin ¢evreye olan zarariin giiniimiizdeki kadar biiytik
boyutlara ulasmadigi zamanlarda, ¢evre ile ilgili endise duyulmamaktaydi. Ancak
teknolojide yasanan gelismeler ve niifusun artmasi insanlarin yeryiiziindeki kaynaklari
daha ¢ok tiiketmesine neden olmus, boylece bu durum gevre agisindan zarar verici
boyutlara ulasmaya baslamistir. Kaynaklarin canlilar i¢in tagidigi 6nem diisiiniildiigiinde
stirdiiriilebilir bir hal almas1 biiyliik 6nem tasimaktadir. Giiniimiiz ve gelecek nesiller
icin ¢evrenin siirdiiriilebilirlik esasinda korunmasi 6nemlidir. Bu noktada ¢evrenin bir

biitiin olarak ele alinmas1 ve bu sekilde korunmas1 gerekir. Ayrica s6z konusu kiiresel
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ve ulusal planlamalarda ekonomik stratejilerin ¢evrenin siirdiiriilebilirliginin esas

alinarak olusturulmasi gerektigi unutulmamalidir ( Mentese, 2017, s.387-388).

Sonug itibariyle siirdiiriilebilirlik ¢evrenin korunmasi agisindan biiyiik 6nem
teskil etmektedir. Kaynaklarin siirli oldugu diisiiniildiiglinde c¢evrenin canlilar igin
hayati Onemi biiyiiktir. Bu bakimdan kaygilart gidermek ve ileride olusabilecek
zararlara engel olmak adina siirdiiriilebilirlik 6nemsenmesi gercken bir konu alip, bu

dogrultuda hareket edilmesi gerekmektedir.
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IKiNCI BOLUM
BES BUYUK FAKTOR KiSiLiK OZELLIKLERI, YESIL
PAZARLAMA VE YESIiL PAZARLAMA FARKINDALIGI iLE
SATIN ALMA NIYETI

2.1. BES BUYUK FAKTOR KiSILiK OZELLIKLERI VE KAPSAMI

Calismanin bu bolimiinde dncelikle kisilik kavramina iliskin genel bir bilgi
verilecek olup, ardindan bes biiyiik faktor kisilik 6zelliklerine iligskin gerekli agiklamalar
yapilacaktir.

2.1.1. Kisilik Kavramm

Insan iliskilerindeki énemi diisiiniildiigiinde kisilik kavrammin sorgulanan bir
konu haline gelmesi ka¢inilmaz olmustur. Ozellikle insanin yasami boyunca kurdugu
kisisel veya kurumsal iligkilerde bu kavramin etkisi biiyiik olup, iizerinde ¢okca

calisilan bir konu haline gelmistir (Behrem, 2017, s.2).

Kisilik, insanoglunun kalitsal anlamda sahip oldugu mahsusluk ile yagami
boyunca sosyal ortaminda edindigi 6zelliklerin biitiiniinii ifade etmektedir. Toplumdaki
bireyler arasinda ayirict bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Girgin, 2007, s.40). Bu
baglamda kisiligi anlatan genel kisa bir tanim Horzum, Ayas ve Padir (2017, s.399)’a
ait olup, kisilik bireyin hal ve hareketlerine yon veren sabit Ozellikler olarak

Ozetlenmektedir.

Kisilik kavramina iliskin pek ¢ok tanimlama yapilmaktadir. Belirtildigi iizere
s6z konusu kavram, flizerinde olduk¢a ¢alisilan ve calisilmaya devam edilen bir
konudur. Bu bakimdan akademik ¢evrelerce kabul gormiis kisilik tanimlamalarindan
biri de Burger (2006, s.23) ‘a ait olup, kendisi kisiligi tutarlilik ve bir siire¢ olarak
O0zdeslestirmistir. Kisaca bireyin sergiledigi tavirlar arasindaki uyumluluk ve siireg
seklinde tanimlamigtir. Yine McCrae ve Costa(1987, s.81)’ya gore kisilik, bireyin

yasam1 boyunca ¢evresinde degisen olaylarin nedenini agiklayan ve kendi igerisinde
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tutarlilik gosteren, duygularin ve deneyimlerin olusturdugu bir siire¢ olarak

tanimlanmustir.

Kisilik kelimesinin Ingilizce karsiligi olan “Personality” kelimesinin kdkeni
Latince “Persona” sozcliglinden gelmektedir. Bu sdzciiglin anlami ise o donem
tiyatrolarda oyuncularin taktiklar1 maskenin karsiligt olup, s6z konusu kisilik
kavramimin bireylerin toplumda oynadiklar1 rol olarak o6zdeslestirildigi sdylenebilir

(Giiney, 2014, 5.184).

Kisilik kavramina dair pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Yanbasti(1990, s.11) ‘ya
gore bu tanimlar; kisiligin bireyin sosyal yeteneklerinin 6zeti oldugu, kisiligin bireyin
diger insanlar iizerindeki izlenimi oldugu ve var olan ve g¢evre etkisiyle sonradan
gelistirilen ozelliklerin tamami oldugu seklinde gruplandirilabilir. Kisaca bu {i¢ egilim

tizerinde tanimlarin toplandigi sdylenebilir.

Kisilik kavrami ile ilgili olarak pek ¢ok konuda fikir birligine varildigi
sOylenememekle birlikte bu konulardan biri de kisiligin olusumuna etki eden etkenlerin
ne oldugu yoniindedir. Bakildiginda kisilige etki eden faktorler kalitsal ve fiziki
etkenler, kisinin yasadig: tecriibeleri de icinde barindiran sosyo kiiltiirel faktorler, aile
varligi, yapist ve etkisi, sinifsal farkliliklar, cografi 6zellikler , kitle iletisim araclarinin

etkisi, 6rnek alinan yetiskinlerin durumu seklinde sayilabilir (Girgin ,2007,s.43-54).

Bu noktada belirtilmelidir ki burada sayilan kisilige etki eden faktdrlerin
tamami birey iizerinde etkili olabilecegi gibi, kisiligin olusumunda sadece birkaginin da
etki edebilecegi bilinmelidir. Kisaca bu durum kisiden kisiye farklilik

gosterebilmektedir.

Kisilik, bireyin kararlarina, duygu ve diisiincelerine hatta ruh haline etki eden
bir faktordiir. Bu sebeple iizerinde oldukca ¢aligilan bir konu haline gelmistir (Turhan,

2019, 5.11).

Kisilik karmagik bir kavram olarak goriilmekle birlikte bu kavramin daha net
bir sekilde tanimlanabilmesi ve agiklanabilmesi i¢in bilesenleri de belirtilmelidir. Girgin

(2007, s.54) ‘e gore bu bilesenler ii¢ tane olup, huy olarak da gegen “mizag”, ahlaki

30



acidan kisiligimizin bir bilesimini olusturan “ karakter” ve “ yetenekler” seklinde

siralanabilir.

Sonug itibariyle kisilik kavrami kisiden kisiye degisen 6zellikler barindirmakla
birlikte, bu kavramla ilgili belirtildigi iizere fikir birligine varilan ve varilmayan
noktalarin oldugu unutulmamalidir. Ciiceloglu(2010, s.432)’nun belirttigi lizere kimi
psikologlara gore bir insanin birden fazla kisiligi olabilecegi savunulmus, bu durum da
ilgili ¢evrenin daha c¢ok ilgisini ¢ekmeye, kisilik kavraminin daha ayrintili
incelenmesine sebebiyet vermistir. Bu konuyla ilgili pek ¢ok kuram ve model
gelistirilmis olup burada ¢alismanin geneli itibariyle bir sonraki konu olarak “Bes

Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri”ne yer verilecektir.
2.1.2. Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri ve Boyutlar

Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri eskilere dayanan ancak yenilikgi bir
kuram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teoriye dayali degildir. Teori yerine bilimsel
gbzlem yontemini savunmaktadir. Aragtirmacilarin merak ettikleri 6nemli konulardan
biri olan kisiligi bes boyutta ele alir. Bu kurama farklilik katan ve onu yenilik¢i kilan
ozelliklerinden biri insanlar1 gruplandirmaktan kag¢inmasidir. Bunun yerine kuram
barindirdig1 kisilik boyutlar1 g¢ercevesinde bireyleri farkli noktalara konumlandirir

(Girgin, 2007, s.73).

“Bes Biiyiikk Faktér Kisilik Ozellikleri”, kisilik kavrami iizerine yapilan
aragtirmalarda yer alan en Onemli konulardan biri olup, bu kuram tarihsel agidan
kendine has bir gelisime sahiptir. S6z konusu kuram ilk olarak 1936 yilinda Allport ve
Odbert tarafindan ele alinmistir (Shaye, 2009, s.12). Yoon (1997, s. 26)’un belirttigi
tizere Cattel 1943 yilinda kisilik 6zelliklerini ana cergcevede belirleyen isim olmustur.
Norman ise bu calismadan yola cikarak kisilik Ozelliklerini bes bashik altinda
toplamistir. Apple (2011, s.13) ‘in aktardigr iizere Norman’in bes baslik altinda
topladig1 kisilik 6zelliklerinden yola ¢ikarak “Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri ni
gelistiren isim ise 1990 yilinda Goldberg olmustur. Goldberg’in ¢alismalarinin bir diger
ozelligi ise yazinda “Bes Faktor” ifadesini kullanan ilk kisi olmasidir. Tan(2017, s.33)
‘a gore 1985 yilinda Costa ve McCrae yaptiklar1 calismalar sonucu kisiligin bes
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faktdrden olustugunu sdylemislerdir. Ozetlemek gerekirse Costa ve McCrae tarafindan
Bes Temel Kisilik 6zellikleri belirlenmis olup, pek ¢ok isim g¢alismalariyla konuya
katkida bulunmustur. Bu isimlerden en onemlilerinden biri de Goldberg olmaktadir

(Ferhat, 2018, s.18).

Literatiir acisindan bakildiginda s6z konusu modelle ilgili olarak calisan

arastirmacilar ve c¢alismalarinda modelin alt boyutlarina verdikleri isimler Tablo 2’de

gorilmektedir:
Tablo 2
Literatiirde Bes Biiyiik Faktor Kisilik Modeli
Teorisyen 1 2 3 4 5
. Sosyal o Duygusal .
Fiske(1949) Uygunluk Uygunluk Basarma Istegi Kontrol Entelektiiel
Eysenck ol A o .
(1970) Disa Doniik Psikotik Psikotik Norotik
Tupes
Christal Disa Yonelim Uzlagmaci Giivenilirlik Duygusallik Kiiltiir
(1961)
N((i;ré]?ii)n Disa Yonelim Uzlagmaci Sorumluluk Duygusal Kiiltiir
B(iggzt)a Giivenli Hosagiden Goreyv llgisi Duygusal Entelektiiel
Cattell (1957) Sosyal Uyumlu Giicli Endige Entelektiiel
Siiperego
Gullford . . Diisiinen Duygusal
(1975) Sosyal Aktivite Paranoid icedsniik Denge
Digman - Arkadasca, Basarmay1 v
(1988) Disadoniik Kabul isteyen Norotik Zeka
Hogan (1986) S(ﬁﬁlhve Sevilen Sakint1 Uyusma Zeka
Costa ve
McCrae Disadoniik Uzlagmact Sorumluluk Norotik Aciklik
(1985)
Peabody .. . .
Goldberg Gii¢ Sevgi Is Duygu Zeka
Buss Plomin - .
(1984) Aktivite Sosyallik Atilganlik Duygusallik
Tellegen Pozitif Negatif
(1985) Duygulanim Zorlama Duygulanim
Kisiler Arasi Sosyalizasyon -
Lorr (1986) Katilm Seviyesi Otokontrol Duygusal Denge Bagimsiz

Kaynak: J.M.Digman,, “Higher-order factors of the BigFive”, Journal of Personality and Social
Psychology, 73, p.1246-1256. Aktaran: Birsen Girgin, 2007, “Bes Faktor Kisilik Modelinin isyerinde
Duygusal Tacize (Mobbing) Etkileri”, Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya,
Yiksek Lisans Tezi., s.77
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Tarihsel gelisimi belirtildigi sekilde olan kuramin ana esasini ise sozciikler
olusturmaktadir. Sozciiklerin kullanim1 ile bireyleri birbirlerinden farkli kilan
Ozelliklerin ortaya ¢ikmasmin saglanacagi ve saglanan bu degerlerle birlikte bir

siiflandirma yapilabilecegi savunulmaktadir (Yildirim, 2003, s.29).

Costa ve McCrae (2006, s.227-244) ‘ye gore Bes Biiyikk Faktor Kisilik
Ozellikleri insanoglunun sahip oldugu genel geger ve biitiin dzellikleri kategorilestiren
bir model olup, bu siniflandirma hiyerarsik bir diizene sahiptir. Bu agidan modelin bu

ozelligi dikkate deger olup, goz ard1 edilmemelidir.

Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri, bireylerin degisiklik gosteren kisilik
yapilart diisliniildiigiinde bu durumu biitiiniiyle 0zetlemesi ve uyumlastirmas,
arastirmacilar arasinda yasanan fikir ayriligin1 belli noktalarda fikir birligine varilmis
kilmasi, kisiligin 6zellikleri ile bireyin davraniglar1 arasindaki tutarliligin incelenmesine
imkan vermesi ve biinyesindeki bes faktorle genel bir ayrim yapilmasina olanak vermesi
acisindan onemlidir. Sahip oldugu bu ozellikler ile arastirma diinyasinda ilgi gekici ve

kullanilan bir model olarak yerini almistir (Sevi, 2009).

Belirtildigi gibi Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri arastirmacilarin ortak bir
noktada bulustugu bir model olmay1 basarmistir. Costa ve McCrae( 1992, 5.653-665)’ye
gore bunun sebebi belirlenen bes faktoriin genel gegerliligini uzun siiredir korumasi ve
korumaya devam etmesi, insanin fiziki sartlartyla da uyum gostermesi, kendi igerisinde

tutarli olusu ve hemen hemen biitiin kiiltiirlere uyarlanabilen bir yapisinin olmasidir.

Bahsedildigi iizere Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri’ni olusturan bes boyut
bulunmaktadir. Bunlar “Disadontikliik”, “Uyumluluk”, “Sorumluluk™, “Duygusal
Stabilite/Dengelilik”, “Zeka /Hayal Giicli” seklindedir. Bulut (2017, s.1208) ‘un
belirttigi lizere McCrae ve Costa c¢aligmalarinda “Duygusal Dengelilik” boyutu igin
“Nevrotiklik” ifadesini kullanirken, Otken ve Cenkci (2013, s.43) ‘in bilgilendirmesine
gore genel itibariyle model iizerinde ortak nokta bulunmus olsa da boyutlarla ilgili
olarak birtakim ayrimlara da gidilmis, modelin son boyutunu Saucier hayal giicii,

Goldberg zeka, McCrae ve Costa deneyime agiklik olarak isimlendirmistir.
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Bu caligmada Goldberg (1992) ‘in iizerinde ¢alistigi model esas alindigindan
s0z konusu boyutlar “Duygusal Dengelilik” ve “Zeka/ Hayal Giicli” olarak ele

alinacaktir.
2.1.2.1. Disa Doniiklitk

Disadoniikliik, karsiti1 igedoniikliik olarak karsimiza ¢ikan bir boyut olup, s6z
konusu boyuta ait olan grup icin sOylenebilecek ilk Ozelliklerden biri o6diil-ceza
sisteminin en etkili oldugu grup seklindedir.(Girgin,2007, s.79-80). Yoyen( 2016,
s.1309)’in belirttigi tizere McCrae ve Costa’ya gore diga doniiklik boyutunun tanimina
uyan Kkisiler enerji dolu, cesaretli ve olaylarin i¢ine dahil olmayi seven, canayakin,
maceraperest kisilerdir. Tatar vd. (2013, s.3) ‘in anlatimina gére Goldberg ‘e gore bu

boyutun tanimina uyan kisiler baskin karakterli olup, faal kimselerdir.

Goldberg (1992, s5.27) ‘e gore soz konusu boyuta dahil olan kisiler canayakin
ve gii¢ elde etme istegi olan, liderlik vasiflarina sahip kimselerdir. Yine Somer,
Korkmaz ve Tatar (2002, s.23) ‘a gore digsadoniikliik boyutunda insanlarin birbirleriyle
olan iligkileri ve diyaloglar1 6nemli bir yer tutmakta olup, sosyal uyaranlar faktorii de bu

boyutta oldukga etkili olmaktadir.

Belirtildigi lizere disadoniikliik boyutunun karsit1 icedontikliik olarak karsimiza
cikmakta olup, bu tanima uyan kisilerin sahip oldugu 06zellikleri belirtmek,
disadontiklik boyutunu daha iyi anlatmak agisindan faydalidir. Cabuk sikilan,
konugmay1 fazla sevmeyen, yalmizligi benimseyen kisiler igedoniik olarak

tanimlanmaktadir (Sezici, 2015, s.5).

Goldberg (1992, s.31)’in disa doniikliik boyutu altinda tanimladig1 ve karsit
versiyonlartyla birlikte verdigi alt boyutlar sdyle siralanabilir: Disadoniik-igedoniik,
enerjik-enerjik olmayan, konuskan-sessiz, istekli-isteksiz, cesur-korkak, aktif-pasif,

icten-¢ekingen, iddaali-iddaasiz, maceraci-maceraci olmayan, sosyal-asosyal.

Sonug itibariyle disadoniikliik boyutuna dahil olan kimseler i¢in aktif ve
sicakkanlt olduklar1 soylenebilir. Bu kisilerin daha sosyal oldugu da tahmin edilebilir

ozellikleri arasindadir.
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2.1.2.2. Uyumluluk

Develioglu ve Tekin (2013, s.18)’ gore uyumluluk boyutuna dahil olan
kisilerin tasidig1 ozellikler nazik olduklari, takim g¢alismasina uygun ve hirslarindan
arinmis kimseler olduklar1 seklinde siralanabilir. Bu kisilerin insanlarla dostca iliskiler

kurdugu diisiiniildiigiinde canayakin kisiler oldugu da sdylenebilir.

Costa ve McCrae(1991,5.888) ‘e gore soz konusu modelin disadoniiklik
boyutu gibi uyumluluk boyutu da temelde bireyler arasi iliskilere dayanmaktadir.
Burada iki boyut arasindaki ayrim ise su noktada ortaya c¢ikmaktadir: Disadoniikliik
boyutunda ¢evre dnemli bir faktdrken, uyumluluk boyutunda iliskilerin niteligi 6nem
kazanmaktadir. Ayrica uyumluluk boyutunda kisiler arasindaki iligkilerde etkili
olmasinin yani sira bireyin hayat gayesini sekillendirmesi gibi kendisine yonelik de

etkileri mevcuttur.

Goldberg (1992, s.31) ise karsit versiyonlariyla birlikte bu boyutun alt
boyutlarin1 soyle siralamistir: Sicak-soguk, nazik-kaba, isbirlik¢i-is birliginden yana
olmayan, o&zverili-bencil, gorgilii-gorgilisiiz, uyumlu-uyumsuz, giivenilir-giivenilir

olmayan, comert-cimri, esnek-esnek olmayan, adil-adil olmayan seklinde.

Somer, Korkmaz ve Tatar (2002, s.23)’a gére uyumluluk boyutuna dahil olan
bir diger deyisle bu faktoriin degerlerinin iist seviyede oldugu kisiler sosyal, diger

insanlar1 seven ve onlara ilgilerini gosteren, yardimer olan kimselerdir.
2.1.2.3. Sorumluluk

Sorumluluk giinliikk yasantimizda bireylerde olmasini arzu ettigimiz en 6nemli
Ozelliklerin basinda gelmektedir. Bu 6zelliklere sahip kisiler aranilan ve sayili kisiler
olmaktadir. Bu 6zellik ayn1 adla Bes Biiylik Faktor Kisilik Modelinin de bir boyutunu

olusturmaktadir.

Sevi (2009, s.42)’nin belirttigine gére bu boyut da kKimi yerlerde 6z disiplin
adiyla gegmektedir. Bu kavram c¢ercevesinde bu 6zelligi tasiyan kisilerde dis etkenlere

ragmen aldiklar1 gérevi layikiyla teslim etme isteginin oldugu, buna karsin bu 6zelligi
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tagimayan bireylerde yasanan basarili olmaktan uzak durumlarda cabuk pes etme

egilimin oldugu goriilmektedir.

Sorumluluk boyutunda dikkatli ve kararli olmak, yogun ¢alismak ve verilen
gorevi sonuna kadar gidip tamamlamak O6nem arz etmektedir. Ayrica bu boyuta dair
degerleri yiiksek c¢ikan bireylerde goriilmektedir ki sorumluluk boyutuna dair
Ozelliklerin artmasiyla bu kisilerin motivasyonlar1 da artmaktadir. Motivasyonun
yaninda artan bir diger sey ise yaptiklari igle ilgili olarak daha ¢ok tatmin olmalaridir

(Somer, 1998, s.42).

Girgin(2007, s.82-83)’e gore bu boyutun basart ve zeka ile Ortiistigii
sOylenebilir. S6z konusu 6zelliklere sahip bireyler diger insanlara gore daha ¢ok basarili
olma gayesi tasimaktadirlar. Yine sorumluluk 6zelligini tasiyan bireylerin otokontrole
sahip kisiler olduklar1 sdylenebilir. Ayrica sorumluluk boyutunun karsi noktasinda yeni
arayislar icerisinde olma durumu vardir ki bu da heyecan duygusuyla ortiismektedir.
Heyecan arayisi i¢inde olan bireylerde de risk alabilen yap1 en yaygin ozelliklerin

basinda gelmektedir.

Goldberg(1992, s.31) karsit durumlariyla birlikte bu boyutun alt boyutlarini
sOyle siralamistir: Diizenli-daginik, sorumlu-sorumsuz, giivenilir- giiven vermeyen,
ozenli-ihmalkar, pratik-pratik olmayan, dikkatli-umursamaz, caliskan-tembel, tutumlu-

savurgan, temkinli-ihtiyatsiz, ciddi- ucar1 seklinde.
2.1.2.4. Duygusal Stabilite / Dengelilik

Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri’nin dérdiincii boyutu olarak duygusal
stabilite/dengelililik boyutu karsimiza ¢ikmaktadir. Kisinin duygusal anlamda bir
tutarliliga sahip olup olmadigin1 gosteren bu boyut ayni zamanda ndrotizm olarak da

adlandirilabilmektedir (Horzum, Ayas ve Padir, 2017, 5.400).

Morris (1996, s.469) ‘e gore sakinligini korumayr basaran ve heyecanini
kontrol edebilen, sogukkanli olarak tabir edilen, karakter anlaminda iyi olarak
tanimlanan, kisilikleri agirbasli, uyumlu ve yansiz olarak ifade edilen bireyler duygusal

dengeye sahip kisiler olarak kabul edilebilir.
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Behrem(2017, s.20) ‘e gore duygusal stabilite diizeyi yiiksek olmayan bireyler
stresli olmaya yatkin olup, bir duruma kars1 duygusal denge diizeyi olagan olan bagka
bir bireyin vermeyecegi sekilde reaksiyon gosterebilmektedir. Yine bu kisiler yeterli
Ozgiivene sahip olamamakta ve depresyon gibi psikolojik rahatsizliklara daha egilimli

olmaktadirlar.

Sezici (2015, s.5)’nin belirttigi lizere bu boyuta gore duygusal dengeye sahip
bireyler 6zgiiveni yiiksek, olaylar karsisinda sogukkanliligini koruyan, elestirilere her
daim agik ve stresle basa ¢ikmay1 bilen kisilerdir. Buna karsilik duygusal denge diizeyi
diisiik olan kigiler ise kaygili, stresle basa ¢ikamayan, asiri tepkiler veren, yeterli

Ozglivene sahip olmayan ve ruh hali degiskenlik gdsteren bireylerdir.

Karsit boyutlartyla birlikte Goldberg(1992, s.31) bu boyutun alt boyutlarini
soyle siralamustir: Ofkeli-sakin, gergin-rahat, asabi-huzurlu, kiskang-kiskang olmayan,
istikrarsiz-istikrarli, hosnutsuz-hosnut, Ozgiivensiz-6zglivenli, duygusal-duygusal

olmayan, su¢luluk duygusu duyan-sugluluk duygusu duymayan, dengeli-dengesiz.
2.1.2.5. Zeka / Hayal Giicii

Besinci ve sonuncu boyut “zeka/hayal giicli” adiyla karsimiza ¢ikmakta olup,
Mount ve Barrick (1991, s.4-5)‘in belirttigi tizere bu boyut “Kiiltir’, “Deneyime
Aciklik”; “Entellektiiellik” gibi isimlerle de anilmaktadir.

Bu ¢alismada Goldberg(1992) ‘in ¢alismasi esas alindigindan, bu boyut

“Zeka/hayal giicii ” adiyla ele alinacaktir.

Ferhat(2018, s.16)’a gore bu boyutta yliksek puan alan kisiler ilgi alanlar1 olan
ve bunlar ¢esitlendirmeyi basarmis kisilerdir. Ayn1 zamanda bu kisiler deneyime,

gelisime ve yeniliklere aciktir. Yine sanata kars1 duyarli ve ilgili kimselerdir.

Goldberg (1992, s.31) ‘in bu boyuta yonelik olarak siraladigi alt boyutlar ise
sOyledir: zeki olmayan-zeki/bilgili, dirayetsiz-dirayetli, ¢6ziim odakli olmayan-¢6ziim
odakli, disiincesiz-diisiinceli, meraksiz/ilgisiz- merakli, hayalperest olmayan-
hayalperest, yaratici olmayan-yaratici, kiiltlirsiiz-kiiltiirlii, saf olmayan-saf, sofistike

olmayan-sofistike.
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Yoyen(2016, s.1310)’in aktardig: iizere Costa ve McCrae bu boyutta yiiksek
puan alan kisileri merak sahibi, zeki, hayal giicii anlaminda zengin, kiiltiirlii, espri

yetenegi gelismis, yaraticilik anlaminda basarili olarak tanimlamistir.

Merdan (2013, s.143) ‘a gore bu boyutta yiiksek puan alan kisiler diisiince

yapisi anlaminda agik fikirli kisiler olarak tanimlanabilecek 6zelliktedir.

Behrem(2017, s.21)’in belirttigi iizere bu boyut Bes Biiyiik Faktor Kisilik
Ozellikleri’nin boyutlar1 icerisinde en ¢ok tartisilan boyuttur. S6z konusu boyutla ilgili
olarak fikir birligine varilamayan noktalar igerigi ve adlandirilmas1 yoniinde olmaktadir.
Belirtilmesi gereken bir diger husus ise bu boyutta dis ¢evrede yasanan olaylar,
degisimler, yenilikler karsisinda bireyin takindigi tavrin 6nemli oldugudur. Kisinin
yasanan yeniliklere kapali veya acik olma durumu ele alinmaktadir. Dis diinyadaki

degisimlere kars1 durusu esastir.
2.2. YESIL PAZARLAMA ve YESIL PAZARLAMA FARKINDALIGI

Diinya iizerinde, dogal akis ve insan faktorii gibi ¢esitli nedenlerle yasanan
gelismeler ve degismeler ¢evre ile ilgili biiylik problemlerin olusmasina sebebiyet
vermigstir. Cevre ile ilgili problemlerin gelecek kaygisina neden olmasiyla birlikte de
tiikketiciler nezdinde ¢evreye iliskin duyarlilik olugsmaya baslamistir. Bu durum da var
olan pazarlama anlayislarinin degismesine, ¢esitlenmesine sebep olmus, yesil pazarlama

anlayisinin dogusunu beraberinde getirmistir.
2.2.1. Yesil Pazarlamanin Tanim

Gilinimiizde teknoloji ve sanayinin gelismesiyle birlikte doga pek ¢ok sorunla
karst karsiya kalmistir. Cevre ile ilgili sorunlarin artmasi da tiiketicilerin ¢evre
konusunda daha duyarli olmaya baslamasina neden olmustur. Cevre konusunda
hassasiyet gostermeye baslayan tiiketiciler karsisinda iireticiler de izledikleri yollarda
bir takim degisikliklere gitmeye baglamistir. Bu degisiklikler pazarlama anlayiglarini da
etkilemistir. Artik tliketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligi ve iireticinin bu tutum
karsisinda nasil bir yol izleyecegi iizerinde dnemle durulan bir konu haline gelmistir

(Gedik, Kurutkan ve Cil , 2014, s.1) . Bu siirecin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan Yyesil

38



pazarlama anlayisina yonelik olarak da pek ¢ok tanim yapilmistir. Bakildiginda bu
kavramin tanimi kolay goriinse de aslinda tam anlamiyla bir tanim yapmak giic
olmaktadir. Literatiirde yesil pazarlamaya yonelik birgok tanim mevcut olup cevresel
pazarlama veya ekolojik pazarlama gibi isimlerle de anilmaktadir. Yesil Pazarlamaya
yonelik ilk kitap olan “Ekolojik Pazarlama” kitabinin temelini olusturan Amerikan
Pazarlama Dernegi(AMA) 1975’te “Ekolojik Pazarlama” ya dair ilk caligmasini
yayinlamig, burada yesil pazarlama olumlu ve olumsuz yonleriyle kirlilik ve
kaynaklarin tiikketimine iliskin pazarlama faaliyetleri olarak ele alinmistir (Kacur, 2008,

5.65).

Dahlstrom (2011,s.5) ‘a gore yesil pazarlama, duyulan ekolojik endiseyle
birlikte duyarli ve sorumlu bir tavir igerisindeki tiim unsurlarin tiiketim, iiretim, dagitim,

tutundurma, destekleme ve iiriin iadesine yonelik biitiin ¢abalarinin ortak adidir.

Cabuk, Nakiboglu ve Keles (2008, s.87) ‘e gore yesil pazarlama, tiiketicinin
duyarliligimmi dikkate alarak, iireticinin de amaglarina ulagsmasina engel olmadan g¢evre
dostu iriinlerin pazarlamanin 4P’si ¢ercevesinde liiretilip, fiyatlandirilip, dagitilip,
tutundurulmasini igeren ve iriliniin satin alinmasmin ardindan verilecek hizmetleri de

barindiran pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Yesil pazarlama yonelik tanimlara iliskin kapsamli ve zaman igindeki
degisimini gozler oniine seren bir derleme Soothonsmai (2001) tarafindan yapilmis olup
bu derlemede gegen tanimlar soyledir (Akt. Keles, 2008, 5.13-14):

1971 yilinda Kotler ve Zaltman tarafindan sosyal pazarlama igerisinde
tanimlanan yesil pazarlama taniminda eksiklikler olsa da o doneme kadar s6z konusu
kavramin belirsizligini korudugu diisiiniildiigiinde bu tanimlamanin eksikliklerine
ragmen Onemi biyiiktiir. Henion ve Wilson 1976’da ekolojik pazarlama adi altinda
tanima bazi katkilarda bulunmus , ekolojik pazarlamay1 biitiin pazarlama faaliyetlerinin
cevre problemlerine ¢oziim getirmesi olarak 6zetlemislerdir. 1991 yilina gelindiginde
Kotler yesil pazarlamaya iliskin olarak “tiiketicilerin ve toplumun istek ve ihtiyaglarinin
korunmasi ve ilerletilmesi sartiyla {reticinin istek ve ihtiyaglarini tanimlayan ve

rakiplerinden siyrilarak isletmeyi ©ne gecirecek verimliligi saglayan pazarlama
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stirecleri” seklinde bir tanim yapmistir. 1993°de Ford tiiketicilerin ¢evre ilgili duydugu
endiselerden bahsetmis, bu endiseyi ve tiiketicilerin satin alma siire¢lerini dogru analiz
eden isletmelerin yesil pazarlama ile kar edebileceklerini 6ne siirmiistiir. Harrison
1993’te yesil pazarlamanin temel unsurlari olan organizasyonu, organizasyonlarin
rakiplerini, hiikiimetleri, diizenleyicileri ve tiikeciyi tanimlamigtir. 1995’e gelindiginde
Mackoy, Calantone ve DrOge ¢evreye duyarli olan bu pazarlama anlayisini ¢evreye

duyarlilik ile seri tiretimi kars1 karsiya getiren bir anlayis olarak gostermistir.

Yesil pazarlamaya dair genel bir tanim yapilmak istenildiginde ‘“Pazarlama
faaliyetlerine cevre ile ilgili unsurlarin eklenmesi” seklinde bir 6zet yapilabilir. Yesil
pazarlama tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilarken s6z konusu faaliyetlerin g¢evreye

minimum zararini amaglamaktadir (Alniagik, 2009,5.50).
2.2.2. Yesil Pazarlamanin Gelisim Siireci

1960’1 ve 1970’li yillarda yaymlanan Rachel Carson’un “Silent Spring” ve
Club of Rome’nin “Limits to Growth” kitaplari, ¢evre ilgili endiselerin artmasi ve
yayilmasinda etkili olmustur (Aslan, 2007, s.20). Yine ayni yillarda sosyal pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmis ve yesil pazarlama kavrami ile sosyal pazarlama ayn1 anlamda
kullanilmaya baslanmist1 (Kotler ve Armstrong, 2005, s.137). 1975 yilina gelindiginde
ilk olarak Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ‘nin diizenledigi seminerde goriisiilen
yesil pazarlama kavrami tanimlanmis ve bdylelikle yazindaki yerini almistir ( Yiicel ve

Ekmekgiler, 2008, s.326).

1970’1 yillarda ortaya cikan cevrecilik hareketlerinin amaci Amerikalilar
cevre kirliliginin yarattig1 tehlikeler ve bunun sonuglar1 hakkinda egitmekti. O donemde
halk cevreci hareketlere karsi olup, cevre ile ilgili sorunlara da ilgisizdi. Bu sebeple
halki bu konuda bilinglendirmek zorlu bir gérev olarak adledilmekteydi. 1990’11 yillarda
ise farkli bir durum sdz konusu olmaya basladi. Bu durumda iilkede gergeklesen
olaylarin ve basinda bu olaylarin ¢ok¢a kendine yer bulmasinin etkisi biiytiktii. Biiyiik
sitketler bu konuda destek gostermeye hazir olduklarini belirtmeye basladilar ve bu
konuyla alakal1 olarak 6zel, bilgilendirme amagh reklamlar hazirladilar. Ayrica bu amag

dogrultusunda para, ekipman ve is giicli gibi kaynaklar ayirdilar. Boylece 90’11 yillar
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diinya capinda g¢evreciligin en biiyiik destegi alacagi yillar olarak tarihteki yerini almist1.
O giinlerde ¢evrecilik genis bir halk deste§ine sahipti ve halkin biiylik ¢ogunlugu
kendini ¢evreci olarak tamimliyordu. Insanlar giinlilk olarak kiiresel 1smnma, asit
yagmurlar, kirlilik gibi ¢evre ile alakali konulara yonelik haberler okuyor, izliyor ve
buna bir ¢oziim ariyorlardi. Bu yeni cevrecilik bir¢ok tiiketicinin satin alimlarini
sorgulamalarina neden oldu. Artik tiiketiciler i¢in neyi nereden aldiklar1 6nemliydi. Cok
fazla sayida tiiketici, aligkanliklarin1 birakip, daha fazla para 6deyerek ¢evre igin
giivenli iirlinler satin almaya istekli olduklarini belirttiler. Tiiketici davranislarindaki bu
degisiklik, biiyiik 6lgekli yeni ve farkli bir anlayis olan “Yesil Pazarlama” anlayiginin
dogmasima ve firmalarin da “gevre dostu” {rilinler gelistirmesine ve pazarlamasina
neden oldu. Yesil pazarlama Avrupa’da 1980’lerin baslarinda ¢evreye zarar vermeyen
yeni tip tek kullanimlik bebek bezleri, deterjanlar, piller, spreyler ve diger {irlinler gibi
“yesil irlinler” satis1 ile basladi. Bu akim biiyiidii ve Amerika’y1 yakaladi. Biiyiik
Olcekli firmalar artik iiretimde ve {iriin paketlemelerinde geri doniisiimlii lirtinleri tercih
ediyor, iirlinlerini yeniden dizayn edip yesil pazarlama konusunda iyi birer 6rnek teskil
ediyorlardi. Baz1 sirketler kiiciik degisikliklerle yesil pazarlama anlaminda biiyiik
degisimlere neden olmay1 basariyor ve kendileri i¢in de biiylik karliliklar saglamaya
bashiyordu. Endiistri alanindaki iireticiler ve perakendecilerde bu konuda harekete
gecmeyi, tiiketicinin isteklerine cevap vermeye baslamisti. Boylece pek ¢ok degisim
yasand1 ancak bazi ¢evreciler ve Onciileri firmalarin ¢evreci goriinme ¢abalarinin asiriya
kactiklarini diisiiniiyordu. Geri doniistiiriilebilir, cevre dostu gibi kavramlar yeterince 1yi
tanimlanmamisti. Bazi1 daha kolay tahrip edilebilir iriinler cevreci adi altinda
pazarlanmaya baslanmisti. Birgok firma cevrecilikle ilgili yeni akimlari 6nlemek ve
cevrecilerin sakinligini korumak i¢in kendilerinden istenenleri yaparak sorumluluk
almisti. Digerleri ise halkin cevre ile ilgili endiselerini kullanarak sadece daha ¢abuk

para kazanmanin pesine diismiistii (Kotler ve Armstrong, 1993, 5.532-533).

Tiim bu siirece bakildiginda sirketlerin degisen pazarlama anlayislarinin
temelinde cevre ile ilgili endise duyan tiiketicilerin anlayiglarinin degismesi vardir. Bu
noktada yer verilmesi gereken bir diger husus, Peattie (1999, s.131)’nin belirttigi tizere

sirketlerin ¢evre sorunlarini baz alarak pazarlama stratejilerini degistirmesi ve
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gelistirmesinde 1987 yilinda yayimlanan Brundtland Raporu’nun etkisinin de biiyiik
oldugu gercegidir.

Peattie (2001) yesil pazarlamanin evrelerini tanimlamistir. Buna gére 1960’11
yillarin sonu ve 1970°li yillarin basi tarih aralifinda olan ve g¢evre problemlerinin
coziilmesine yonelik hizmetleri kapsayan “Ekolojk Yesil Pazarlama” ilk evre olarak
belirtilmistir. Ikinci evre 1980°1i yillarin ikinci donemini kapsayan ve cevre ile ilgili
gerceklesen biiylik olaylara deginilerek bu noktadaki savunmazliga dikkat cekinildigi
“Cevreci Yesil Pazarlama” evresidir. Uciincii ve son olarak tanimlanan evre ise
”Stirdiiriilebilir Yesil Pazarlama” evresi olup bu evrede hem tiiketicinin hem iireticinin
istek ve ihtiyag¢lar1 dikkate alinmis, bu siirecin ¢evreyle uyumlu olmasi gerektigi esasina

dayandirilmistir (Akt. Keles, 2007, s.16-19).

Literatiir acisindan bakildiginda yesil pazarlamanin gelisimine iligkin olarak
Straughan ve Roberts (1999, s.558) tiiketicilerde olusan g¢evreyle ilgili endiselerin
akademik caligmalara da yansidigmi, ilk calismalarin temel niteliginde oldugunu,
sonraki arastirmalarin tiiketicilerin artan endiseleriyle ilgili oldugunu, 1990 yillarda bu

arastirmalarin daha da yogun bir sekilde artis gosterdigini belirtmistir.
2.2.3. Yesil Pazarlama Karmasi

Calismanin bu boliimiinde bahsedilecek olan yesil pazarlama karmasina
deginilmeden 6nce konunun daha net ve anlagilir olabilmesi igin esas olan pazarlama

karmasina yonelik bilgi verilmesinde fayda goriilmektedir.

Kotler ve Armstrong (2012, s.36) pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan
pazarlama karmasii {riin, fiyat, yer (dagitim) ve tutundurma seklinde dort unsur

cergevesinde belirlemis olup bu unsurlari su sekilde tanimlamiglardir:

- Uriin: Firmalarm tiiketicilere kendi degerlerini gdsterebildikleri, oncelikli

amaci ihtiyac¢larin tatmini olan, olusturduklari pazar teklifleridir.

- Fiyat: Uretilen iiriiniin fiyatinin ne olacag1 konusudur.
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- Yer (Dagitim): Uretilen iiriiniin tiiketiciye nasil ve daha iyi sekilde

ulastirilacagi durumudur.

- Tutundurma: Uretilen iiriinle ilgili olarak tiiketicilere verilen bilgi ve

tiiketiciyi kendi ¢ikarlarina yonelik olarak ikna etme cabalarina verilen

addir.

Pazarlama, bir {rlniin dretilmesinden ¢ok once baslayip, {tretilmesini,
fiyatlandirilmasini, dagitimini1 ve tutundurulmasmi ve hatta sonrasimi kapsayan bir
siirectir. Yesil pazarlama anlayisina bakildiginda ise genellikle sadece iirlinlin ¢evre
dostu olmasina odaklanildig1 ve bu durumla ilgili olarak ¢esitli tanimlamalarin yapildig:
goriilmistiir. Bu durum eksik bir durum olarak nitelendirilebilir. Yesil pazarlama ile
ilgili olarak dogru ve tam olan, sadece lirilin ile ilgili oldugu degil biitiin pazarlama
unsurlarinin ¢evre dostu olmasi gerektigidir. Buna ek olarak yesil pazarlama yalniz
tiiketim ile ilgili olarak mallar1 ve hizmetleri degil, endiistriyel mallar1 ve hizmetleri de

kapsamaktadir (Varinli, 2006, s.33).

Pazarlama karmasinin unsurlar iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma olup, yesil
pazarlamanin da tiim pazarlama bilesenlerine uyarlanmasi gerektigi hususu goz Oniine

alindiginda, yesil pazarlamay1 da bu karma dogrultusunda ele almak gerekmektedir.
2.2.3.1. Yesil Uriin

Kotler ve Armstrong (2012, s.248) iiriin ile ilgili olarak “tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerine cevap veren, tiikketim ve satin alma amaciyla arz edilen her sey” seklinde bir
tanimlama yapmustir. Burada belirtilmesi gereken husus iirliin tanimindan kasit sadece
somut nesneler olmayip, soyut nesnelerin yani hizmetlerin de iiriin kapsamina girdigi

gercegidir.

Yesil pazarlama anlayisiyla birlikte ortaya ¢ikan yesil {iriin kavramina yonelik
de c¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Shamdasani, Gloria ve Lin (1993, 5.488) yesil tirlinii
geri doniistiiriilebilir 6zellikteki, kaynaklar1 tiikketmeyen ve ¢evreyi kirletmeyen iiriinler

olarak tanimlamistir.
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Ottman, Stafford ve Hartman (2006, s.24) ise yesil tirlinii, ¢evreyi kirletmeden

kaynaklar1 ve ¢evreyi Korumaya yonelik olan iiriin seklinde tanimlamstir.
Moisander (2007, s.405) ‘a gore “yesil liriin” su 6zellikleri tagimalidir:
e (Canlilarin hayati i¢in tehlike olusturmamalidir.
e Uretim, kullanim ve yok olma asamalarinda ¢evreye zarar vermemelidir.

e Uretim, kullanim ve yok olma asamalarinda kaynaklari minimum derecede

tuketmelidir.

e Raf Omrii kisaligi ve ambalajlamada gereksiz kullanim sebebiyle atiga

neden olmamalidir.

e Gereksiz kullanimin 6niine ge¢meli, hayvanlara yonelik (iskence vb.) bir

zarar gerektirmemelidir.
e Uretimi sirasinda gevreye yonelik zararli materyaller kullanilmamalidir.

Cesitli tanimlamalar yapilsa da yesil iiriinii tanimlamak zordur. Bu sebeple
yesil tiriinii tanimlama kapsaminda 4S formiilii gelistirilmistir. Bahsi gegen 4S formiilii

su sekildedir (Erbaslar, 2012, s.98):

- Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tatmin

edilmesidir.

- Siirdiiriilebilirlilik (Sustainability): Uriinle ilgili olarak enerji ve

kaynaklarin devamliliginin gerceklesmesidir.

- Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin ¢cevreye ve canlilara ydnelik

bir zarar1 s6z konusu olmaksizin sosyal anlamda da kabul gérmesidir.
- Giivenlik (Safety): Uriiniin insanlarmn sagligimni tehdit etmemesidir.

4S formiiliine gore bu dort sarti saglayan {iriinler yesil iiriin kapsaminda

degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsilanilmali, bu gerceklesirken
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kaynaklar agisindan siirdiiriilebilirlik saglanmali, sosyal anlamda da kabul goren iiriin

insan sagligini tehdit etmemelidir.

iriine uyarlayarak, yesil {iriinii i¢ asamada incelemistir:

Chamarro ve Banegil (2006, s.13), Kotler’in iiriin diizeyleri modelini yesil

e Temel Yesil Uriin: Uretici, tiriiniin kullanim/tilketim ve tiiketim sonrasi

asamalarindaki 6zelliklerini dikkate alir.

e Genisletilmis Yesil Uriin: Uriin ile ilgili olarak iiretim siirecinde de

cevreye karst duyarli bir tutum izlenir.

e Toplam Yesil Uriin veya Yesil Teklif: Isletmenin tim béliimlerinde

(finans, insan kaynaklari, satin alma) ¢evresel duyarlilik s6z konusu olup,

aynit zamanda firmanin is birligi i¢inde oldugu tiim kurum ve kuruluslar

(tedarikgiler vb.) isletmenin ¢evre politikast ve sahip oldugu c¢evre

konusundaki ilkeleriyle uyum igerisindedir.

Dagiticilarin Ekolojik Yonii

Isletme Agisindan
Finansal Varliklarin Porffoydeki Uriinler
Ekolojik Yoni Ekolojik Yoni

Uretim Agisindan

n

> Teklif

_ Genisletilmi

Kullanilan Hammaddeler

Siirecte - Kullanilan
Olusan Uriiniin Enerji
Atiklar Cevresel

Olusan Emisyon

Lojistik Firmalarin

Tedarikgilerin
Ekolojik Yoni

Ekolojik Yonii

/ Ar-Ge ‘nin Ekolojik Yoni

m

g s Yesil Uriin

Yesil

Temel
Yesil
Uriin

Sekil 1 : Yesil Uriin Diizeyleri

Kaynak: Chamorro, A. ve Banegil, M.T. (2006). “Green Marketing Philisophy: A Study of Spanish
Firms with Ecolabelsl”, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, 13, s.14
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Belirtilmelidir ki yesil iriin denildiginde, yesil bir iriin gelistirilmek
istenildiginde o iirliniin yapildigi hammaddenin de iirliniin tiretimi sirasinda kullanilan
kaynak ve enerjinin de kisaca iiretiminin her asamasi ve her unsurunun g¢evreci olmasi

gerekmektedir (Uydaci, 2002, s.113).

Isletmeler agisindan bakildiginda bir isletme yesil iiriin gelistirmek istediginde
dikkate almas1 gereken iki ¢esit yaklasim s6z konusudur. S6z konusu yaklagimlar Tablo

3 ‘te verilmistir.

) Tablo 3
Uriin ve Siire¢ Yaklasimlari

Uriin Yaklasim Es deger olan digerleriyle karsilastirildiginda daha cevreci 6zellikler barindiran
tirtinler gelistirip olusturmak ve bu s6z konusu liriinleri yesil olarak pazarlamaktir.

Siire¢ Yaklasimi Uriin gelistirirken iiretim sirasinda ve diger islemlerde enerji ve malzeme
kullanimini azaltmak veya iriin tretilirken bu siirecte atiklar1 azaltarak triind
gelistirip olusturmaktir.

Kaynak: “Greening Your Products: Good for the environment, good for your bottom line “, February
2002, s.3-4. Akt. : B. Tolga Ekinci, “Yesil Pazarlama Uygulamalarinda Yasanan Sorunlar ve Ornek Bir
Uygulama”, Istanbul, 2007, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, s.24

Glinlimiizde yesil pazarlama stratejilerini izleyen igletmeler {irettikleri
tirtinlerin “gevre dostu” oldugunu belirtmektedir. Bu sdyleme yonelik olarak da bu
durumu belgelendirmekte (International Organization for Standardization 1SO 14000,
ekolojik etiket vb.) ve pazarlama stratejilerini bu ¢ercevede olusturmaktadirlar (Topuz,

2016, 5.20).

Genel itibariyle bakildiginda yesil pazarlama giiven esasina dayanmaktadir. Bu
dogrultuda yesil iirlinler de tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilarken cevreyi
koruma esashi bir yaklasimi benimsemelidir. Dogaya yonelik korumaci adimlariyla
tilketici beklentileri karsilanilmalidir. Ancak genel itibariyle tiiketiciler yesil Uriinlerin
degerini tam olarak tanimlayabilecek uzmanliga sahip olmadigindan bu durum siipheyi
beraberinde getirmektedir. Kimi tiiketiciler yanlis anlasilmalar sonucu bu {iriinlere
yonelik giivenlerini kaybetmektedir Bu sebeple tiiketicilerin ihtiyaglar1 karsilanirken,
tikketicilere doganin korunduguna iliskin gliven de verilmelidir. Yesil iiriiniin
karsilastigi sliphe ancak giliven verici stratejiler izlenerek asilabilecektir. Artan

reklamlarla birlikte tiiketiciler nezdinde siiphenin boyutu artsa da internet vb. yollarla
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saglanan iletisim yesil iiriinlerle ilgili tiiketicilere bu iiriinler hakkinda bilgi vererek yesil
tirtinlerin lehine bir durumun gerceklesmesini saglamistir. Yine yesil lriinle ilgili bir
baska olumsuz bakis agis1 diger liriinlere gore performans vb. acgisindan yeter kadar iyi
olmadig1 yoniinde bir alginin olusmasidir. Ancak bugiin bir¢ok yesil iiriin diger {iriinlere
kiyasla daha iyi bir performansa sahip olmakta ve ¢cok daha yiiksek fiyatlarda kendine
alic1 bulabilmektedir. (Ottman, Stafford ve Hartman, 2006, s.29-33).

2.2.3.2. Yesil Fiyat

Fiyat ile ilgili olarak genel bir tanim yapilmak istenildiginde bir malin veya
hizmetin bir baska mal veya hizmet ile olan degisim oran1 oldugu soylenebilir (Ustiinel,
2000, s.109). Bir baska tanima gore de fiyat bir mal veya hizmetin ediniminde édenen

para miktaridir (Topuz, 2016, s.20).

Genel fiyatlandirmaya oranla yesil fiyatlandirma ise farklidir. Burada
isletmelerin ¢evre dostu iirlin ve hizmet iiretiminde katlanmak zorunda olduklar1 ve
bunu fiyatlara yansitmak durumunda kaldiklar1 ek maliyetler s6z konusudur. Dogaya
duyarl iiriin ve hizmetler gelistiren isletmelerin ortaya ¢ikan ek maliyetleri fiyatlara
yansitmasindan Otiirii bu {riinlere daha fazla 6deme yapmak durumunda kalan
tiikketiciler ise genel anlamda bu duruma razi olmaktadir ¢iinkii 6ncelikli amaglari
cevreye iliskin endiselerinin giderilmesi ve ¢evrenin korunmasidir. Ancak bazi
tiiketicilerin de genelin disina ¢ikarak g¢evreye duyarli iriin iiretiminin maliyetleri

diistirdigiinii savunduklarini belirtmekte fayda vardir (Pady, 2014, s.47).

Fikir ayriliklar1 yasansa da genel anlamda tiiketiciler isletmelerin ek maliyetler
sonucunda fiyatlarda artis yapmasina olumlu bakmaktadir ¢tinkii belirtildigi gibi burada
oncelik cevre icin duyduklari endisenin giderilmesi ve g¢evrenin korunmasma iliskin

temennilerinin gergeklesmesidir.

Ekinci (2007, s.39-40)’ye gore isletmeler yesil fiyatlandirma yaparken bazi

kistaslar1 g6z 6niinde bulundurmalidir. Bu kistaslar Tablo 4’de 6zetlenmistir:
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Tablo 4
Yesil Fiyatlandirma Yaparken Isletmeler i¢cin Onemli Kistaslar

Kalite Uriin tiiketicilerin isteklerine cevap verirken ayn1 zamanda onlari tatmin
edecek kadar iyi ve kaliteli olmalidir.

inamhrhik Uriiniin gevre dostu olduguna tiiketicinin ikna edilmesi dnemlidir.

Basitlik Yesil tiriinler kullanimi basit ve anlasilabilir olmalidir.

Pazarlanabilirlik Bolgelere boliinen pazar da her bolge igin ayri ve uygun stratejiler takip
edilmelidir.

Spesifiklik Gelistirilen teknolojiler ve yenilenebilir kaynaklar tiiketiciye olabildigince
acik bir sekilde izah edilmelidir.

Goriilebilirlik Uriiniin tiiketicinin gz dniinde olmast énemli bir husustur.

Somutluk Gerek toplam fayda gerekse bireysel anlamda tiriiniin faydas1 somut olarak

ortaya konulmalidir.

Toplum Toplumun yesil {iriinler hakkinda aydmlatilmasi ve bu dogrultuda destek
kazanilmasi 6nemlidir.

Strateji Isletmeler stratejilerine uygun bir sekilde iirettikleri iiriinlerinin tanitimini
yine izledikleri stratejiler dogrultusunda yapmalidir.

Azim Isletmelerin tiiketicileri bilgilendirme, egitme, uzun vadede kar elde etme ve
yeni yesil Urtinler olusturma anlaminda azimle ¢alismaya devam etmeleri
gerekli ve onemlidir.

Kaynak: Ekinci, B.T., “Yesil Pazarlama Uygulamalarinda Yasanan Sorunlar ve Ornek Bir Uygulama”,
Istanbul, 2007, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi.

Yesil fiyatlandirma yapilirken pazarin ve rakiplerin durumu, tiriin farkliliklari,
kar marjlar1 ve izlenen devlet politikalarinin isletmeler bilinyesinde dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bu hususlara dikkat edildigi takdirde isletmeler i¢in basar1 kaginilmaz

olacaktir (Topuz, 2016, s.20).
2.2.3.3. Yesil Dagitim

Pazarlamada iirlin ve hizmetin tiiketiciye ulastirilma seklinin 6nemi biiytik
olup, bu durum iizerinde 6nemle durulan konulardandir. Tiketiciye ihtiyag duydugu
iirlin veya hizmetin istedigi noktada ve istedigi zamanda ulastirilmasi biiyiik 6nem arz

etmektedir.

Dagitim, iiretilen mal veya hizmetin tiiketiciye ulastirilmasindaki tiim ¢abalari
icermektedir ve iiretim ile tiiketim arasindaki baglantiy1 saglar. Bir igletme i¢in dagitim
kanalinin se¢imi ve {irlin veya hizmetin zamaninda ve minimum masrafla tiiketiciye

ulastirilmast 6nem teskil etmektedir (Mucuk, 2005, s.266).
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Yesil dagitim ile ilgili olarak sdylenebilecek en temel sey isletmelerin dagitim
siirecinde de ¢evresel duyarliligi dikkat almasi ve bu dogrultuda bir yol izlemesi

gerektigidir (Akdemir, 2018, s.18).

Yesil dagitim faaliyetleri ise su agamalardan meydana gelmektedir (Erbaslar,

2012, 5.100) :
1- Yesil fiziksel dagitim,
2- Depolama,
3- Stok yOnetimi,
4- Siparis alma ve yerine getirme
5- Yiikleme ve bosaltma,
6- Ters Lojistik.

Burada iizerinde dnemle durulmasi gereken Ters Lojistik konusudur. Yesil
dagitimi etkileyen ¢evresel duyarlilik yeni dagitim kanallarimin gelistirilmesi ve hatta
geri toplama kanallarinin olusturulmasi gerekliligini beraberinde getirmistir. Geri
toplama kanallarinin kullanilmast olarak adlandirilan “ters lojistik” bu noktada
karsimiza ¢ikmaktadir. 6R olarak adlandirilan ters lojistikle ilgili olusum ise 6nemlidir.

6R ise soyle aciklanabilir (Tiirk ve Gok, 2010, s.207 ve 208) :

- Recognition (Takip Etme): Uriin akisinin ters lojistik siirecine dogru

yonlendirilmesi.
- Recovery (Geri Alma): Tekrar isleme koymak tizere iiriinlerin toplanmasi.

- Review (Goézden Gecirme): Uriinlerin durumunun geri déniisiime

uygunluguna iliskin test edilmesi.

- Renewal (Yenileme): Uriiniin tekrar iiretilebilirlik durumu ve yeniden

kullanilabilmesi i¢in gerekli par¢alarinin temin edilmesi.
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- Removal (Uzaklastirma): Tekrar kullanilamayan parcalarin elden

cikarilmasi ve tekrar {iretilen iiriinlerin pazarlanmas.

- Reengineering (Yeniden Tasarlama): Daha 6nceden var olan iiriinlerin

yeniden tasarim iglemi ile birlikte degerlendirilmesi.

Yesil dagitim ile ilgili olarak Ekinci(2007, s.41) ‘in belirttigi bir diger husus
paketleme konusudur. Geleneksel iirlinlerin paketlenmesi ile yesil dagitimda
gerceklestirilen paketleme farklidir. Cevre dostu paketlemede gozden gegirilmesi
gereken hususlar var olup, ¢evre dostu paketlemenin tasarimi ve se¢imi onem teskil
etmektedir. Paketlemede kullanilan malzemenin geri doniistiiriilebilir olup olmadig1 ve
harcanan enerji gibi konular O6nemlidir. Yine yesil dagitim adi altinda yesil

paketlemenin kati atiklarin miktarmin diigmesinde etkili oldugu bilinen bir gercektir.
2.2.3.4. Yesil Tutundurma

Pazarlama karmasinin unsurlarindan biri olan tutundurma bes pazarlama
bileseninden meydana gelmektedir. Bu bilesenler halkla iliskiler, dogrudan pazarlama,
kisisel satis, satis gelistirme ve reklam olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiirk ve Gok,
2010, s.7). Rowley (1998, s.384) tutundurma faaliyetlerinin amaglar1 oldugunu

belirtirken bu amaglar1 yedi baslik altinda siralamistir:
- Satiglar arttirmak,
- Var olan pazar paymi korumak ve arttirmak,
- Marka tanmirlig1 olusturmak ve var olan taninirlhilig: arttirmak,
- lleri zamanlardaki satislar i¢in saglam bir zemin olusturmak,
- Pazar ile ilgili gerekli bilgi aligverisini saglamak ve pazari egitmek,
- Rakiplere kars1 rekabet avantaj1 saglamak,

- Tutundurma faaliyetlerinin verimliligini yilikseltmek.
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Yesil pazarlama karmast altindaki yesil tutundurma faaliyetlerinde ise
tiikketicilere vb. ¢evresel konularla alakali olduklarin1 duyurmak ve imajlarinin gevresel
konulara duyarli seklinde algilanmasini saglamak isteyen isletmelerin bu amaglari
dogrultusunda tutundurma faaliyetlerini kullanmasi s6z konusudur. Bu noktada yesil bir
kimlik kazanmak isteyen bir igletme tutundurma tekniklerinin ve bu faaliyetlerin
sirdiiriilmesi sirasinda kullanilan araglarin birbiriyle uyumlu ve tutarli olmasini
saglamalidir. Uretilen iiriin ile alakasi olmayan, dogal olmaktan uzak ve kisa siireli
tanitimlarin tiiketiciler nezdinde inandiric1 olmayacagi gercegi géz ardi edilmemelidir

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

Marangoz (2003, s.134)’a gore tutundurma faaliyetlerinin yesil pazarlama

faaliyetleri acisindan 6nemli olmasinin {i¢ nedeni olup bu {i¢ neden su sekildedir:

- Tiiketicilerin gerek ¢evre ile ilgili sorunlar hakkinda gerekse yesil pazarlama

uygulamalar1 hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip olmamasi.

- Tiiketicilerin gelirlerindeki artis ve gevre bilincinin artmasindan Otiirli yesil

iriinlere olan ilgisindeki artis,

- Aragtirmalar sonucu tiiketicilerin diger iiriinlerden ziyade yesil {irlinler i¢in

yaptiklarindan daha fazla 6deme yapmaya istekli olmasi.

Ekinci (2007, s.44)’ye gore yesil pazarlamayr benimseyen isletmelerin
kullanabilecegi iki ¢esit tutundurma politikast olup bunlar tiiketicinin gdziinde olusan
kotli imaj1 degistirme amaci olan ve bilgilendirme esasli “korumact tutundurma
politikas1” ve f{irlinlerin tanitiminda isletmenin gercekten c¢evre dostu bir kimligi
olduguna tiiketiciyl inandirma amaci olan ve bu dogrultuda reklam ve tanitim yaparken

kitle iletisim araglarindan yararlanilan “aktif tutundurma politikas1”dir.

Yesil tutundurmaya yonelik olarak baslica yesil tutundurma yontemleri Sekil
2’de verilmis olup, s6z konusu yontemlerin ortak amaci bilgi vermek, ikna etmek ve

hatirlatmak seklindedir:
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Yesil Reklam

— l —~

Yesil Yesil Satis
Kisisel \ Amaglar; / Gelistirme
* -Bilgi Vermek, +
-Tkna Etmek,
-Hatirlatmak
v v
Yesil Yesil Halkla
Dogrudan -~ N fliskiler
Pazarlama | >

Sekil 2 : Baslica Yesil Tutundurma Y ontemleri

Kaynak: Marangoz, M. (2003) Yesil Pazarlama Ve Isletmelerin Yesil Pazarlama Anlayis Ve
Uygulamalarinin  Degerlendirilmesine Yonelik Bir Aragtirma. Doktora Tezi, Izmir: Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, s.144

Yesil pazarlama karmasi unsurlarina bakildiginda isletmeler icin en dikkat
ettikleri ve onem verdikleri unsurun yesil tutundurma oldugu goriilmektedir. Bir yesil
tutundurma politikas1 isletmeye c¢evreye duyarli imaji kazandirmali ve tiiketicilere
iretilen tirtin ile ilgili ¢evresel bilgiler aktarma amacina sahip olmalidir. Bunu saglarken
reklam, halkla iligkiler gibi tutundurma bilesenlerinden yaralanmalidir. Ayrica yeni
ortaya ¢ikan pazarlama araglarindan da faydalanmak isletmeler acisindan faydali bir
yaklagim olacaktir. Tim stratejiler izlenirken uygulanan pazarlama tekniklerinin
birbiriyle uyumlu ve tutarli olmas1 gerektiginin 6nemi unutulmamalidir (Uydaci, 2002,
5.128).

2.2.4. Yesil Pazarlama Ile Ilgili Diger Kavramlar

Calismanin bu boliimiinde yesil pazarlama konusuna yonelik yaygin olarak

kullanilan {i¢ kavrama yer verilecek olup bu ii¢ kavram “yesil tiikketici”, “yesil etiket

ve “yesil ambalaj” seklindedir.
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2.2.4.1. Yesil Tiiketici

Giliniimiizde degisen ve gelisen cevre ile birlikte tiiketicilerin endiseleri de
artmis, tiiketiciler ¢evre ile ilgili konulara ilgi duymaya ve bu konuda duyarli olmaya
baslamistir. Bu dogrultuda da adimlar atan tiiketiciler gelisen olaylar neticesinde ortaya
cikan yesil pazarlama anlayis1 ile ilgili uygulamalar1 yakindan takip etmeye

calismaktadir.

Giliniimiizde isletmelere kiyasla tiiketiciler daha fazla ¢evre konusunda endise
yasamaktadir. Bu endiselerin sonucu olarak da tiiketicilerin satin alma tercihlerinde ve
satin alma bi¢imlerinde farkliliklar olusmaya baslamis, bu farklilik doganin lehine
olusmustur. Bu degisimle birlikte yesil veya ekolojik tiiketiciler diye adlandirilan yeni

bir tiikketici segmenti ortaya ¢ikmistir (Pago ve Raposo, 2009, s.365).

Tiiketicilerin degisen anlayislarina tarihsel acidan bakmak istenildiginde
1960’11 yillarin bilinglenme, 1970’11 yillarin harekete gegme, 1980°1i yillarin sorumluluk
hissettikleri ve aldiklar1t donem, 1990’11 yillar ise pazarda etkili olduklar1 donem olarak
ele alinabilir. 1980’lerin sonunda kendilerini “¢evreci” diye adlandiran tiiketici sayisi
artmis, bu tiiketiciler kaynaklarin sinirli oldugu gercegini benimsemis ve buna dikkat
¢ekmistir. Ayni tiiketiciler ¢evre dostu iiriin talep etmis ve bu dogrultuda bu triinleri
satin alarak cevre ile ilgili endiselerini gostermeye baslamislardir (Kalafatis vd. 1999,

5.454)

Hennion ve Kinnear (1979, s.185) yesil tiiketiciyi, “tutarli davranislarda
bulunan mal ve hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmas: ve kullanimi sonrasi hakkinda
endise tasiyan tiiketici” olarak tanimlamistir. Kuduz (2011, s.209) ise yesil tiiketiciye
iliskin olarak “satin alma ve tliketme agamalarinda diger tiiketicilere gore daha fazla

cevre ilgili endise tasiyan tiiketiciler” seklinde bir tanimlama getirmistir.

Shrum(1995, s.80)’e gore yesil tiiketiciler bilingli tiiketicilerdir. Arastiran,
sorgulayan, fikirlerini paylagsmaktan g¢ekinmeyen, bilginin yayilmasinda etkili olan,
diistince anlaminda liderlik 6zelligi tasiyan ve beklenildigi iizere yesil {irlinlere karst
duyarl ve ilgili olan kimselerdir. Satin alma egilimleri planlidir. Cevrenin ihtiyaglari

oncelikleridir ve bu sebeple marka sadakati anlayisi barindirmazlar.
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Zinkhan ve Carlson (1995,s.24) ‘a gore ise yesil tiiketici yasamin devami igin
yeteri kadar dogal kaynak olup olmadigin1 sorgulayan tiiketicidir. Yesil tiiketiciler diger
tiikketicilere gore satin alma asamalarinda ve daha sonra tiiketimleri sirasinda gevre ile
ilgili endiselerini daha fazla yansitmaktadirlar. Bu tiiketiciler {iretim asamasiyla,
tiretimde kullanilan kaynaklarinin kithigiyla ve satin alma asamasinin ardindan tiiketim

ve kullanim sonrasiyla ilgilenen ve bu dogrultuda adimlar atan tiiketicilerdir.

Gelisen, degisen olaylar sonrasi farkindalik diizeyleri artan ve cevre ile ilgili
endiselerini satin alma Kkararlarina yansitan tiiketiciler isletmelerin pazarlama
anlayislarm1 da etkilemistir. Yesil tiiketiciler pazarlama anlayisint su sekilde

etkilemektedir (Tek ve Ozgiil, 2005, 5.34):

e Beyaz kagit ve beyaz kagittan olusan {riinler eskisi gibi ragbet

gérmemektedir.

e Asir1 ambalaj tliketiciler nezdinde olumlu bir etki yaratmazken, yeniden

dolum anlayis1 tercih edilmeye baglanmistir.

e Tiiketiciler nezdinde atiklardan tiretilen iiriinler kabul gormiis ve popiilerlik

kazanmustir.

e Kullan-at anlayisina sahip iriinlerden ziyade dayanikli {iriin ve buna bagl
olarak ambalajlar1 tercih eden tiiketiciler bu anlayislar cergevesinde

pazarlama anlayiglarini etkilemeyi basarmislardir.

Tiiketicilerin yesil tiiketici olmasini saglayan pek c¢ok unsur bulunmaktadir.

Ottman (1998, 5.31-35) bu unsurlar1 bes baslik altinda toplamistir:
e Demografik Unsurlar
¢ Tiiketicinin ¢evre ile ilgili konularda belirli bir bilgi birikimine sahip olmasi
e Tiiketicinin kisisel sahip oldugu degerler

e Tiketicinin tutumu
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e Tiiketicinin davranislari

Yesil tiiketicilerin profiline iliskin olarak Roberts ve Straughan (1999, s.574)
‘in yaptig1 bir arastirmada demografik ozelliklerin yesil tiiketici profilini belirlemede
etkili oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore kadinlarin erkeklere oranla daha g¢evreci
Ozellikler yansittig1, genglerin daha fazla ¢evresel durumlara karsi duyarli oldugu, gelir
seviyesi arttikga cevreye iliskin duyarlilik oraninin da arttig1, sehirlerde yasayanlarin
kirsal kesimde yasayanlara oranla daha fazla c¢evre ile ilgili kaygi tasiyip buna gore
hareket ettikleri, egitim seviyesinin artigi ile ¢evre ile ilgili duyarliligin arttig1 yapilan bu
arastirma sonucunda elde edilen bulgular olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine Roberts ve
Straughan’in dikkat cektigi bir diger konu yesil tiiketici davranisinin psikografik

sonugclari olup bu sonuglari 3 baglik altinda tanimlamislardir.
e Algilanan Tiiketici Durumu: Bireysel olarak yaptiklar1 veya yapmadiklari

e Altruizm: Kisinin kendisi i¢in yiik olmasina karsin diger insanlar1 diisiinerek

goniillii yardimda bulunmasidir.
e Liberalizm: Sol gorislii politik inaniglar

Calismaya gore liberalizm ve altruizm yesil tiiketici davranisini belirlemede
etkili olup, demografik ozellikler acisindan bakildiginda etkili olan cinsiyet faktort,
psikografik ozelliklere bakildiginda 6nemini yitirmektedir. Calismada ¢evreye duyarli
davraniglarla ilgili tespitlerde demografik 6zelliklerden daha ¢ok psikografik 6zelliklere

bakilmasi gerektigine, bu durumun daha yararli olacagina dikkat ¢ekilmistir.

Yesil tiiketicilere iligskin bir siniflandirma olarak Ginsberg ve Bloom (2004,
5.80) tarafindan yapilan gruplandirma esas aliabilir. Bu arastirmaya gore tiiketiciler
cevre ile ilgili bilingli olma hallerine gore bes gruba ayrilmis olup, her grubun genel

icerisindeki ylizdesi de belirtilmistir:

e Sadik Yesiller (True Blue Greens) (%9): Giiglii ¢evreci degerlere sahip

olan bu kisiler 6greten ve pozitif degisimi baglatan kimselerdir.

55



e Sahte Yesiller (Greenback Greens) (%6): Aktif olarak gevreci tiiketici
degillerdir ancak siradan bir tiiketiciye gore daha fazla ¢evre dostu liriinler

satin alirlar.

¢ Yeni Yesiller/Filizler (Sprouts) (%31): Teoride yesil tiiketime inanan ama

bunu uygulamayan tiiketicilerdir.

o Sikayet Edenler( Grousers ) (%19): Cevreci konularla ilgili bilgileri

olmayip, ayn1 zamanda farklilik yaratabileceklerine inanmayan kisilerdir.

e Kahverengiler (Basic Browns) (%31): Cevre ile ilgili konularla ilgili
davraniglarin1 degistirmeyen, bu konulara ilgi duymayan ve bu durumlardan

oOtiirli tizgiin hissetmeyen kisilerdir.

Yesil tiiketiciye iliskin bir bakis agis1 da Polonsky (1994, s.7)’ye ait olup, buna
gore bir igletmenin pazarlama taleplerinden ¢ok daha fazlasi olan yesil pazarlama s6z
konusu oldugunda, sorumluluk sadece firmalara ait olmayip, firmalarin {irettigi iiriin ve
hizmetleri talep eden tiiketicilerin de bu durumdan sorumlu oldugu gergeginin
unutulmamasi gerekmektedir. Tiiketicilerin taleplerinin de ¢evre sorunlarina neden
olabilecegi kaynakli bu goriise gore, isletmelerin biiyiik pay1 olsa da tek basina ¢evreye
karsi sorumlu tutulmamasi gerektigi, tiiketicilerin de bu sorumlulugu paylasmasi

gerekliligine dikkat ¢ekilmektedir.
2.2.4.2. Yesil Etiket

Etiket, {iriinii tanimlayan ve {iriin hakkinda bilgileri anlasilir bir sekilde aktaran,
basim agisindan farkliliklarin olabildigi bilgiler toplulugudur (Giin ve Orhan, 2011,
5.46). Yesil etiket, iriiniin veya hizmetin g¢evreye karsi hassas bir anlayis iginde
oldugunu belirten sertifikadir. S6z konusu iiriiniin ¢evre dostu bir {iriin oldugunu

gosterir (Erbaslar, 2012, s.100).

Cevre sorunlarina yonelik endise yasayan tliketicilerin varligiyla birlikte ¢cevre
dostu tirlinler gelistirmeye baslayan isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetlerin ¢evreye

duyarli oldugunu topluma gdstermek ve bu durumu belgeye dayandirmak
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amacindadirlar. Bunu bir pazarlama stratejisi olarak kullanan isletmeler bu amaglarini
eko etiket programlar1 yardimiyla gergeklestirmektedir. Eko etiket programlari iiretimde
kullanilan hammadde, kullanilan enerji miktari, olusan atiklar ve bu atiklarini nasil yok
edildigi gibi pek cok g¢evresel kriter bazinda bir {iriiniin onay etiketi almasini veya
almamasimi belirler. Eko etiketlemenin temelinde tiiketiciyi bilgilendirmek s6z
konusudur. Uriinlerden hangisinin cevreye karsi daha duyarli oldugu konusunda

tiiketiciyi bilgilendirmeye yaramaktadirlar (Yilmaz, 2003, s.81).

Tarihsel agidan bakildiginda yesil etiket anlayisina iligkin ilk adimlar 1970’11
yillarda goriilse de kiiresel anlamda genel gecer bir diizenleme 1987 yilinda Avruga

Birligi tarafindan gerceklestirilmistir (Ozgcelik, 2017, 5.76).
Yesil (eko) etiketleme {i¢ baslik altinda incelenebilir (Alagoz, 2007, s.5):

Eko Etiketleme: Uriiniin sahip oldugu yasam dongiisiiniin analizinde
kullanilan etiketlere eko etiket denilmektedir. Organik tarim logolarinin &rnek

verilebilecegi bu etiketler iiretim biitiin yonlerini gostermektedir.

Tek Kullammhk Etiketler: Uriiniin sahip oldugu c¢evresel ozellikler
konusunda bilgi vermeyen sadece tek bir yoniiyle ilgili bilgilendirme yapan etiketlerdir.
Ornek olarak ozon tabakasina zarar vermeyen iiriin 6rnegi verilebilir. Eko etiketlemeye
oranla maliyeti daha diisiiktiir. Yine treticiler tarafindan suistimale agik bir yoni de

mevcuttur.

Negatif Etiketleme: Tiiketicileri saglik ve giivenlik risklerine yonelik olarak
iriiniin lizerine yapistirilarak uyarmayr amaglar. Tek kullanimlik etiketleme ile
benzerdir. Burada s6z konusu olan fark olumsuz etiketlemenin zorunlu olmasidir.
Goniilli etiketleme ile zorunlu etiketleme arasinda fark mevcut olup, zorunlu etiketleme
konuyla ilgili olarak talep yoniinden daha ¢ok tedarik yoniiyle ilgilidir. Belirtilmelidir ki
basarili bir etiketleme gevreye iKi agidan fayda saglamaktadir. Bunlardan ilki etiketli
tirtinlerin etiketi olmayan {irlinlere kiyasla daha ¢evre dostu olduklarini temin etmesi,
ikinci olarak da c¢evreye duyarli tiiketiciler i¢in ¢evreye zarar veren iriinler hakkinda
bilgilendirme yaparak, onlarin bu iriinlerden kaginmalarini saglamasidir. Bu iiriinlere

talebin azalmasini saglayan bu durumla birlikte iiretimin de azalacagi ise beklenendir.
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Yesil etiketlemeyle tliketiciyi bilgilendirmek amaglanmaktadir. Bu agidan
Uluslararast  Standardizasyon Orgiitii, (ISO - International Organization for
Standardization) ISO 14000 belgelerini uygulamaya baslamistir. Bu noktada amag
hangi iiriiniin ¢evreye duyarli olduguna iligkin bir ayrimin yapilmast ve bunun belli bir
standarda kavusmasini saglamaktir. S6z konusu belgeleri olan iiriinler tiiketiciler
nezdinde g¢evreye duyarl iriinler olarak goriilmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008,
5.329).

Tim diinyada yayginlasan yesil etiketleme ile ilgili olarak asagidaki bazi yesil

etiket drnekleri verilmistir:

Mavi Bayrak: Ozellikle turizm sektdrii icin 6nemli olan, gii¢lii bir iletisim
araci olan Mavi Bayrak gerekli kriterleri tagiyan plaj, marina vb. verilen uluslar arasi bir
cevre Odilidir. Temiz ve gilivenli bir ¢evrenin sembolii niteligi tasir

(www.mavibayrak.org.tr, 2020).

ENERGY STAR

Energy Star: Tiiketiciler i¢in uluslar arasi bir standart diizeyinde olup amaci,
bu isareti tasiyan iiriinlerin diger iirlinlere kiyasla daha enerji tiikettigini ve daha gevreye

duyarli oldugunu gostermektir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Energy_Star ,2020).
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Green Seal: Saglik, performans ve siirdiiriilebilirlik kriterlerini igeren bir tiir

yesil etikettir (https://greenseal.org/certification , 2020)

/

Yesil Nokta: 1991 yilinda Almanya Cevre Bakanligi tarafindan baslatilan
uygulamayla, bu isaret, {irlin ambalajinin ¢evreye uygunlugunu géstermektedir (Kuduz,
2011, s.196) Geri doniisiimlii ambalaj malzemelerinin igaretlenmesi ve toplanmasiyla
ilgili resmi bir semboldiir. Geri doniislime uygun malzemenin kolaylikla taninmasini

saglamaktadir (Akat, 2004, s.109).

Firmalara yapilan denetimler sonrasi edindikleri yesil etiket kazanimini
tutundurma ¢abalarinda da siklikla kulanmakta, bu yonde stratejiler gelistirmektedir.
Cevreci taleplerde bulunan Avrupa iilkeleri ile kurulan ticari iligkilerde bu kazanimin

sagladigi olumlu yonler 6rnek olarak gosterilebilir (Ozgelik, 2017, 5.76).
2.2.4.3. Yesil Ambalaj

Ambalaj; bir iriinii dis etkilerden koruyan, ayni zamanda dagitim ve
pazarlamasinda kolaylik saglayip, tliketicilere iiriin hakkinda bilgi veren metal, kagit,
cam vb. den yapilma kaplamalardir. Ambalajlama ise {irlinlerin dis etkilerden
korunmasi, bozulma vb. nedenlerle 6zelliklerinin degismemesi i¢in tiiketicinin ilgisini

cekecek Ozellikteki malzemeler ile kaplanmasidir (Bener, 1995, s.115).

Tingas (2007, s5)’a gore yesil ambalaj ise iiretildigi andan yok olusuna kadar
birey ve toplum i¢in faydali, saglikli ve giivenilir olma 6zelliklerini tagiyan, performans
ve fiyat agisindan pazara uygun, yasam siireci boyunca yenilebilir enerjinin kullanildigi,

yenilebilir maddelerin kullanimina tesvik eden, iiretiminde temiz liretim teknolojileri
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kullanilan, yasam evresi tamamlandiginda yeniden kullanilabilir 6zellige sahip olan,
malzeme ve enerji en faydali sekilde kullanilarak dizayn edilen, etkili bir sekilde

yararlanilabilen ambalajlar yesil ambalaj olarak nitelendirilebilir.

Ambalaj, maliyet agisindan bakildiginda birgok tiiketici iiriinii i¢in en yiiksek
tutar1 olusturan unsur olarak karsimiza cikmaktadir. Ureticiler, pazarlamacilar ve
tiikketiciler i¢in 6nemli bir unsur olarak uygun maliyetli olmasi1 arzu edilendir. Bu acgidan
s6z konusu ambalaj oldugundan hem maliyeti diisiirecek hem de g¢evre agisindan daha
giivenli ve ¢evre dostu olarak nitelendirilebilecek degisiklikler yapilmasi beklenilendir

(Pringle ve Thompson, 2000, s.467).

Genel olarak bakildiginda bir iirlin i¢in ambalajlama yapilirken kullanilan
malzemeler ve bu malzemelerin ne 6l¢iide kullanildig1 ¢evre acisindan onemli olup,
onemsenmedigi takdirde ¢evreye biiyiik zararlar verebilmektedir. Bu noktada ortaya
¢ikan yesil ambalaj ise geri doniistiiriilebilir 6zellikte olup, gerektigi kadar kullanilma

konusunda biiyiik bir hassasiyet barindirmaktadir ( Giileg, 2016, s.47).

Yesil ambalajin sahip oldugu islevlere iliskin olarak soyle bir siralama

yapilabilir (Ayyildiz ve Geng, 2008 s.512):

e Koruma ve Garanti Islevi: Yesil ambalaj cevreyi, tiiketiciyi ve iiriinii
koruyarak kalite ilgili olarak garanti verir. Ozellikle gida sektdriinde bu

islev 6n plana ¢ikmaktadir.

e Satis Islevi: Bu islev ise tiiketicinin ilgisini ¢ekerek, tiiketicileri satin

almaya yonlendirir.
e Hizmet islevi: Uriiniin kullanimina yonelik olarak bilgi verir.

e Cevresel Islev: FEko-tasarim, yeniden kullamlabilme ve  geri
dontstiiriilebilme ile biyolojik olarak ayristirilabilme 6zellikleri ile gevreye

olan etkileri asgari diizeye indirilmektedir.

e Diizenleme Islevi: Hijyen, yasal yesil etiket ve fiyat ile ilgili

diizenlemeleriyle tirlinii destekleyerek degerini arttirir.
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e Depolama ve Satis Islevi: Satis ve dagitim asamalarin iiriiniin kalitesi

korumaya yardimei olur.

e Bilgi Islevi: Uriinle ilgili pek ¢ok konuda(iiretim yeri, kullanimi,bilesimi

vb.) bilgi verir.

e Bolme Islevi: Bozulabilen taze yiyecekler ile farkli miktarlarda tiiketici

ihtiyaglarin1 korumaktadir.

Yesil ambalajlamaya iligkin stratejiler ise dort baslik altinda toplanabilir (Ar,
2009, s.138-140):

1. Azaltma: Ambalaj atiklarinin nicelik ve nitelik agisindan azaltilmasidir.

2. Geri Doniisiim: Atiklarin belirli bir islemden gectikten sonra ikincil

hammadde olarak yeniden iiretim siirecine dahil edilmesidir.

3. Tekrar Kullanim: Cam sise 6rneginde oldugu gibi toplama ve temizleme
disindan hicbir isleme gerek duyulmadan yeniden ayni ama¢ dogrultusunda

atiklarin tekrar tekrar kullanilmasidir.

4. Geri Kazanim: Geri doniisiim ve tekrar kullanim1 kapsiyor olsa da genel
anlamda atiklarin 6zelliklerinden faydalanilarak, biinyesindeki bilesenlerin

cesitli yontemlerle baska tiriinlere yahut enerjiye ¢evrilmesidir.

Sonug olarak s6z konusu yesil pazarlama oldugunda yesil ambalaj da 6nemli
bir noktada olmaktadir. Geri dontstiiriilebilir nitelikteki ambalaj atiklar1 veya
gerektiginden fazla enerjinin kullanilmadig: yesil ambalajla iiriin tiiketicinin nezdinden
daha giivenilir ve daha degerli bir hale gelmektedir. Ayrica ¢evreye olan duyarlilik
anlayis1 sadece {iriin igeriginde degil, ambalajlanmasinda da bu anlayisin benimsenmesi
ile iirlinlin ¢evre dostu imaj1 tamamlanmakta, tiikketici nezdinden art1 bir deger olarak

ortaya ¢ikmaktadir.
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2.2.5. Yesil Pazarlama Stratejileri

Yesil pazarlama ¢evre odakli olmakla birlikte insan1 odak noktasi kilan modern
bir anlayistir. Bugiin bakildiginda yesil {iriin olarak tanimlanmayacak pek c¢ok iiriin,
ambalajlarinda doga ilgili resimler barindirarak bu goriisii destekler niteliktedir. (Ekinci,
2007, s. 50) Bu noktada yesil pazarlama konusunda izlenecek stratejiler biiyiikk 6nem

tasimaktadir.

Speer (1997, s.45-49) ‘e gore yesil pazarlama tiiketicilerin ihtiyaglarindan
dogmus bir yaklasimdir. Bu sebeple yesil pazarlama denildiginde yesil tiiketici de akla
gelmelidir. Eskiden tiiketiciler sadece satin alma ve tiiketimle ilgilenirken bugiin gelinen
noktada artik bilingli olan tiiketiciler, tiretim siireci, kaynaklarin kullanim1 ve atiklarin
nasil yok edildigine iliskin pek cok konuyla yakindan ilgilenmektedir. Bu sebeple

isletmeler stratejilerini belirlerken yesil tiiketici gercegini géz ard1 etmemelidirler.

Isletmeler pazarlama stratejilerini belirlerken hitap ettikleri tiiketici kitlesini iyi
tanimali, kendi gliclii ve zayif yonlerini gercekei bir sekilde olabildigince ¢ok yonlii bir
sekilde tespit etme yoluna gitmelidir. Isletmeler agisindan pazarda iyi bir eko-
performans gostermek onemli bir durum olup bunun nedenleri 4 maddede toplanabilir

(Peattie ve Charter, 2003, s.736):
1. Yeni pazar firsatlar1 yakalanabilir.

2. Farklilagsma firsatlar1 yakalanarak satiglarda artis gerceklestirilip, rakiplerin

bir adim Oniine gegilebilir.

3. Maliyet avantaji firsatlarina kullanilan temiz teknoloji ile birlikte

ulasilabilir.

4. Nis firsatlar, nis pazarlarda yiiksek fiyattan pazarlama yoluyla yakalanarak

basarili olunabilir.

Crane(2000, s.285) isletmelerin kullandig1 bazi yesil pazarlama stratejilerini

sOyle tanimlamistir:
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e Pasif Yesillendirme: Bu stratejiyl benimseyen firmalar aktif olarak yesil
pazarlar1 arayip bulmazlar. Ayni1 zamanda iriinleri gelistirmek icin yine
aktif bir ¢aba igerisine girmezler. Paydaslarinin hassasiyetlerine karsilik
cevresel meselelerle ilgilenen firmalardir. Medyanin, devletin, giicli

miisterilerin zorlamasiyla ¢evresel faaliyetlere ilgi gosterirler.

e Sessiz Yesillendirme: Bu stratejiyi takip eden isletmeler yesil Pazar arayisi
icine girmezler ancak Triinlerini ¢evresel anlamda iyilestirme yoluna
gitmektedirler. Uriinlerini zorlayic1 dis etkenler olmasa bile asama asama
gelistirmeyi benimsemislerdir ancak kalite anlaminda bakildiginda bu

strateji yetersiz bir strateji olmaktan dteye gidememistir.

e Nis Yesillendirme: Bu stratejiye gore firmanin hedefinde giiglii cevresel
tercihlerle tiiketiciler vardir ve gelencksel acidan rakipleriyle rekabet
edebilir diizeydeki triinlerine ek olarak yesil alternatifler gelistirdigi bir

durum s6z konusudur.

e Isbirlik¢i Yesillendirme: Ekolojik problemlerin tiimiiniin iireticide degil,
tedarikcilerde ve dagitim zincirlerinde de olabilecegi diisiincesiyle tiim
paydaslarla isbirliginin s6z konusu oldugu zorlu ama avantajli bir stratejidir.
Yine bu stratejide ¢evreci gruplarla yapilan isbirligi de tiiketici nezdinde arti

bir yon olarak firmaya olumlu anlamda fayda saglamaktadir.

Oyewole (2001, s.240)’a gore yesil pazarlama stratejilerini izleyen isletmeler

genellikle asagida siralanan icraatlerde bulunmaktadir:

1. Geri doniistiiriilebilir, yeniden kullanilabilir, dogada ¢oziinebilen ambalaj ve

hammadde kullanmak
2. Temiz bir liretim siirecine sahip olmak
3. Aeresol igermeyen ham madde kullanmak

4. Pestisit barindirmayan tarim faaliyetleri gerceklestirmek
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5. Gida maddelerinin korunmasina kimyasal yontemlerden uzak durmak
6. Daha az hammadde ile daha az hacimli ambalaj olusturmak
7. Dogal giibre kullanmak vb.

Kuzucu (2019, s.80-81)’ya gore ise isletmeler tarafindan kullanilabilecek yesil

pazarlama stratejileri sdyle siralanabilir:

1. Pazarlamada kullanilan basili materyaller i¢in ¢evre dostu miirekkep ve

kagit kullanmak
2. Cevre dostu ambalaj kullanilmak
3. Etkili paketleme ve sevkiyat yontemleri kullanmak
4. Gii¢ kaynaklarindan ¢evre dostu olanlar1 tercih etmek
5. Cevresel etkiyi dengelemeye calismak

6. Bir geri doniisiim programi belirleyip, sorumlu atiklarin zararinin ortadan

kaldirilmasina yonelik uygulamalar gelistirmek ve bunu kullanmak

7. Basili materyalleri kaldirma yoluna gidip, elektronik pazarlama {izerine

yogunlagmak

Ginsberg ve Bloom( 2004, s.80-81) isletmeler i¢in yesil pazarlama stratejilerini
uygularken rakiplerinin durumunu ¢ok yonlii bir sekilde ele almalari gerektigini,
tiriinlerinin rakiplerinin tiriinlerinden farklilasmaya uygun olup olmadigin tespit etmeye
ihtiyaglari oldugunu ve bulunduklari pazarin durumunu iyice kavramalari gerektigini

belirtmistir.

Oyewole (2001, s.240) ‘un iizerinde O6nemle durdugu bir diger nokta ise
isletmelerin daha c¢ok yesil pazarlamanin teknik yoniiyle ilgilendigi gercegidir.
Isletmeler sadece yesil pazarlamanin teknik yoniiyle ilgilenmemeli, etik boyutunu da
dikkate almalidir. Bu atlanilmamasi gereken bir husus olup, kisaca yesil pazarlama

sadece cevreyi degil, cevrenin i¢ginde barindirdigi insanlar1 da korumalidir.
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Genel olarak bakildiginda isletmeler agisindan yesil pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda 6n plana c¢ikan kendilerini ve ¢evrelerini iyi tamimalar1 ve bu
dogrultuda dogru ¢ikarimlarda bulunarak stratejiler gelistirmeleri gerektigidir. Yine
stratejileri arasinda seffafligi korumak da olmali, fiyatlandirma agisindan dogru taktikler

gelistirmeleri gerekmektedir.
2.2.6. Yesil Pazarlama Ve Geleneksel Pazarlama

Yesil pazarlama anlayisinin daha iyi anlagilabilmesi agisindan geleneksel
pazarlama anlayis1 ile olan farkliliklarii anlasilir bir sekilde ortaya koymak
gerekmektedir. Konuya bu acgidan yaklasildiginda her iki yaklasim arasindaki
farkliliklar ortaya konularak yesil pazarlama anlayisi daha iyi bir sekilde ele

alinabilecek, konu daha anlasilir olarak aktarilabilecektir.

Geleneksel pazarlama, talep analizi yaparken sade yesil tiiketici sayisini degil
aynt zamanda pazardaki var olan ve gelecekte var olabilecek firsatlar
degerlendirmektedir. Yesil pazarlama c¢aligmalarinda ise bazi ¢aligmalarda belirtilenin
aksine tiiketici istek ve ihtiyaglarindan ziyade daha c¢ok yesil piyasanin biiyiikliigii ve
ozellikleri dikkate alinmaktadir. Pazarlama anlayisinda genel olarak mevcut tiiketiciler
sadece dikkate alinmamaktadir. Uretilen iiriin veya hizmete karsi olan veya iiriinii
tanimayan , bilgi sahibi olmayan tiiketicilere ulasmak da pazarlama anlayisinin bir
parcasidir. Yine tiiketicilerin istek ve ihtiyacglart incelenirken bakilmalidir ki tiiketicinin
farkinda olmadig: istek ve ihtiyaglari olabilir, gizli olan bu istek ve ihtiyaglar1 da
belirlemek ve bu ihtiyaclara yonelmek pazarlamacilarin gorevlerinin biridir (Rex ve

Baumann, 2007, s.572-573)

Yesil pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki en belirgin fark {irlin
konumlandirma konusunda olmaktadir. Yesil iirin konumlandirma s6z konusu
oldugunda son zamanlarda eko etiketlerin kullanimi artarken, geleneksel pazarlama
iriin  konumlandirma etiketlerden =ziyade tutundurma faaliyetlerin {izerinden

gerceklesmektedir (Yilmaz, 2009, s.29-30)

Rex ve Baumann (2007, s 573) geleneksel ve yesil pazarlama agisindan

pazarlama stratejilerinin karsilastirmistir. Bu karsilastirma Sekil 3 ‘te belirtilmistir:
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Pazarlama Talep Segmentlere Hedefleme | Konumlandirma Rekabet
Stratejisi Olgiimii Ayirma Avantaji

Yesil Piyasa Yesil Tiiketiciler Eko-etiket Stipheli
Pazarlama biiyiikligi (Uriin) )
Geleneksel Piyasa Tiim Tiiketiciler Yer, Fiyat, Miimkiin
Pazarlama istek ve Tutundurma ﬂ

ihtiyaglart

Sekil 3 : Yesil ve Geleneksel Pazarlama Stratejilerinin Karsilagtirmasi

Kaynak: REX, Emma ve BAUMANN, Henrike : “Beyond Ecolables: What Green Marketing Can Learn
From Conventional Marketing”, Journal of Cleaner Production, Vol. 15, (2006), s.573

Genel olarak geleneksel pazarlama, uygun fiyata tiiketici taleplerini karsilamak
ve bu iirlin ve hizmetleri sunarken tiiketiciye kendisini degerli hissettirecek dogru
iletisim araglarin1 kullanmaktir. Yesil pazarlama ise geleneksel pazarlama anlayisini
kapsamakla birlikte isletmelerin amaclarimi  ve tiiketicilerin  beklentilerini
gerceklestirirken dogal kaynaklarin  pazarlama faaliyetleri igerisinde nasil

kullanildigiyla da ilgilenmektedir (Stanton ve Futrell, 1993, 5.93).

Chamorro ve Banegil (2006, s.13) geleneksel ve yesil pazarlama arasindaki
farkliliklar1 6 kriter altinda belirtmis olup, bu kriterler takasla iliskili taraflar, hedefler,
sirket sorumlulugu, pazarlama kararlarinin erisimi, ¢evresel talepler, yesil baski gruplari

seklindedir. S6z konusu farkliliklar Tablo 5’de goriilmektedir:
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Tablo 5
Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farkhihklar

Geleneksel Pazarlama

Firma ve Miisteri

Yesil Pazarlama

Takasla Iliskili
Taraflar

1)Miisteri Memnuniyeti 2)Firma
Hedeflerinin Tatmini

Firma, Miisteri ve Cevre

Hedefler

Ekonomik Sorumluluk

1)Miisteri Memnuniyeti
2)Firma Hedeflerinin Tatmini
3)Sebep Olunan Ekolojik Etkinin

Minimize Edilmesi

Sirket
Sorumlulugu

Uretimden iiriin kullanimina

)
;

Sosyal Sorumluluk

Pazarlama
Kararlarinin
Erisimi

Yasal gereklilikler

Hammadde saglamadan tiiketim

sonrasinda kadar tiim iiriin deger zinciri

Cevresel Talepler

Yasalarin Otesinde: Cevre igin tasarim

Yiizlesme ve Pasif Tutum

Yesil Baski
Gruplari

N
/

Acik Iliskiler ve Isbirligi

Kaynak: Chamorro, A. ve Banegil, M.T. (2006). —Green Marketing Philisophy: A Study of Spanish
Firms with Ecolabels, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, 13, s. 13

Yesil pazarlama temel anlamda iki hedefe sahiptir. Bunlar soyle siralanabilir:

1) Tiiketicilerin fiyat, cevreye uygunluk ve performans agisindan beklentilerini

karsilamak ve bu dogrultuda ¢evreye duyarl iiriinler gelistirmek,
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2) Gerek iirlin adina gerekse isletme agisindan “kaliteli ““ ve “gevreye duyarli”

olduguna yonelik bir imaj yaratabilmek

Bu hedefler geleneksel pazarlama stratejileri ile gerceklestirilemeyen hedefler
olup, bu yoniiyle yesil pazarlama geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir. Yesil
pazarlama anlayis1 yerlesirken kendi hedef ve stratejilerini de beraberinden getirmis,
geleneksel pazarlamadan farkli hedef ve stratejiler olusturmus ve bunlara odaklanmistir

(Otmann, 1993, s.48).
2.2.7. Diinya’da Yesil Pazarlama Uygulamalari

Glin gectikce sadece tiiketicilerin degil, sirketlerin de ¢evreye olan bilingleri
artmaktadir. Bakildiginda Toyota, BMW, Apple, Nike, Sony, IBM, Siemens ,Starbucks,
Coca Cola, Vodafone gibi pek ¢ok firma ¢evreye duyarli bir politika izlemekte, reklam
ve pazarlama faaliyetlerini c¢evre bilinci c¢ergevesinde yiiriitmektedir. Boylece
goriilmektedir ki c¢evreci iirlinler hemen hemen her {iriin kategorisinde kendine yer

bulmaktadir (Giinay, 2019).

Gilinlimiizde yesil pazarlama anlayis1 gittikce daha fazla etkisini
gostermektedir. Genelde en karli sirketler, en biiyiik sirketler seklinde yapilan
arastirmalara ¢evreye en duyarli sirketler listesi de eklenmistir. Fortune tarafindan
aciklanan listenin basinda, dogalgaz ve hidrojen ile calisan araba {ireten, fabrikalarinda
karbondioksit salinimin1 diisiirmeyi hedefleyen ve bunu basaran Honda yer alirken

listenin kalani soyle siralanabilir (Caglayan, 2007):

e Cevre duyarliligi kapsaminda faaliyetleri icin biiylik bir biitge ayiran
Amerikal1 havayolu sirketi Continental yakit tasarruflu kanatgik
uygulamasina gecerek ve ¢evre uzmani motor tireticileri ile birlikte ¢alisarak

bu konudaki ciddiyetini gostermistir.

e Global bir petrol sirketi olan Suncor temiz is yapma iddiasiyla faaliyetini
stirdiirmekte bu faaliyetlerin arasinda basarili su yonetimi politikasiyla

dikkat gekmektedir.
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Riizgar enerjisiyle ¢alisan magazalariyla dikkatleri lizerine ¢eken Tesco ayni
zamanda kendi c¢anta veya posetlerini getiren miisterilerine paraya

cevrilebilir bonus puan uygulamasini gerceklestirmektedir.

Aliminyum sektoriinde faaliyet gosteren Alcan gerceklestirdigi enerji

tasarrufu ve sera gazi salinimini azaltmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir.

PG&E Kaliforniya’da sera gazi salinimlarina zorunlu kontrol getiren
yasanin c¢ikarilmasinda biiylik rol oynayan enerji sektoriinde faaliyet

gosteren bir bagka firma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

SC Johnson temizlik iiriinleri iireten bir firma olup, “Greenlist” denilen bir
sistem gelistirmeyi basarmis ve bu sistemi kullanmak isteyen diger

sirketlerle de ticretsiz bir sekilde paylasmistir.

Goldman Sachs alternatif enerjiye biiyiikk bir biitce ayirmakta ve banka
calisanlarina tahsis edilen araglar c¢evre dostu diye tabir edilen hibrid

araglardan olusmaktadir.

Sigorta alaninda faaliyet gosteren Swiss Re kiiresel felakete ilk dikkat ¢eken
isletmelerden biri olup ayni zamanda Chicago Iklim Degisikligi
Merkezi’nin ilk destekgilerinden biri olma o6zelligine sahip. Iklim
degisikliginin beraberinde getirebilecegi risklere karsi finansal araglar

gelistirmistir.

HP miirekkep ve tonerlerinde yapacag: degisikliklerle sera etkisi yaratan gaz
salinimint azaltmaya amaclamistir. Ayn1 zamanda ambalaj konusunda

yaptig1 degisikliklerle malzeme, yakit vb. konularda tasarruf saglamistir.

Interbrand ve Deloitte’un yayinladig1 yesil markalara yonelik daha glincel bir

liste ise 2014 yilinda yayinlanmis olup, “En Iyi 50 Kiiresel Yesil Marka” ad: verilen

liste olusturulurken markalarin yesil performanslarina, markalarin yesil atilimlarinin ne

kadar goriiniir olabildigine, yani algiya ve markalarin siirdiiriilebilirlik séylemindeki

gercek durusuyla toplumsal algidaki yerine ve bu ikisi arasindaki farka —bosluga
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bakilmistir. Bu ¢ kriteri tasiyan en iyi 50 kiiresel yesil marka listesinin ilk 10’unu ise
sirastyla Ford, Toyota, Honda, Nissan, Panasonic, Nokia, Sony, Adidas, Danone, Dell

isimli markalar olusturmustur (Interbrand, 2020).

Ulke bazinda baktigimizda atik yonetiminin degerli bir hale geldigi goriildiigii
ve bu konuda 30 yili agkin deneyim ve teknolojiye sahip olan Avusturya’nin yenilik¢i

atik yonetimi géze ¢carpmaktadir (Pirgmaier ve Schreiber, 2011, s. 12).

Eko-Inovasyon Programi 2012 yilina kadar uzanan Danimarka bir baska 6rnek
olarak verilebilir. S6z konusu program su, iklim degisikligine uyum, daha az giiriiltii ve
tehlikeli kimyasal madde, daha fazla temiz hava, atiklarin geri doniisiimii, ekolojik ve

stirdiirtilebilir ingaat konularin izerimde yogunlagmaktadir (Varga, 2018, s.20).

Eko-Inovasyon ulusal cevre politikast stratejisinin énemli bir unsuru olan Isveg
bir baska drnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isveg hiikiimeti cevre konusunda biiyiik
bir hassasiyet gostermekte ayni zamanda c¢evresel yaklasimlarin rekabet ve biiylime
konularinda avantaj saglayacagimi diisiinmektedir. Yesil pazarlamaya yonelik
faaliyetlerde bulunan Isveg firmalarina siirdiiriilebilir hammaddelere yonelen Seelution,
enerji tasarrufuna odaklanan Seec, yaptig1 su ve enerji tasarrufuyla dikkatleri {izerine
¢eken OKQB8 gibi firmalar 6rnek verilebilir (Kocasahin, 2019,s.87-89).

Diinya’da en fazla karbon yayan {ilkelerin basinda gelen ve iilke niifusu
arttikca ve ekonomisi biiyiidiik¢e kirlilik, vahsi yasam ticareti ve ormanlarin yok olma
tehlikesi gibi sorunlarla karsilasan ve bu sorunlara acil olarak ¢6ziim getirmesi gereken
iilkelerden biri olan Hindistan bu sorunlardan tek basina etkilenmemekte, yasadigi
sorunlar kiiresel anlamda sonuglar1 beraberinde getirmektedir. Bu sebeple Hindistan,
Diinya Bankasi gibi cesitli kuruluslarla ortakliklar kurma yoluna gitmistir. Ayni
zamanda bilim adamlar1 hiikiimetin destegiyle bu sorunlar1 asgari diizeye indirecek
hatta ortadan kaldirmaya yonelik c¢esitli projeler iizerinde ¢alismaktadir. Ayrica
yasalarda ¢evre korumaya yonelik degisimler yapilmaya yoluna gidilmis bu dogrultuda
bir “yesil” mahkeme agilmistir (Khan, 2012, s.47-50).

Cevreyi koruma ve siirdiirtilebilirlik anlayis1 ¢ergevesinde yesil pazarlamaya

yonelik faaliyetlerde bulunmaya baslayan Hindistan firmalarina 6rnek olarak ise; riizgar
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enerjisini kullanan ilk Hint bankas1 olan, ATM’lerinde ¢evre dostu ekipman kullanma
yoluna giden State of Bank India, agir metalleri boyalarinda kullanmaktan vazgecen ve
su tasarrufu yoluna giden Kansai Nerolac Paints, gilines enerjisiyle ¢alisan ATM ‘leriyle
Indusind Bank gibi sirketler 6rnek verilebilir (Kocasahin,2019, s.95-96).

Artan niifusu ve gelisen ekonomisiyle bir baska dikkat ¢eken iilke olan Cin’de
tiikketiciler ¢evre ile ilgili olarak daha bilingli olmaya, hiikiimet de cevre ile ilgili
konularda daha hassas davranmaya baslamistir. Yesil pazarlamaya yonelik stratejilerin
izlenmeye bagladigi iilkede Cin hiikiimeti ¢evresel siirdiiriilebilir kalkinma mevzuatini

degistirmistir. Bu degisim su sekildedir ( Zhang ve Wen, 2008, s. 1252):

e Ulusal kalkinma stratejisi sadece ¢evre korumasina odaklanmaktan ¢ikig

kapsamli siirdiiriilebilir bir yonetime evrilmistir.

e (evre yonetimi kirlilik odakli olmaktan ¢ikarak ¢evrenin korunmasi esasina

dayandirilmistir.

e (evresel yonetim alan1 bagimsiz projelerden bolgesel faaliyetlere seklinde

bir degisim gerceklesmistir.

e (Cevresel yonetim yaklasimlar1 hiikiimet kontroliinden ¢ikip goniillii
yasamaya ve piyasa ile ilgili unsurlarin harmanlandigi bir karisima

dontistiirilmiistiir.

Yesil pazarlama konusunda ¢esitli adimlar atan Cin, tiiketicileri korumak i¢in
t¢ farkli yol izlemektedir. Bu ii¢ yol sirketlerin emisyonunu kontrol altina almak ve
azaltmak, yeni teknolojiyle ilgili olarak kullanimina yonelik bilgi vermek ve g¢evreye
zararlh madde ve malzemelerin kullaniminda degisiklik yapmak, tiiketicilerin daha
bilingli olmasin1 saglama yolunda iiriin olusturan unsurlar ile etiketlerini tanima ve
cevre dostu olmayan iirlinleri ayirabilmelerini saglamak seklindedir (Marquis ve Qian,
2013, 5.136).

1970’li yillarda ¢evre ile ilgili sorunlara ilgi gosterilmeye baglanilan ve

1978’de Bagbakanlik Cevre Miistesarligi’nin kurulmasiyla c¢evre ile ilgili tim
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faaliyetlerin devlet politikasina katildig1 Tiirkiye’de ise stirdiiriilebilirlik ve ¢evresel
duyarhilik yeni ve gelismekte olan bir anlayis olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cevre
koruma kavrami anayasaya 1982 Anayasasinin yiiriirliige girmesiyle dahil olmus, 1983
yilinda Cevre kanunu yiiriirliie girmistir. Emisyonlarin simirlandirilmasi, riizgar
enerjisinin daha verimli kullanilmasina yonelik projeler yapilmasi, kamuda ve 6zel
sektorde temiz yakit ve temiz arag¢ teknolojisi igeren arag¢ filolarinin kurulmasi, Ar-Ge
calismalarinin desteklenmesi, atik yonetimi, yenilenebilir enerji ve organik ve yesil
giibre kullaniminin gelistirilmesi gibi konular Tiirkiye’'nin Iklim Degisikligi Ulusal
Eylem Plani i¢inde yer almaktadir (Kocasahin, 2019, s.102-103).

Tiirkiye’de yesil pazarlama uygulamalarina ise 2002 yilinda yabanci firmalarin
pazara dahil olmasiyla rastlanilmaktadir. Insan sagligma vurgunun yapildigi bu
donemlerde 6zellikle ambalaj konusunda yesil stratejilere bagvuruldugu goriilmektedir.
Gida firmalarinin dogal imajli iiriinler gelistirmesi, sosyal sorumluluk kapsaminda
cevresel projelere firmalarin yatirnmlar yapmaya baslamasi, firmalarin atik yonetimi ve
su kaynaklarin1 korumaya yonelik caligmalari atilan adimlardan bazilar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ekinci, 2007, s.85). Bu dogrultuda hareket eden ve ¢evresel
duyarliligi 6nemseyen sirketler de mevcut olup, Tirkiye i¢in de siirdiriilebilirlik,
cevresel duyarlilik ve buna bagl olarak yesil pazarlama {izerinde onemle durulan

konular haline gelmistir.
2.2.8. Yesil Pazarlamaya Yapilan Elestiriler

Yesil pazarlama anlayisiyla ilgili olarak ¢evreye duyarh isletmelerin ve cevre
ile ilgili endigelerine bagli olarak c¢evre dostu iiriin arayisi i¢inde olan duyarh
tikketicilerin igbirligi ile bir “yesil devrim” olusturulmasi beklenmekteydi. Ancak gerek
tutarsiz yasalar gerekse yesil triinlerin yetersiz oldugu seklindeki kars1 soylemler ve
hatali bilgiler ile beklenen bu devrim ger¢eklesememistir. Tiketicilerin c¢evre
konusundaki yanlis tutumlar1 da nedenlerden bir digeridir. Ornegin s6z konusu temizlik
oldugunda cok fazla kdpiirmeyen deterjanlarin iyi temizlemedigi diislincesi pek ¢ok
cevre dostu lriiniin pazarda basarisiz olmasina neden olmustur. Yeniden iglenen

13

malzemeler hurda anlayis1 ile cevrelenmis, “cevre dostu”, ozon dostu”, “geri

dontisiimli” gibi nitelikler kanitlanamamis, gercege uygun olmadiklar: 6ne stiriilmiistiir.
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Bu gibi durumlar karsisinda yesil tiriinleri terk eden isletmelerle birlikte yesil pazarlama

ile ilgili sorunlar ortaya ¢ikmaya baslamistir (Crane, 2000,s.280).

Yesil pazarlama kapsamli bir siire¢ olup, biitiin ¢cevresel konular1 kapsayan bir
strateji gelistirmek giigtiir. Yesil bir politika izleyen isletme bu durumu pazarlama
siirecine uyarlama konusunda sorunlar yasayabilmektedir. Bu sorunlarin baginda da
maliyet konusu gelmektedir. Yesil pazarlar1 belirlemek ve yesil stratejileri gelistirip
rekabet yarisinda kullanarak rakiplerinden bir adim 6ne gegmek isletmeler igin gii¢ bir

durum olup, bir baska sorun teskil etmektedir (Jain ve Kaur, 2004,s. 201-202).

Peattie (2001, s.132) “ye gore ise tiiketicilerin yesil tiriinler konusunda yasadigi
hayal kiriklig1 bir baska sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yesil tirtinlerin istedikleri
performans: karsilamadig: tiiketiciler bu iriinlerden uzaklagmakta, arttk bu {iriinleri

tercih etmemeye baslamaktadir.

Yesil pazarlama uygulamalarina getirilen elestirilerden biri tiiketicilerin ¢ok
fazla yesil mesaja maruz birakilmasidir. Cok fazla yesil mesajla karsilasan tiikketicinin
akli karisabilmekte ve tiiketiciler gercekten yesil bir iirlin olan iiriine bile siiphe ile
yaklasip o iriini tercih etmemektedir. Yine isletmelerin yesil pazarlama anlayisini
biitlinliyle kavrayip benimsemeden yesil {iriinler {iretmeye baslamasi yesil pazarlama
anlayisinin dogru bir sekilde yerlesmesini sekteye ugratmakta ve yesil pazarlamaya
yonelik uygulamalarin basarisizlikla sonug¢lanmasina neden olmaktadir (Kacur, 2008,
s.202). Yesil pazarlama pazarlama karmasi ile tamamiyle biitlinlestirilmelidir. Bu uzun
ve zorlu bir siireci beraberinde getirirken , yesil unsurunun {iriine sonradan dahil olan
bir sey olmadig1 unutulmamalidir. Sadece reklamlarla {iriiniin yesil olduguna dair vurgu
yapilmasi yetersizdir. Her anlamda, iiretiminden ve sonrasina kadar {irtinde yesil unsuru
hakim kilinmahdir (Yiksel, 2009, s.35). Bakildiginda isletmeler agisindan yesil
pazarlama anlayisin1 uygulayabilmek adina yapilmasi gereken en 6nemli iki sey yesil
pazarlamaya karsi mesafeli duran ve siipheci yaklasan tiiketicinin giivenini kazanmak
ve bu tliketicilerin kavram kargasasi yasamasmin Oniine ge¢mektir. Bu dogrultuda

adimlar atilmas1 6nemlidir. (Kacur, 2008, s.202).
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Yesil pazarlama ile ilgili olarak gelen elestirilerden bir digeri yesil iiriinlerin
fiyatlandirilmasi konusuna yoneliktir. Yesil iiriinlere yesil olmayan triinlere gére daha
fazla para 6demeye razi olan tiiketicilerin bu durumunu istismar eden bazi isletmelerin
varligt 6nemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu isletmeler tiiketicilerin
hassasiyetleri karsisinda olmasi gerekenden daha fazla yiiksek fiyatlar istemekte bu da

bliyiik bir sorunu beraberinde getirmektedir (Yiiksel,2009, s.35).
2.2.9. Yesil Pazarlama Farkindahgi

Bu baglik altinda 6nce farkindalik kavramina deginilecek olup, ardindan yesil

pazarlama farkindalig1 konusuna yer verilecektir.
2.2.9.1. Farkindalik Kavran

Farkindalik ¢ok boyutlu bir kavram olup, dahil oldugu alana gore pek ¢ok
farkli tanimi1 mevcuttur. Genel anlamda farkindalik dikkatin ana odaklanilmasi hali
seklinde tanimlanabilir. Bagka bir deyisle farkindalik kavrami yargisiz bir sekilde,
simdiye, ana odaklanabilmek amaciyla dikkatin toplanabilmesidir (Ozen, 2019, 5.167).

Kabat-Zinn(2003,s. 144) ‘e gore farkindalik insanin dikkatini yargisizca ve

isteyerek yasanan anlik deneyimlerin akisina yoneltmesidir.

Stahl ve Goldstein (2010, s.86) ‘e gore ise farkindalik, anlik olarak ne oluyorsa

yargilamaksizin o anin, yasananlarin farkinda olmaktir.

Son zamanlarda 6zellikle psikoloji alaninda oldukga ilgi ¢ekici bir konu haline
gelen farkindalik kavrami karmasik bir yapida olup belirtildigi iizere pek ¢ok boyuta
sahiptir. Kisinin kendi davranislarinin nedenini anlayarak, duygu , diisiince ve
davraniglar1 arasindaki baglantiyr ¢ozebilme, kendini inceleyebilme yetenegi olarak
tanimlanabilen “Psikolojik Farkindalik”, kisinin ge¢miste yasanmis , su anda yasanan
ve gelecekte yasanabilecek durumlarin bilincinde olmasi hali olarak tanimlanan
“Kendilik Farkindaligi” ve dikkatin bilingli olarak beden ve zihinde olanlara
yonlendirildigi ve bunun sonuglarinin yargilanmadan kabullenildigi yasantisal bir siire¢
olan “Bilgece Farkindalik” bu boyutlara 6rnek olarak verilebilir. Genel anlamda

farkindalik kavramu ile ilgili olarak “biling” ile bir baglanti kurulmakta ve kavram
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psikolojik anlamda olgunlagsmis insan ile 6zdeslestirilmektedir (Sahin ve Yenigeri,

2015, 5.48,49).

Farkindalik 6nemli bir kavram olup, pek c¢ok felsefi, ruhsal ve psikolojik

gelenek farkindaligin iizerinde 6nemle durmaktadir.
2.2.9.2. Yesil Pazarlama Farkindalig

Yeryiiziinde yasanan sorunlarin ardindan birgok insan g¢evre ile ilgili endise
duymaya baglamistir. Gerek kaynaklarin tiikenme tehlikesi ile kars1 karsiya kalinmasi,
gerek kiiresel 1sinma gercegi, gerekse olusan cevre kirliligi bu endisenin kaynagi olarak
gosterilebilir. Kaynaklarin tilkenmesinin ve ¢evre kirliliginin Oniine gegmek isteyen
tilketiciler ¢cevre konusunda duyduklar1 hassasiyetle birlikte bilinglenmeye baslamis ve
duyduklar1 endiseyi satin alma kararlarina da yansitmaya baslamislardir. Artik bilingli
tilketiciler ¢evreye zarar vermeyen, dogal kaynaklarin fazla kullanilmadigi iiriinler
arayist igine girmislerdir. Ureticiler kadar tiiketicilerin de ¢evre konusunda sorumlulugu
oldugunun farkina varan tiiketiciler ¢evre konusunda hassasiyet gostermeye ve
iireticilerden de bu hassasiyeti gostermelerini beklemeye baslamistir. Bu baglamda
cevreye duyarli, kaynaklarin asir1 kullanimina son vermeyi amag edinen, toplumsal
fayday1 esas alan bir anlayis olan yesil pazarlama anlayisina yonelmislerdir. Yesil
pazarlama anlayist ¢evrenin korunmasini, g¢evre Kkirliliginin Oniine gecilmesini ve
cevreye duyarl tiriinlerin {retilip, bu iirlinlerin tiiketilmesini amaglayan bir anlayis olup,
giin gectikce daha fazla tiiketici bu anlayisin farkina varmaya ve s6z konusu anlayisi

benimsemeye baslamistir (Asikoglu, 2019, s.12-13).

Fisher (1990, s.109)’a gore gevre kirliligi giin gegtik¢e artmakta ve bu konuda
endise duyan tiiketiciler bu endiseleri baglaminda hareket etmektedir. Ayrica bu
tilkketiciler kendilerini daha fazla ¢evreci olarak tanimlamaya baslamislardir. Ottman
(1998, s.43)’in belirttigi tizere iilkeler bazinda yapilan arastirmalar da bu goriisi
desteklemekte, tiiketicilerin biliyiik cogunlugu c¢evre kirliligi konusunda hassasiyet
gostermeye baslamistir. Cevre ile ilgili ne yapabileceklerini, zarar1 nasil en aza
indirebileceklerini diisiinen, sorgulayan ve arastiran tiiketiciler bazi farkindaliklar

yasamaya baslamistir. Boylece yesil pazarlama anlayisinin farkina varilmaya baslanmais,
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bu anlayis benimsenmeye calisilmis ve yerlesmesi daha da kolaylagmistir. Tiiketicilerin
yesil pazarlama konusunda artan farkindaligi isletmeleri de bu konuda adimlar atmaya
zorlamig, bu anlamda isletmeler yesil pazarlama stratejilerini  benimsemeye
baslamiglardir. Artik isletmeler tarafindan, c¢evreye duyarl iiriinleri tercih ettiklerini
gordiikleri tiiketiciler icin, daha fazla c¢evreye duyarli iiriin iiretilmeye baglanmis ve
tiikketicilerin tlim siireclerinde ¢evre hassasiyeti barindiran iirlinler tercih etmeye
basladigini goren isletmeler tirettikleri iirliniin tiim siireglerinde ¢evreye kars1 hassasiyet

gostermeye ve bu hassasiyeti eyleme doniistiirmeye basglamistir.

Yesil pazarlama farkindaligr ile ilgili yapilan c¢aligmalarda tiiketicilerin
duydugu c¢evresel kaygi sik sik tartisilan, yorumlanan bir konu olmustur. Bu konu pek
cok arastirmada yer almistir. Yine tiiketicilerin psikolojik, davranissal ve psikografik
ozelliklerinin ve bu 6zelliklerin tiiketiciler arasinda gosterdigi farklilik ile ilgili bircok
arastirma yapilmis, yesil pazarlama farkindaligi konusu bu acgilardan ele alinmaya
calisilmigtir. Sonug olarak arastirmalarin biitiiniinde yesil pazarlama farkindaliginin
temelinde tiiketicilerin ¢evreye yonelik duydugu endisenin oldugu belirtilmekte, bu
endiseyle bilinglenen tiiketicilerin yesil pazarlamaya yonelik farkindalik diizeylerinin

arttig1 soylenmektedir (Aksu, 2019, s.22).
2.3. SATIN ALMA NiYETi

Bu boéliimde ilk olarak satin alma niyeti konusu incelenecek olup ardindan yesil

satin alma niyetine yer verilecektir.
2.3.1. Satin Alma Niyeti Kavram

Niyet, bir davranisla ilgili fiili iradenin 6nemli bir isareti olup, bir seyi yapmay1
onceden isteyerek planlamaktir. Kisaca bir eyleme yonelik isteyerek yapilan bir

tasarlamadir. (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011, s.55).

Fishbein ve Ajzen (1975) ‘e gore bir diisiincenin eyleme doniisebilmesi igin
zihindeki ifadesi olarak da tanimlanabilecek olan niyet kavrami inanglar ile tutumu ve
tutum ile davranisi etkileyen bir durumdur (Demirgiines, 2015, s.57). Niyet, tutum ve

davranig durumunda etkin bir konumda olup, tiiketici ve miisteri a¢isindan agiklanmak
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istenildiginde alternatifleri degerlendirme ve satin almanin gergeklesme siiregleri
arasinda meydana gelmektedir. Bu baglamda satin alma niyeti i¢in ise tiiketicinin bir
lirlinli veya hizmeti satin almasiyla ilgili olarak tasidigi algisal kanaat seviyesi seklinde

bir tanim yapilabilir (Bergeron, 2004, s.117).

Tutum, niyet ve davranis birbirini etkileyen, birbiriyle baglantili kavramlardir.
Fishbein ve Ajzen (1975)’e goére niyet, kisinin davranmisinin en iyi ve en net
belirleyicisidir. Bu goriise bagl olarak da Fishbein ve Ajzen (1975) sosyal psikolojiye
dayanan ve niyetin davransi belirledigini belirten “Sebepli Eylem Teorisi”ni
gelistirmislerdir. Tutum, niyet ve davranig arasindaki iliskinin daha iyi kavranabilmesi
adina gelistirilen teoride, tutumlar ve 6znel normlar niyetin belirleyicileridir. Davranigin
aci8a cikmasina neden olan sey ise niyettir. Kisaca 6znel normlarin ve tutumlarin
belirledigi niyet davranisi belirlemektedir. Teoriye getirilen elestirilerden biri anlik ,
plansiz ve aligkanliga dayali satin alma davraniglarin1 agiklamak agisindan yeterli
olmayisidir. Ancak yine de bu tarz satin almalarin temelinde isteyerek alma veya
bilin¢li bir sekilde satin alma olmadigindan teorinin bu tiir satin alma davranislarini

aciklamada yeterli olmamasi beklenendir ( Kozak ve Dogan, 2014, s. 65).

Nasermoadeli, Ling, ve Maghnati (2013, s.129) ‘ye goére satin alma niyeti,
tiketicilerin bir Uriin veya hizmetle ilgili inceleme sonuglarimi veya tutumlarini

gostermektedir.

Wu, Yeh ve Hsiao (2011, s.32)’ya gbre satin alma niyeti, tiiketicilerin ileride

bir iiriinli veya hizmeti satin almak i¢in planlama veya satin alma istekliligidir.

De Magistris ve Gracia (2008, s. 930)’ya gore satin alma niyeti asil satin alma

davranigina giden siirecte bir adimdir.

Grewal vd. (1998,s. 332) ‘ne gore satin alma niyetine dair 6lgtimler, ilerideki

satin alma davranisina iligkin ipucu verir niteliktedir.

Armstrong, Morwitz ve Kumar (2000, s.383-385) ise satin alma niyeti
Ol¢iimlerinden elde edilen verilerin ucuz ve anlasilir ile kolay bir sekilde yorumlanabilir

ozellikte oldugunu ve satiglarla ilgili tahminlerde kullanildiklarini belirtmistir.
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Tiiketicilerin satin alma niyetinde cesitli kisisel, sosyal, kiiltlirel ve psikolojik
faktorler etkilidir. Ornegin kisinin sahip oldugu sosyal statiiye bagl olarak o kisi i¢in
marka Onemli olabilir. Yine kiiltiirel degerleriyle ilgili olarak iiriiniin sekli, ambalaj1,
rengi gibi unsurlar kisi i¢cin 6nem arz edebilir. Uriiniin fiyati, kalitesi, mensei kisi igin

onemli olabilecek diger 6zelliklerden sayilabilir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010, s.89).

Zehithaml (1988, s.9) satin alma niyetini 6l¢mek igin satin alinmas1 muhtemel,
satin alinmaya niyetli ve satin alinmasi diisiiniilen seklinde ii¢ Olglim Ogesi
kullanmaktadir. Genel olarak satin alma niyeti tiiketicinin bilissel davraniglarindan biri

olarak kabul edilmektedir.

Nasermoadeli, Ling, ve Maghnati (2013, s.129) belirttigi iizere satin alma
niyetini kisinin tecriibesi, bireyin duygulari (tutum vb.), isletme ve isletmenin sundugu
degerler, alg1 ve deger etkileyebilmektedir. Ozetlemek gerekirse satin alma niyeti dis

etkenlerin de katilimiyla kisinin satin almadaki istekliligi, hevesidir.
2.3.2. Yesil Satin Alma Niyeti

Cevrenin korunmasinin temelinde insanoglunun ¢evrenin degerini anlamasi ve
cevreye yonelik dogru tutum ve davraniglar sergilemesi yer almaktadir. Tutumlarin
niyeti, niyetin de davranisi belirledigi disiiniildiigiinde tiiketicilerin ¢evreye doniik

tutumlarinin olumlu yonde olmasi dnemlidir (Singh ve Gupta, 2013, s.4-6).

Satin alma niyeti satin almadaki istekliligi ifade ederken, yesil satin alma niyeti
de yesil {irlin satin alma niyetini, yesil lirlin satin alma istekliligini ifade etmektedir.
Cevre ile ilgili sorunlardan otiirii kaygilanan tiiketiciler artik satin alma kararlarini
verirken c¢evre faktoriinii dikkate almaktadir. Buna baglh olarak da g¢evreyle uyumlu
rtinleri satin almaktadir. Satin alma niyetleri sekillenirken de yesil iiriinleri satin
almaya yonelik isteklilikleri artmaktadir (Laroche, Bergeron ve Barbaro-Forleo, 2001,
5.503-505).

Gam (2011, s.179-181)‘a gore tiiketicilerin yesil markalara kars1 ilgisi artig
gostermektedir. Tiiketiciler ¢evreyle uyumlu firiinler iireten ve ¢evreyi korumaya

yonelik politikalar izleyen isletmelere ve markalara kars1 yakinlik duymaktadir. Buna
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bagli olarak da bu markalarin {iriinlerini satin almaya yonelik olumlu bir niyet i¢inde

olduklar1 goriilmektedir.

Yesil satin alma niyeti konusunda bir bagka dikkat ¢eken durum Laroche,
Bergeron ve Barbaro-Forleo (2001, s.503-506)’nun belirttigi iizere tiiketicilerin yesil
iirtin satin almak i¢in daha fazla harcama yapmaya razi olmalar1 durumudur. Daha fazla
harcama yapmaya razi olma durumu bes faktoriin etkisine baglanabilir. Bunlar;
demografik 6zellikler, tutum ve davranislar, bilgi ve degerler. Cevreyle ilgili sorunlar ve
cevrenin 6nemi hakkinda bilgi sahibi olan tiiketicilerin satin alma niyetleri de buna gére
sekillenmektedir. Yine degerler toplum yararina olan davraniglari etkilediginden satin
alma niyetini de etkiledigi ortadadir. Tutum ve davranislar etkili bir baska faktori
olustururken, demografik 6zelliklerin etkisi biiyiiktiir. Kisinin mevkisi , gelir durumu,
egitim diizeyi, cinsiyeti, yasi satin alma niyetini sekillendirmektedir. Daha fazla para
O6deme konusunda etkili olan bu faktorler genel anlamda bakildiginda tiiketicilerin satin

alma niyetlerini de etkileyen faktorlerdendir.

Luzio ve Lemke (2013, 284-285)’nin belirttigi lizere satin alma karar siireci 5
evrede gergeklesmektedir. Bu evreler; ihtiyacin belirlenmesi, gerekli bilginin elde
edilmesi, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararmin verilmesi ve satin alma
sonrasi sergilenen davraniglar seklindedir. Dolayisiyla satin alma niyeti de bu siirecin
onemli bir parcasidir. Ancak yesil tiiketicilerin satin alma ile ilgili siireci tam
coziilebilmis bir durum degildir. Bu agidan arastirilmaya ihtiya¢ duyulan konular

arasindadir.

Barber ve Taylor (2013, 5.204-205) ‘a gore tiiketici davranisiyla ilgili pek
aragtirmaya gore satin alma niyeti, satin alma davramiginin bir gostergesidir. Ayni
sekilde yesil satin alma niyeti de yesil satin alma davraniginin bir gostergesidir.
Isletmelerin yesil pazarlama stratejilerini izleyen yoneticileri de satin alma niyetini
satiglarin tahmini, pazarin boliimlere ayrilmasi, yeni liriiniin konumlandirilmasi, yapilan
tanitimlarin bireyler lizerindeki etkisi gibi konularda kullanmakta, elde ettikleri bilgiler

ile bu konularla ilgili ¢gikarimlarda bulunmaktadirlar.
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Sonug itibariyle yesil satin alma niyeti yesil iiriin satin alma davranisi
konusunda 6nemli bir gdsterge olup, sekillenmesinde pek cok faktor etkilidir. Yesil
pazarlama stratejilerini izleyen yoneticiler i¢cinde 6nemli bir konu olup, yol gosterici

niteliktedir.
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UCUNCU BOLUM
BES BUYUK FAKTOR KIiSiLiK OZELLIKLERINE GORE YESIL
PAZARLAMA FARKINDALIGININ SATIN ALMA NiYETI
UZERINE ETKISINE YONELIK BIR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Giintimiizde ¢evre ile ilgili sorunlarin artmasiyla birlikte olumsuz anlamda
yasanan ilerleme, tiiketiciler nezdinde de endiseye yol agmaktadir. Cevre kirliligi ve
buna bagli olarak ortaya cikan kiiresel 1sinma, kaynaklarin ve tiirlerin tilkenmeye
baslamasi gibi sorunlar insanlarin ¢evre konusunda endise duymasina ve bu konuyu
dikkate almalarmma neden olmustur. Cevre ile ilgili yasanan bu sorunlarla beraber
bilinglenmeye baslayan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin g¢evre lehine degisime
ugramasi, isletmeleri de bu yonde harekete gecirmistir. Bu siiregle birlikte ortaya ¢ikan
yesil pazarlama anlayisi son zamanlarda dikkat c¢eken bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Yesil pazarlama farkindaliginin tiiketicilerin satin alma niyetine etki edip
etmedigi ise merak edilen ve tizerinde galisilan bir konu olup, s6z konusu ¢aligmada bu
durum farkli bir agidan ele alinarak incelenmek istenmistir. Buradaki farkli ag1, yesil
pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisi arastirilirken bu durumun
kisilik ozelliklerine ve demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin
incelenmesidir. Bu agidan kisilik 6zellikleri konusunda psikoloji literatiiriinde onemli
bir yeri olan “Bes Bilyilkk Faktor Kisilik Ozellikleri’nden yararlanilarak konuyla
birlestirme yoluna gidilmistir. Sonu¢ olarak arastirmanin amaci, yesil pazarlama
farkindaliginin satin alma niyeti {lizerindeki etkisinin incelenmesi ve bu farkindaligin
kisilik 6zelliklerine ve demografik 6zelliklere gore degiskenlik gdsterip gostermediginin

tespit edilmesidir.

Yesil pazarlama ile ilgili olarak yapilan c¢aligmalara bakildiginda, bu
aragtirmada kisilik ozellikleri dahil edilip, pazarlama ve psikoloji alanlarinin
birlestirilme yoluna gidilmesiyle farkli bir bakis acis1 kazandirmak amaglanmistir. Bu
acidan aragtirmanin literatiire yapacagi katki onemli olup, sonraki arastirmalar igin

temel olusturabilir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin kapsami, yapilan literatiir taramasi sonrast elde edilen bilgiler
dogrultusunda, arastirmanin amaci cergevesinde Istanbul ilinde yasayan tiiketiciler

olarak belirlenmistir.

Aragtirma, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Istanbul il smirlari
icinde yasayan tiiketiciler ilizerinde uygulanmistir. Yine arastirmanin belli bir siire
araliginda gerceklestirilmis olmasi ve kullanilan olgeklerle sinirlandirilmasi bir diger

kisit olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Karsilagilan bir bagka kisit aragtirmaya katilan tiiketicilerin gercekei cevaplar
vermek yerine olmasi gerekene yonelik yanli cevaplar vermeye elverisli olmalaridir.
Bazi tiiketicilerin yapilan ankete katilmak istememeleri de bir bagka 6dnemli kisit olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN MODELI ve HIPOTEZLERI

Belirtildigi lizere son zamanlarda gevre ile ilgili yasanan sorunlarla birlikte
yesil pazarlama ilgi ¢eken ve bilyiik bir ehemmiyet gosterilen bir konu haline gelmistir.
Bu baglamda bu arastirmada literatiirde ¢alisilan bir konu olan yesil pazarlama
farkindaliginin satin alma niyeti tizerine etkisi ele alinmak istenmis, konu ele alinirken
farkli bir bakis agis1 kazandirmak adina kisilik 6zellikleri ile demografik 6zelliklerin bu
duruma etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda yapilan literatiir taramalari
cergevesinde ve arastirmanin amacina istinaden arastirma modeli ve hipotezleri

olusturulurken;

e “Bes Biiyiik Faktdr Kisilik Ozellikleri” konusunda Goldberg (1992) ve

Goldberg’in ayni ¢alismasini baz alan Tatar(2017)’1n galismalarindan,

e “Yesil Pazarlama ve Yesil Pazarlama Farkindaligi” konusunda Roberts

(1996)’1n ¢aligmasindan,

e “Satin Alma Niyeti” konusunda ise Phan ve Mai(2016)’nin ¢alismasindan

yararlanilmistir.
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Olusturulan arastirma modeli Sekil 4 ‘te gosterilmistir.

Bes Biiylik Faktor

Kisilik Ozellikleri \

Yesil Pazarlama Satin Alma
Farkindalig —» Niyeti

Demografik
Ozellikler

*Yas

*Cinsiyet
*Egitim Diizeyi
*Medeni Durum

*Gelir Diizeyi

Sekil 4 : Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezleri ise asagidaki gibidir:

1. Hi: Yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

2. Hy: Kisilik 6zelliklerinin yesil pazarlama farkindalig: tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.
3. Hs:Yas yesil pazarlama farkindaligi iizerinde etkilidir.

4. Hy: Kadinlar ve erkekler arasinda yesil pazarlama farkindaligi agisindan fark

vardir.

5. Hs: Egitim gruplan arasinda yesil pazarlama farkindaligi acisindan fark

vardir.

6. He: Evli ve bekar arasinda yesil pazarlama farkindalig1 agisindan fark vardir.
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7. H7: Gelir gruplart arasinda yesil pazarlama farkindaligi agisindan fark

vardir.
3.4. ARASTIRMANIN TURU

Pazarlama alaninda arastirmalar kesifsel ve sonuglandirici olmak {izere iki
gruba ayrilir. Kesifsel aragtirmalar problem odakli olup, s6z konusu problemin
boyutlarini irdeler. Sonuglandirici arastirmalar ise farkli segenekler arasindan se¢im
yapilabilmesi i¢in gerekli bilgileri saglayan arastirmalar olup tanimsal ve nedensel
arastirmalar olarak ikiye ayrilir. Tanimsal arastirmalar bir konunun bir 6zelligini
tanimlayan aragtirmalardir. Degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamak ve buna
yonelik tahminler yapabilmek amaglar1 arasindadir. Nedensel arastirmalar da ise amag

sebep-sonug iligkisini ortaya ¢ikarmaktir (Gegez, 2010, s.32-34 ve 38).

Bu agiklamalar dogrultusunda bu aragtirmanin tiirii sonug¢landiric1 aragtirma

tiirlerinden tanimsal arastirma kapsaminda degerlendirilebilir.
3.5. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI ve ORNEKLEM SECIiMi

Arastirmanin ana kiitlesi Istanbul ilinde yasayan tiim tiiketicilerden
olusmaktadir. Orneklem segimi sirasinda tesadiifi olmayan &rnekleme ydntemlerinden
kolayda &rnekleme ydntemi kullanilmistir. Orneklem sayisini belirlemek igin dncelikle
asagida belirtilen formiilden yararlanilarak bir hesap yapma yoluna gidilmistir (Akytiz,
2006, s.61):

h__ L .NPQ
ND+Z° PQ
Formiilde;

n: Ornek biiyiikliigiinii,
N:Ana kiitle biiyiikliigiin,

Z: Giiven katsayisini (%95°1ik gliven diizeyi i¢in 1,96’dir.)
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P:Ol¢mek istenilen 6zelligin evrende bulunma halini( %50 olarak alinmustir.)
Q:1-P,
D: Hata payini (% 5 olarak alinmistir) gdstermektedir.

Formiiliin uygulandig1 tarihteki Istanbul ilinin toplam niifusu baz alinarak
yapilan hesaplama sonucu Orneklem sayisi 384 olarak bulunmustur. Toplamda 400

anket yapilmistir.

3.6. ANKET FORMUNUN TASARIMI ve OLCEKLERIN
BELIiRLENMESI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anketle veri toplama ydntemi
kullanilmistir. Anket formu Google Forms iizerinden elektronik ortamda hazirlanmis
olup, veri toplama islemi 11 Kasim 2019 — 8 Subat 2020 tarihleri arasinda yine
elektronik ortam tizerinden gergeklestirilmistir. Linkler rastgele e-posta, sosyal medya
ve WhatsApp iizerinden kisilerle paylagilmistir. Yapilan 400 anketten 39’u uygun
kosullar1 saglamadigi i¢in analize dahil edilmemis, analiz 361 anket {izerinden

yapilmugtir.

Arastirmada kullanilan anket formu cevaplayiciya yonelik bir 6n yaziya ilave 4
boliimden olugmaktadir. Toplam 89 soru bulunmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
“Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri”ne iliskin 50 soru yer almaktadir. S6z konusu
sorular Tatar (2017) ‘in Goldberg(1992)’in calismasinda yer alan Bes Biiyiik Faktor
Kisilik Ozellikleri’ni baz alarak gelistirdigi Tiirk¢e Formdaki sorulardan olusmaktadir.
Ikinci boliimde Yesil pazarlama farkindaligini 6lgmek icin kullamlan Ekolojik Bilingli
Tiketici Davranis1 sorulart Roberts (1996)’1n c¢alismasindan alinmis olup soru sayisi
30°dur. Ugiincii boliimde yer alan 4 soru satin alma niyetiyle ilgili olup Phan ve Mai
(2016)’nin calismasindan alinarak yesil pazarlamaya uyarlanmistir. Bu ii¢ boliimdeki
sorularin hepsinde 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum, Ne
Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum olmak iizere 5’11 Likert 6lgegi

kullanilmistir. Son olarak doérdiincii boliimde katilimeilarin demografik ozelliklerini
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ogrenebilmek adina yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum ve kisisel gelir durumu

degiskenlerinden olusan 5 soru sorulmustur.

Kullanilan 6l¢eklerle ilgili olarak 6zet niteliginde Tablo 6’dan faydalanilabilir:

Tablo 6
Arastirmada Kullamilan Olcekler
Olcek ifade Sayis1 Olcek Tipi Yazar
Bes Biiyiik Faktor 50 5°1i Likert Goldberg(1992)
Kisilik Ozellikleri ve
Tatar(2017)
Ekolojik Bilingli 30 5°li Likert Roberts(1996)
Tiiketici Davranisi
Satin Alma Niyeti 4 5’li Likert Phan ve Mai (2016)

3.7.ARASTIRMA BULGULARI ve DEGERLENDIRILMESIi

Arastirma ile ilgili bulgular elde edilirken SPSS (Versiyon 25) programindan

yararlanilmistir. S6z konusu bulgulara iliskin veriler ¢alismanin bu noktasindan itibaren

adim adim alt bagliklar halinde verilmis ve gerekli agiklamalar yapilmistir.

Arastirmada analizler yapilmadan 6nce anket uzunlugu dikkate alinarak kendi

icinde mantik kontrolleri yapilmistir. Yapilan bu 6n kontroller sonrasi yapilan 400

anketten 39’u uygun-tutarli bulunmadigindan datadan ¢ikarilmig, siirece 361 anket

tizerinden devam edilmistir.

3.7.1. Demografik Bulgular

Belirtildigi iizere analiz, elde edilen 400 anketten 39’u 6n kontroller sonrasi

uygun bulunmayip c¢ikarildigi i¢in 361 anket lizerinden yapilmistir. Ankete katilan

kisilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum ve gelir diizeyi dagilimlar

asagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 7

Yas Dagilim
Yas Arahgi Frekans Frekans %
18-24 103 28,53
25-34 112 31,02
35-44 79 21,88
45 ve iistil 67 18,56
TOPLAM 361 100

Arastirmaya katilanlarin yasa gore dagilimi Tablo 7’de verilmis olup,

arastirmaya katilanlarin %60°1 35 yas alt1 kisilerden olusmaktadir.

Tablo 8
Cinsiyet Dagilim
Cinsiyet Frekans Frekans %
Kadin 213 59,00
Erkek 148 41,00
TOPLAM 361 100

Arastirmaya katilanlarin cinsiyete gore dagilimi Tablo 8’de verilmis olup,

cinsiyet dagilimi arasgtirmaya katilanlarin %59’u kadin %41°i erkek seklinde

sonuglanmistir.
Tablo 9
Egitim Diizeyi Dagilimi
Egitim Diizeyi Frekans Frekans %

[lkokul 16 4,43
Ortaokul 16 4,43
Lise 76 21,05
Universite 191 52,91
Yiksek lisans 53 14,68
Doktora 9 2,49
TOPLAM 361 100
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Egitim diizeyi dagilimina bakildiginda katilimcilarin %91 oraninda lise ve

tizeri mezunu oldugunu goriilmektedir. Oranlara bakildiginda % 4,43 ilkokul mezunu,
%4,43 ortaokul, %21.05’1 lise, %52,91°1 tniversite, %14,68°1 yiiksek lisans ve son

olarak %2.49’u doktora mezunudur. Universite mezunu oraninin en yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 10
Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum Frekans Frekans %
Bekar 190 52,63
Evli 155 42,94
Dul\Bosanmis 16 4,43
TOPLAM 361 100

Medeni duruma iliskin dagilim Tablo 10 ‘da yer almaktadir. Goriilecegi lizere

katilimcilarin ¢ogunlugu bekar kisilerden olusmaktadir. Bu oran %52,63°t bulurken,

evli olanlarin oran1 %42,94 ‘tiir. Dul/bosanmis kisilerin orani ise %4,43 tiir.

Son olarak katilimcilarin gelir diizeyine iliskin verileri 6grenebilmek adina

Tablo 11°den yararlanilabilir.

Tablo 11
Gelir Diizeyi Dagilimm

Gelir Diizeyi Frekans Frekans %
50-500 TL 45 12,47
501-1000 TL 34 9,42
1001-2000 TL 32 8,86
2001-3000 TL 73 20,22
3001-4000 TL 44 12,19
4001-5000 TL 39 10,80
5001-+TL 94 26,04
TOPLAM 361 100
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Buna gore, katilimcilarin %12,47°si 50-500 TL araliginda bir gelir diizeyine
sahipken, %9,42’si 501-1000 TL, %8,86’s1 1001-2000 TL, %20,22’si 2001-3000 TL,
%12,19°u 3001-4000 TL , %10,80’i 4001-5000 TL ve %26,04’t 5001 TL ve {izeri

araliklarda gelir diizeylerine mensuptur.

3.7.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Arastirmada Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri ile ilgili 50, Ekolojik Bilingli
Tiiketici Davranist ile ilgili 30 ve satin alma niyeti ile ilgili 4 olmak {izere toplam 84

ifade bulunmaktadir. Kullanilan 6l¢eklerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

12, Tablo 13 ve Tablo 14’de verilmistir.

Tablo 12°de Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri’nde en diisiik ortalamanin
1,668 ile “Insanlara hakaret ederim.” ifadesinde, en yiiksek ortalamanin ise 4,269 ile

“Olaylar1 zihnimde canlandiririm.” ifadesinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12
Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozelliklerine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade Ortalama Standart Sapma
1.Toplantilarin gézdesiyimdir. 3,039 1,164
2.Bagkalarina pek ilgi duymam. 2,754 1,129
3.Her zaman hazirlikliyimdir. 3,679 1,004
4.Kolayca kendimi baski altinda hissederim. 2,756 1,302
5.Kelime hazinem zengindir. 3,806 0,932
6.Cok konugsmam. 2,781 1,269
7.Insanlarla ilgilenirim. 3,898 0,985
8 Kigisel egyalarimi etrafta birakirim. 2,208 1,273
9.Genelde rahatimdir. 3,299 1,188
10.Soyut fikirleri kavramakta zorlanirim. 2,053 1,038
11.Insanlarm arasinda kendimi rahat hissederim. 3,673 1,085
12.Insanlara hakaret ederim. 1,668 1,060
13.Detaylara dikkat ederim. 4,133 0,963
14.Her seye endiselenirim. 2,820 1,173
15.0laylar1 zihnimde canlandiririm. 4,269 0,858
16.Arka planda kalmayi tercih ederim. 2,626 1,129
17.Bagkalarinin duygularini anlayip paylagirim. 4,033 0,921
18.Isleri karmakarisik yaparim. 1,964 1,047
19.Nadiren kendimi keyifsiz hissederim. 3,061 1,099
20.Soyut fikirlerle ilgilenmem. 2,208 1,092
21.Konusmay1 genelde ben baglatirim. 3,194 1,055
22.Bagka insanlarin problemleriyle ilgilenmem. 1,920 1,052
23 Isleri hemen hallederim. 3,754 0,996
24.Kolayca huzursuz olurum. 2,936 1,229
25 .Miikemmel fikirlerim vardir. 3,609 0,907
26. Soyleyecek cok seyim yoktur. 2,296 1,089
27.Yumusak kalpliyim. 4,175 0,972
28.Genelde esyalari yerlerine koymay1 unuturum. 2,269 1,221
29 .Moralim ¢abuk bozulur. 3,075 1,217
30.Hayal giiciim kuvvetli degildir. 2,044 1,147
31.Toplantilarda degisik insanlarla konusabilirim. 3,900 1,012
32.Aslinda bagkalariyla pek ilgilenmem. 2,393 1,073
33. Diizeni severim. 4114 0,998
34. Ruh halim ¢ok sik degisir. 3,247 1,230
35.0laylar1 anlamada hizliyimdir. 4,022 0,897
36.Dikkati kendi lizerime ¢gekmekten hoglanmam. 3,033 1,233
37.Bagkalarina zaman ayiririm. 3,947 0,894
38.Gorevlerimden kagarim. 1,778 1,000
39.Ruhsal dengem sik degisir. 2,906 1,248
40.Zor kelimeler kullanirim. 2,909 1,070
41. Tlgi odag1 olmaktan rahatsizlik duymam. 3,471 1,181
42 Baskalarinin duygularini hissederim. 4,047 0,937
43.Bir plan takip ederim. 3,720 1,084
44.Cabuk rahatsiz olurum. 2,934 1,150
45.0Olaylar {izerinde diisiinerek vakit gegiririm. 3,945 0,932
46.Yabancilarin arasinda genelde sessizimdir. 2,900 1,230
47 Insanlari rahatlatirim. 3,834 0,960
48.Isimde titizimdir. 4,211 0,843
49.Cogu zaman kendimi keyifsiz hissederim. 2,568 1,177
50.Fikirlerle doluyumdur. 3,748 0,975
*1=Kesinlikle Katilmiyorum, ... , 5=Kesinlikle Katiliyorum.

90




Tablo 13

Ekolojik Bilingli Tiiketici Davranisina Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade Ortalama Standart Sapma
1.Smirh kaynaklardan yapilmis veya sinirl kaynaklari kullanan
o o . T 3,762 1,024
iiriinleri az kullanmakta bilingli bir ¢aba gdsteririm.
2.Daima elektrikli egyalari (bulasik makinesi, camasir makinesi,
kurutucu gibi) sabah 10'dan 6nce veya aksam 10'dan sonra 2,762 1,305
kullanmaya caligirim.
3.Asir1 paketli iiriinleri satin almam. 2,995 1,183
4.Imkan oldugunda, daima kirlilige en az sebep olan {iriinleri 3,942 1,019
secerim.
?.?evre?ye zarar verme potansiyeline sahip oldugunu anladigim 3,795 1,099
iiriinleri satin almam.
6.Ekolojik sebeplerden anahtarli(kurmali) iiriinler kullanirim. 2,981 1,091
7.Ev ¢oplim i¢in geri doniisiim merkezlerini veya ¢esitli doniisim 3,302 1,298
yollarini kullanirim.
?.Kagljc' urupllerl doniistimlii kagittan yapilmis olanlardan almaya 3,274 1,247
Ozen gosteririm.
9.Camasirlarim icin diisiik fosfatli deterjanlari(veya sabun) 2,011 1,215
kullanirim.
.1.0. Ceyreye zarar veren iirtinleri satin almayan arkadas ve aile 3,136 1,160
iiyelerine sahibim.
11.Daha az kirlilik yaratan iiriinler satin alirim. 3,521 1,080
12.Ayserol(Sprey/ Sprey tiipii) kaplardaki iirlinleri almam. 2,862 1,257
;ﬁéﬁlmkun oldukea tekrar kullanilabilir kaplardaki paketli tirtinleri 3,446 1,144
14.Uriin satin aldigim zaman, daima diisiik kirlilik yaratan {iriinleri 3324 1,102
alirim.
15.1ki ayni iiriin arasinda se¢im yapmam gerektiginde cevreye ve

o 4 3,817 1,125
diger insanlara en az zarar vereni satin alirim.
16.Cevresel olarak sorumsuz olan firmalarin tiriinlerini almam. 3,623 1,184
17.Doniisiimlii kagittan yapilan tuvalet kagidint alirim. 3,119 1,216
18.Kagit mendil gibi tiriinlerimi geri doniisiimli kagittan yapilmig 3,105 1,206
olanlardan alirim.
19.Geri doniistiirilmiis kagittan yapilmis havlu kagit alirnm. 3,069 1,213
20.Geri doniistiiriilebilir tirlinleri satin almaya ¢alisirim. 3,496 1,123
21.Yabanci yaglar (petrol) kullanimimizi azaltmak igin,

o s 3,017 1,260
olabildigince aracimizi az kullanirim.
22.Cevreye zarar veren ev esyasi almam. 3,393 1,133
23.Enerji tasarrufu i¢in aracimi olabildigince az kullanirim. 3,114 1,259
24 Enerji tasarruflu elektrikli ev aletleri almaya ¢aligirim. 4,022 1,003
25 Kullandigim elektrik miktarini azaltmak igin ¢ok ugragirim. 3,754 1,076
26.Diger markalara gore daha az elektrik tiiketen elektrikli ev 3,967 0,083
esyalar1 satin alirim.
27.Evimdeki ampulleri elektrigi muhafaza etmek igin daha diigiik
. T 3,809 1,103

voltajdakilerle degistiririm.
28.Pahali ama enerji tasarruflu lambalardan alirim. 3,878 1,170
29.Genellikle toplum tizerindeki etkisinden bagimsiz olarak en

L e 3,064 1,217
diisiik fiyath {irtinleri satin alirim.
30.Enerjiyi korumak i¢in yiiksek tasarruflu lambalar1 satin alirim. 3,939 1,055

*1=Kesinlikle Katilmiyorum, ... , 5=Kesinlikle Katiliyorum.
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Tablo 13’de Ekolojik Bilingli Tiiketici Davranisi ile ilgili sorularda en diisiik
ortalamanin 2,762 ile “Daima elektrikli esyalar1 (bulasik makinesi, ¢camasir makinesi,
kurutucu gibi) sabah 10'dan 6nce veya aksam 10'dan sonra kullanmaya c¢alisirim.”
ifadesinde, en yiiksek ortalamanin ise 4,022 ile “Enerji tasarruflu elektrikli ev aletleri

almaya calisirim.” ifadesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 14
Satin Alma Niyetine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
ifade Ortalama Standart
Sapma
1.Yesil, ¢evreye duyarli iiriinleri satin almaya devam edecegim. 4,039 0,965
Z.Yesll, gevreye duyarlul iiriin satin alim sayimi arttirmak igin 3,083 1,049
elimden geleni yapacagim.
3:Ye§1l , gevreye duyarli Giriin satin alim sikligimi arttirmak 4,067 1,006
niyetindeyim.
4. Aileme ve arkadasl‘arlma yesil, ¢evreye duyarli iiriin satin 4,017 1,041
almalarini tavsiye ediyorum.

*1=Kesinlikle Katilmiyorum, ... , 5=Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 14’de Satin Alma Niyeti’ne iliskin en diisiik ortalamanin 3,983 ile
“Yesil, c¢evreye duyarli iriin satin alim saymmi arttirmak i¢in elimden geleni
yapacagim.” ifadesinde, en yiiksek ortalamanin ise 4,067 ile “Yesil, cevreye duyarh

tirtin satin alim sikligimi arttirmak niyetindeyim.” ifadesinde oldugu goriilmektedir.
3.7.3. Arastirmanin Giivenilirligi

Giivenilirlik, bir aragtirmanin tekrar yapilmasi durumunda ayni sonuglarin elde
edilip edilmeyeceginin gostergesi olup, bir 6lcegin gecerli kabul edilebilmesi i¢in o
Ol¢egin giivenilir olmasi gerekliligidir. Ancak belirtilmelidir ki gilivenilir bir 6l¢ek her

zaman gecerli olmayabilir (Gegez, 2010, 5.184 ve 185) .

Giivenilirlik analizinde Alpha modeli kullanilacak olup, Cronbanch’s Alpha
sorular aras1 korelasyona bagli uyum degerini gostermektedir. Boylece calismanin
tutarlilig test edilerek ¢alismanin giivenilirligi test edilir. Cronbach’s Alpha degeri,
faktor altindaki sorularin toplam giivenilirlik degerini gostermekte olup, 0,70 ve istii

oldugu zaman 6lcegin gilivenilir oldugu kabul edilir. Ancak soru sayisinin az oldugu
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durumlarda bu deger 0,60 ve iistii olarak kabul edilebilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2016, s.89).

Calismada alinan cevaplarin anlasilip anlagilmadigini anlamak, gilivenilirliligi
6legmek ve analize devam edebilmek icin oncelikli olarak Cronbach’s Alpha degeri ile

giivenilirlik analizi yapilmistir. Cikan degerler Tablo 15°de gosterilmistir:

Tablo 15
Anket Sorularimin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:
Sorular Soru Sayisi Cronbach's Alpha
Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri 50 0,902
Ekolojik Bilingli Tiiketici Davranisi 30 0,945
Satin Alma Niyeti 4 0,948

Tablo 15°de goriildiigi tizere kullanilan her bir 6lgek icin giivenilirlik degeri 0,
70 tizeri ¢ikmistir. Sonug olarak ii¢ dlgekte giivenilirligi sagladigi icin veriler bu haliyle

analize uygun bulunmustur.
3.7.4. Faktor Analizi

Yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
incelenmesi ve bu farkindaligin kisilik 6zelliklerine ve demografik ozelliklere gore
degiskenlik gdsterip gdstermediginin tespit edilmesi amaciyla katilimcilardan bes biiyiik
faktor kisilik 6zellikleri ile ilgili 50, ekolojik bilingli tiiketici davranisini 6l¢mek igin 30
ve satin alma niyeti ile ilgili 4 soru olmak tizere toplamda demografik sorular haricinde

84 soruya cevap vermeleri, her bir degiskenin 6nem derecesini belirtmeleri istenmistir.

Bu kadar veri ile ¢aligmak hem zorlayicit hem de hataya acgik hale geleceginden
once veriler gruplanabilir mi bunu 6grenmek ve degiskenlerden c¢ikarilmasi gereken
olup olmadigimi goérmek icin bu durumun incelemesi yapilmistir. Bu inceleme icin
“Faktor Analizi”ne basvurulmustur. Bir baska deyisle verilerin toplaminin kag¢ alt
boyuttan olustugunu goérmek i¢in faktdr analizi yapilmistir. Belirtildigi lizere verilerin
c¢Oziimlenmesinde SPSS(Versiyon 25) programindan yararlanilmistir. Faktor analizi

yapabilmek i¢in Oncelikli olarak degiskenler arasinda belirli bir korelasyon iligkisinin
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bulunmasi gerekmektedir. Barlett testinin p degerinin 0.05 anlamlilik derecesinden
diisiik olmas1 gerekmektedir. Bu durum degiskenler arasinda faktor analizi yapmak i¢in
yeterli oranda bir iligkinin var oldugunu gostermektedir. Kosulun saglanamadigi
durumda degiskenlerin faktdr analizi yapmaya uygun olmadigi sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Yine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme yeterliligi degiskenler arasi
korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu gostermektedir. KMO degeri 0 ile 1
arasinda degismektedir. KMO’nun 1 degerini almasi degiskenlerin birbirlerini sorunsuz
bir sekilde tahmin edebilecegini gostermektedir. KMO degerinin yeterliliginin uygun

goriilen en alt sinir1 0,50°dir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.79-80).

Yukarida verilen bilgiler 1s1ginda kullanilan 6lgeklere iliskin faktor analizi
sonuclar1 asagidaki tablolarda verilmistir. Ilk olarak Bes Biiyiik Faktor Kisilik

Ozellikleri’ne iliskin sonuglar Tablo 16 araciligiyla gosterilmektedir:
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Tablo 16
Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Faktor

Faktor Ad1 Soru Ifadesi A@rhklan | Agiklayicihin % Giivenilirlik
29.Moralim ¢abuk bozulur. 0,801
24.Kolayca huzursuz olurum. 0,788
34. Ruh halim ¢ok sik degisir. 0,778
39.Ruhsal dengem sik degisir. 0,749
Duygusal |44.Cabuk rahatsiz olurum. 0,748
Dengelilik | 49.Cogu zaman kendimi keyifsiz 20,794 0881
: . 0,727
hissederim.
14 Her seye endiselenirim. 0,633
4:K01ay(.:a kendimi baski altinda 0,550
hissederim.
17.Baskalarinin duygularini anlayip
0,760
paylasirim.
4:2.Bask?11ar1n1n duygularini 0,743
hissederim.
Uyumiuluk 37.Ba$kal?1r1na zaman aylrlrlm.. 0,712 12,625 0,824
22 .Bagka insanlarin problemleriyle 0.660
ilgilenmem. i
27.Yumusak kalpliyim. 0,644
47 Insanlari rahatlatirim. 0,626
7 Insanlarla ilgilenirim. 0,616
23.isleri hemen hallederim. 0,739
43.Bir plan takip ederim. 0,736
48.i$imde titizimdir. 0,729
Sorumluluk 3.H.er. zaman hazirlikliyimdir. 0,603 9,748 0,702
8 Kisisel esyalarimi etrafta
0,851
birakirim.
28.Genelde egyalar yerlerine
0,702
koymay1 unuturum.
46.\_(a.‘t>anlelar1n arasinda genelde 0,750
sessizimdir.
36.Dikkati kendi tizerime ¢ekmekten
0,713
hoslanmam.
16.Arka planda kalmay1 tercih 0,700
Disa ederim. 8.409 0.822
Doniikliiliik | 21.Konusmay1 genelde ben ' ’
0,673
baslatirim.
6.Cok konusmam. 0,653
41. Ilgi odag1 olmaktan rahatsizlik 0,587
duymam.
26. Soyleyecek ¢ok seyim yoktur. 0,559
10.Soyut fikirleri kavramakta
0,782
Zeka-Hayal | zorlanirim. 4984 0.642
Giicii 20.Soyut fikirlerle ilgilenmem. 0,746 ' ’
30.Hayal giiciim kuvvetli degildir. 0,591
TOPLAM 56,560
Kalser:M?yer-Olkm Olcek 0,857
Gecgerliligi
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 4159,795
Sd 465
p degeri 0,000
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Tablo 16°da goriildiigii lizere Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri’ne iliskin
sorularin  KMO degeri 0,857 ve p degeri 0,000 olarak c¢ikmistir. Dolayisiyla
yeterliliginin milkemmel oldugu goriilmektedir. Ayrica yapilan faktor analizi sonucunda
Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri’nin “Duygusal Dengelilik®, “Uyumluluk”,
“Sorumluluk”, “Disa Doniiklilik” ve “Zeka-Hayal Giicii” olmak lizere 5 faktdrden
olustugu tespit edilmistir. Analiz sirasinda faktor yiikii 0,5’ten kiiglik olan ifadeler
analizden ¢ikarilmistir. Kalan ifadeler Tablo 16’da verilmistir. Yapilan analiz
sonucunda faktorler Olcekte yer alan ifadelerin varyansinin toplam 956,560’ 11
aciklamaktadir. Her bir faktoriin varyansi agiklama oranina bakildiginda duygusal
dengeliligin ~ %20,794, uyumlulugun %12,625, sorumlulugun %9,748, disa
doniikliiligiin %8,409 ve son olarak zeka-hayal giiciiniin %4,984 oldugu goriilmektedir.
Faktor analizi sonrasi olusturulan faktorlere yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina
bakildiginda ise duygusal dengelilik faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0,881°dir.
Uyumluluk faktoriiniin degeri 0,824’tlir. Sorumluluk faktoriiniin degeri 0,702, disa
doniikliilik faktoriiniin degeri ise 0,822°dir. Son olarak zeka-hayal giicii faktoriiniin
Cronbach’s Alpha degeri 0,642°dir. Tlk dort faktdriin degerleri 0,70 iizeri oldugu igin bu
dort faktor giivenilir kabul edilmektedir. Besinci faktor zeka-hayal giicliniin degeri
0,642 olup 0,70’in altindadir ancak soru sayisinin az oldugu durumlarda bu deger 0,60
ve Ustli olarak kabul edilebilir oldugundan bu faktdriin sonucunun da giivenilir oldugu

goriilmektedir.

Ikinci 6lgek olan Ekolojik Bilingli Tiiketici Davranisi sorularina iliskin faktor

analizi sonuglari ise Tablo 17°de yer almaktadir:
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Tablo 17
Ekolojik Bilincli Tiiketici Davranisi Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Ad1 Soru ifadesi Faktor Faktor A¢iklayiethgr Giivenilirlik
Agirhiklari %
11.Daha az kirlilik yaratan tirtinler satin 0,780
alirim.
5.Cevreye zarar verme potansiyeline sahip 0,740
oldugunu anladigim iiriinleri satin almam.
15.1ki aynu iiriin arasinda segim yapmam 0,717
gerektiginde cevreye ve diger insanlara en az
zarar vereni satin alirim.
4. Imkan oldugunda, daima kirlilige en az 0,697
Uriin Satin |sebep olan iiriinleri segerim.
Alminda |14.Uriin satin aldigim zaman, daima diisiik 0,689 23,555 0,897
Duyarhlik [kirlilik yaratan tiriinleri alirim.
16.Cevresel olarak sorumsuz olan firmalarin 0,623
iiriinlerini almam.
7.Ev ¢opiim i¢in geri doniisiim merkezlerini 0,608
veya ¢esitli doniisiim yollarini kullanirim.
8.Kagit iiriinleri doniigiimlii kagittan yapilmis 0,575
olanlardan almaya 6zen gosteririm.
10. Cevreye zarar veren iriinleri satin 0,563
almayan arkadas ve aile {iyelerine sahibim.
26.Diger markalara gore daha az elektrik 0,796
tiiketen elektrikli ev esyalar satin alirim.
30.Enerjiyi korumak i¢in yiiksek tasarruflu 0,746
lambalari satin alirim.
27.Evimdeki ampulleri elektrigi muhafaza 0,741
Enerji etm_ek_i_gip daha diistik voltajdakilerle
Tasarrufu degistiririm. 19,022 0,877
28.Pahali ama enerji tasarruflu lambalardan 0,736
alirim.
24.Enerji tasarruflu elektrikli ev aletleri 0,720
almaya caligirim.
25 Kullandigim elektrik miktarini azaltmak 0,690
icin ¢cok ugrasirim.
18.Kagit mendil gibi iiriinlerimi geri 0,882
doniisiimlii kagittan yapilmus olanlardan
. alirim.
el Doniisumlii kagittan yapilan tuvalet 0,878 15,561 0,067
Doniisiim asid 1
agidini alirm.
19.Geri doniistiiriilmiis kagittan yapilmig 0,877
havlu kagit alirim.
23.Enerji tasarrufu igin aracimi olabildigince 0,841
az kullanirim.
Arag 21.Yabanci yaglar (petrol) kullanimimizi 0,812 9,590 0,880
Kullanim .. S e
azaltmak i¢in , olabildigince aracimizi az
kullanirim.
TOPLAM 67,728
Kaiser-Meyer-Olkin Olcek Gecerliligi 0,920
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 4905,504
Sd 190
p degeri 0,000

Tablo 17°de goriildiigi tizere Ekolojik Bilingli Tiiketici Davranisi sorularina

iliskin sorularin KMO degeri 0,920 ve p degeri 0,000 olarak ¢ikmistir. Dolayisiyla
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yeterliliginin miikemmel oldugu goriilmektedir. Ayrica yapilan faktor analizi sonucunda
Ekolojik Bilingli Tiiketici Davranist sorularmm “Uriin Satin Aliminda Duyarlilik”,
“Enerji Tasarrufu”, “Geri Doniisiim” ve “Ara¢ Kullanimi” olmak lizere 4 faktérden
olustugu goriilmektedir. Analiz sirasinda faktor yiikkii 0,5’ten kiiclik olan ifadeler
analizden ¢ikarilmistir. Kalan ifadeler Tablo 17°de verilmistir. Yapilan analiz
sonucunda faktorler Olcekte yer alan ifadelerin varyansinin toplam %67,728’ini
aciklamaktadir. Her bir faktoriin varyansi agiklama oranina bakildiginda iiriin satin
aliminda duyarliligin %23,555, enerji tasarrufunun %19,022, geri doniisiimiin %15,561
ve ara¢ kullaniminin %9,590 oldugu goriilmektedir. Faktor analizi sonrasi olusturulan
faktorlere yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina bakildiginda ise {irtin satin aliminda
duyarhlik faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0,897°dir. Enerji tasarrufu faktoriiniin
degeri 0,877 dir. Geri doniisiim faktoriiniin degeri 0,967 ve ara¢ kullanimi faktoriiniin
Cronbach’s Alpha degeri 0,880°dir. Dort faktoriin degerleri 0,70 iizeri oldugu i¢in bu
dort faktor giivenilir kabul edilmektedir.

Son olarak kullanilan tigiincii 6l¢ek olan Satin Alma Niyeti sorularina iliskin

faktor analizi sonuclar ise Tablo 18’de yer almaktadir:

Tablo 18
Satin Alma Niyeti Faktor Analizi Sonuclar:
Faktir Adi Soru ifadesi Agl aor Aglea *;l:g’lfgl o | Gilvenilirlik
1.Yesil, gevreye duyarli iiriinleri 1,000
satin almaya devam edecegim.
2.Yesil, ¢cevreye duyarli iiriin 1,000
satin alim sayimu arttirmak igin
Sati Alma elimden geleni yapacagim.
Niyeti 3.Yesil , gevreye duyarli iiriin 1,000 100,00 0,945
satin alim sikligimi arttirmak
niyetindeyim.
4.Aileme ve arkadaglarima yesil, 1,000
¢evreye duyarli iiriin satin
almalarini tavsiye ediyorum.
TOPLAM 100,00
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ek Gecerliligi 0,868
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1475,658
Sd 6
p degeri 0,000
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Tablo 18’de goriildiigii lizere satin alma niyeti sorularina iligkin sorularin KMO
degeri 0,868 ve p degeri 0,000 olarak ¢ikmistir. Dolayisiyla yeterliliginin miikemmel
oldugu goriilmektedir. Ayrica yapilan faktor analizi sonucunda s6z konusu &lgegin
“Satin Alma Niyeti” ismiyle tek faktorden olustugu goriilmistiir. Yapilan analiz
sonucunda bu tek faktor olgekte yer alan ifadelerin varyansinin toplam % 100’ini
aciklamaktadir. Faktor analizi sonrasi olusan faktére yapilan gilivenilirlik analizi
sonuglarma bakildiginda ise satin alma niyeti faktoriinlin Cronbach’s Alpha degeri
0,868’dir. S6z konusu deger 0,70 iizeri oldugu i¢in bu faktor giivenilir kabul
edilmektedir.

Goriildiigii iizere faktor analizi sonucunda Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri
duygusal dengelilik, uyumluluk, sorumluluk, disa déniikliiliik ve zeka-hayal giicii olmak
lizere bes faktore indirgenmistir. Ekolojik Bilingli Tiiketici Davranigi da {iriin satin
aliminda duyarlilik, enerji tasarrufu, geri doniisiim ve ara¢ kullanimi olmak {izere dort
faktore indirgenmistir. Kullanilan son 6l¢ek olan Satin Alma Niyeti ise satin alma niyeti
seklinde tek faktorden olusmaktadir. Olusan faktorlerin giivenilirliklerine bakilmuis,

herhangi bir sorun tespit edilmemistir.

Faktor analizinin ardindan elde edilen her bir faktor icin, sorularin toplam
degerinin hesaplanabilmesi adina s6z konusu faktoriin altindaki sorularin toplam degeri
veya ortalamasi alinmalidir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.111-112). Bu
aragtirmada her bir faktor icin ortalama yontemi kullanilarak sorularin toplam degeri

hesaplanmistir. Boylece olusturulan yeni faktorlerle analize devam edilebilir.

Analizin bu asamasinin ardindan hipotez testlerine gecilmistir. Birinci, ikinci
ve Uglincli hipotezler i¢in korelasyon ve regresyon analizleri yapilmis; dordiinci,
besinci, altinc1 ve yedinci hipotezler bagimsiz gruplar arasindaki farka dayali oldugu
icin iki bagimsiz grup igeren cinsiyet ve medeni duruma iligkin hipotezlerde bagimsiz
gruplar t testi yapilmis olup, ikiden fazla bagimsiz grup igeren egitim diizeyi ve gelir
durumunu igeren hipotezlerde ise tek yoOnlii anova analizi yapilmistir. Sonuclar

calismanin devaminda sirasiyla verilmistir.
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3.7.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi degiskenlerin arasinda var olan iliskinin yoniini ve
derecesini belirlemek i¢in kullanilan bir istatistik yontemidir. Pearson korelasyon
katsayisi, aralikli Olgekte Olglilmiis olan degiskenlerin arasindaki dogrusal iliskinin
derecesine ve yoOniine bakmak istedigimizde, en sik kullanilan katsayidir. Pearson
korelasyon katsayis1 -1 ile +1 arasinda degisen degerler alir ve iliskinin yoniini ve
kuvvetini gostermektedir. Eksi degerler almasi degiskenler arasindaki iliskinin ters
orantili oldugunu, arti degerler almasi ise iligkinin dogru orantili oldugunu gdsterir.
Pearson korelasyon katsayisi -1 ve +1 ‘e yaklastik¢a iliskinin kuvveti artmaktadir. 0’a
yaklasmasi ise iligkinin kuvvetinin azligmi gostermektedir (Durmus, Yurtkoru ve

Cinko, 2016, s.143-144).

Arastirmada degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini tespit etmek ve eger
iligki varsa bu iliskinin yonii ve kuvvetini agiklayabilmek adina korelasyon analizi
yapilmistir. Hipotezlerin durumuna uygun olarak ilk 3 hipotez i¢in korelasyon analizi

yapilmis olup, sonuglart asagida verilmistir.
Hipotez 1

Hi: Yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

[Ik olarak birinci hipotezden yola ¢ikilarak yesil pazarlama farkindalig
(ekolojik bilingli tiiketici davranigi) ve satin alma niyeti degiskenlerine iliskin

korelasyon analizi yapilmis olup, sonuglar Tablo 19°da verilmistir.
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Tablo 19
Yesil Pazarlama Farkindahgi (Ekolojik Bilincli Tiiketici Davranisi) ve Satin Alma
Niyeti Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi Sonuclari

Uriin Satin
Satin Enerji Geri Arag Alma
Alminda | Tasarrufu Doniisiim Kullanim Niveti
Duyarhhik y
Pearson - - - o
Uriin Satin Korelasyon 1 ;549 642 SL7 673
Allminda
Duyarhllik Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
N 361 361 361 361 361
i%‘iflgg o 549" 1 431" 4807 | 468
Enerji Y
Tasarrufu Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
N 361 361 361 361 361
PearSel 642" 431" 1 443" | 482"
Korelasyon
Geri Doniisiim | Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
N 361 361 361 361 361
earson 517" 480" 443" 1] s
Korelasyon
Aracg
Kullanim Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
N 361 361 361 361 361
Pearson - o - -
Korelasyon ,673 ,468 ,482 AL17 1
Satin Alma
Niyeti Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
N 361 361 361 361 361

**.0.01 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli.

Tablo 19°da goriildiigi lizere satin alma niyeti ile yesil pazarlama
farkindaligim1 6lgmek i¢in kullanilan ekolojik bilingli tiiketici davranisi 6lgeginin alt
faktorleri olan iiriin satin aliminda duyarlilik, enerji tasarrufu, geri doniisiim ve arag
kullanim1 arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir. Ayrica tabloya bakildiginda
bagimsiz degiskenler iirlin satin aliminda duyarlilik, enerji tasarrufu, geri doniisiim ve
ara¢ kullanim1 arasindaki iliskilerde korelasyon katsayis1 0,70 lizerinde ¢ikmadigi icin

coklu baglant1 probleminin de olmadig1 goriilmektedir.
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Hipotez 2

H,: Kisilik ozelliklerinin yesil pazarlama farkindaligi tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Ikinci hipotezden yola ¢ikilarak Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri ve Yesil
Pazarlama Farkindaligi degiskenlerine iliskin korelasyon analizi yapilmis olup,
sonuglar1 Tablo 20°de verilmistir. Burada Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri’nin alt
faktorleri olan duygusal dengelilik, disa doniikliiliik, uyumluluk, sorumluluk ve zeka —
hayal giicii ile yesil pazarlama farkindaligini 6l¢mek i¢in kullanilan ekolojik bilingli
tilketici davranisi Olgegine iligkin alt faktorler olan iirlin satin aliminda duyarlilik, enerji
tasarrufu, geri doniisiim ve ara¢ kullanimi tabloda yer alan unsurlar olmaktadir. Buna
gore Tablo 20’ye bakildiginda iiriin satin aliminda duyarlilik ile duygusal dengelilik,
uyumluluk ve sorumluluk arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Enerji tasarrufu ile uyumluluk ve sorumluluk arasinda da pozitif yonlii bir iliski vardir.
Yine geri doniisiim ile uyumluluk ve sorumluluk pozitif yonlii bir iliskiye sahiptir. Son

olarak ara¢ kullanimi ile uyumluluk arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
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Tablo 20
Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri ve Yesil Pazarlama Farkindahg
Degiskenlerine iliskin Korelasyon Analizi Sonuclar

=
i
= 3 g
= x = a
=) = &} <
3 S ~ 3 El .
9 = = = = £ 4 & -
g 2 = 3 = % - 5 G
5 2 E E ' <z | B A %
= z 2 g g - g £
a a 5 3 N B3 iy &} <
Duygusal Pearson 1| 300" 0044 | 316”7 | 139" | 149" | 0,054 0035 | -0,010
Dengelilik Korelasyon
Anlamlilik 0,000 0,403 0,000 0,008 0,005 0,304 0,502 0,850
N 361 361 361 361 361 361 361 361 361
Disa Pearson o - o o
Déniikliliik | Korelasyon ,309 1 277 ,194 ,348 -0,003 0,039 -0,035 -0,051
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,955 0,459 0,512 0,336
N 361 361 361 361 361 361 361 361 361
Uyumluluk Pearson - . wox - . - sox
Korelasyon 0,044 277 1 277 ,302 ,306 331 134 ,193
Anlamlilik 0,403 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,011 0,000
N 361 361 361 361 361 361 361 361 361
Sorumluluk | Pearson wox *x - * o o *
Korelasyon 316 ,194 277 1 ,134 275 ,238 129 0,098
Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,011 0,000 0,000 0,014 0,064
N 361 361 361 361 361 361 361 361 361
Zeka - Hayal | Pearson ox - o .
Giicii Korelasyon ,139 ,348 ,302 ,134 1 0,032 0,086 -0,053 0,062
Anlamlilik 0,008 0,000 0,000 0,011 0,539 0,103 0,314 0,242
N 361 361 361 361 361 361 361 361 361
Uriin Satin | Pearson . - - - . -
Almmnda Korelasyon ,149 -0,003 ,306 275 0,032 1 ,549 ,642 517
Duyarhbk = ambilik 0005 | 0955 | 0000 | 0000| 0539 0000 | 0000 | 0,000
N 361 361 361 361 361 361 361 361 361
Enerji Pearson . - o wox sox
Tasarrufu Korelasyon 0,054 0,039 ,331 ,238 0,086 ,549 1 431 ,480
Anlamlilik 0,304 0,459 0,000 0,000 0,103 0,000 0,000 0,000
N 361 361 361 361 361 361 361 361 361
Pearson * * - - *ox
Gori Korelasyon 0,035 -0,035 134 ,129 -0,053 ,642 431 1 443
Doniigiim Anlamlilik 0,502 0,512 0,011 0,014 0,314 0,000 0,000 0,000
N 361 361 361 361 361 361 361 361 361
Pearson - - ok ox
Avac Korelasyon -0,010 -0,051 ,193 0,098 0,062 517 ,480 ,443 1
Kullanimi Anlamlilik 0,850 0,336 0,000 0,064 0,242 0,000 0,000 0,000
N 361 361 361 361 361 361 361 361 361

**0.01 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml.
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Hipotez 3

Hs: Yas yesil pazarlama farkindalig1 tizerinde etkilidir.

Ucgiincii hipoteze iliskin analizin sonuglar1 ise Tablo 21°de verilmistir.

Tablo

21

Yesil Pazarlama Farkindalig ve Yas Degiskenlerine iliskin
Korelasyon Analizi Sonuclari

Uriin Satin Enerji Geri A
Allminda J e ra¢ Yas
Tasarrufu | Doniisiim | Kullanimi
Duyarhhk
Pearson - o o
Uriin Satin Korelasyon 1 549 ,642 517 ,102
Ahmggls | WLk 000 000 000 | 054
Duyarhhk
N 361 361 361 361 361
iearslon 549" 1 431" 480" | 146"
Eneriji orelasyon
Tasarrufu Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,005
N 361 361 361 361 361
iearslon 642" 431" 1 443" 075
Geri orelasyon
Doniisiim Anlamlilik ,000 ,000 ,000 157
N 361 361 361 361 361
iearslon 517" 480" 443" 1| 02
Arag orelasyon
Kullanimi Anlamlilik ,000 ,000 ,000 671
N 361 361 361 361 361
Pearson -
Korelasyon ,102 ,146 ,075 ,022 1
Yas Anlamlilik 054 ,005 157 671
N 361 361 361 361 361

**0.01 anlamlilik seviyesinde iligki anlamlidir.

Tablo 21 ‘de goriildiigl iizere yas ve enerji tasarrufu arasinda zayif bir iligki

mevcuttur. Bu iliskinin disinda bir iliski bulunmamaktadir.

IIk ii¢ hipotez igin yapilan korelasyon analizi sonrasi regresyon analizi

yapilmis, sonuglar1 asagida verilmistir.
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3.7.6. Regresyon Analizi

Korelasyon analizi degiskenler arasinda bir iligki olup olmadigin1 gosterir iken
regresyon analizi bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan nasil agiklandigini

belirlemeye yarayan bir istatistik yontemidir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.154).

Belirtilmelidir ki bu aragtirmada regresyon analizi yapabilmek adina her bir
faktoriin ifadesi i¢in ortalamalar alinmis ve bu ortalamalar dogrultusunda s6z konusu

analiz yapilmistir.
Hipotez 1

Hi: Yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisi

vardir.
Tablo 22
Yesil Pazarlama Farkindah@inin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Anova Tablosu
Kareler Kareler .

filoel Toplami Df Ortalamasi N Sig.
1 Regresyon 151,496 4 37,874 79,428 ,000°

Hata 169,754 356 AT7

Total 321,250 360

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

b. Kestiriciler: (Sabit), Ara¢ Kullanimi, Geri Déniisiim, Enerji Tasarrufu, Uriin Satin Aliminda Duyarlilik

Tablo 22°de yer alan ANOVA tablosunda F degerinin 79,428 ve p degerinin
(sig.) 0,000 oldugu goriilmiistir. Bunun anlami olusturulan regresyon modelinin

istatistiksel olarak anlamli oldugudur.

P degeri (Sig.) 0,000 <0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilir. Alternatif
hipotez kabul edilir yani yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 23
Yesil Pazarlama Farkindaliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Tliskin
Regresyon Analizi Katsayilar: Tablosu

Standart Olmayan Standart Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar ] Istatistikleri
Model T Sig.
Std.
B Beta Tolerans VIF
Hata
1 (Sabit) 1,101 ,187 5,886 ,000
Uriin Satin
Aliminda ,602 ,062 542 | 9,641 ,000 470 | 2,127
Duyarlilik
Enerji Tasarrufu ,135 ,054 120 | 2,491 ,013 ,642 1,557
Geri Doniistim ,048 ,041 ,059 | 1,160 247 ,567 1,762
Arag¢ Kullanimi ,042 ,038 ,053 | 1,128 ,260 ,664 1,506

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 23’te tek tek her bir degisken icin Kkatsayilar goriilmektedir.
Olusturulacak modelde hepsinin yer alip almayacagimna ise significance degerleri ile
karar verilir. P (Sig.) degerlerine baktigimizda modele 0,05’ten kiigiik olan Uriin Satin
Aliminda Duyarlilik ve Enerji Tasarrufu ile sabit katsayr alinacaktir ve asagidaki

gibidir;

Satin Alma Niyeti =1,10140,602*Uriin Satin Alimimda Duyarlilik

+0,135*Enerji Tasarrufu

Bu durumda yesil iiriinleri satin alma niyetinde iiriin satin aliminda duyarlilik
(trtinlerin ¢evreye zararlt olup olmadigina iliskin duyulan hassasiyet vb.) ve enerji
tasarrufu etkilidir. Bu sonug, s6z konusu iirlinleri inceleyen, bu iirlinler konusunda
hassasiyeti yiiksek olan ve enerji tasarrufu yapan, enerji kaynaklarini dikkatli kullanan

kisilerin yesil {irlinleri satin alma ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 24
Yesil Pazarlama Farkindahgi ve Satin Alma Niyeti Regresyon
Analizi Sonucu Ozet Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata

1 ,687° 472 ,466 ,69053

a. Kestiriciler: (Sabit), Arag Kullanimi, Geri Déniisiim, Enerji Tasarrufu, Uriin Satin Alminda Duyarlilik
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Yukaridaki 6zet tabloda yer alan R ve R Square degerleri incelendiginde
modelin agiklayicilik giicii anlasilacaktir. Yapilan regresyon analizi sonucunda ekolojik
bilingli tiiketici davranis1 Olgegine ait faktorlerin yesil satin alma niyetini %46,6

oraninda ac¢ikladig goriilmiistiir.
Hipotez 2

H,: Kisilik ozelliklerinin yesil pazarlama farkindaligi iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Ikinci hipotez ile kisilik 6zelliklerinin yesil pazarlama farkindalig: {izerindeki
etkisini incelemek amaglanmistir. Yesil pazarlama farkindaligi burada bagimli degisken

oldugundan faktorlerinin her biri i¢in ayr1 ayr1 bakilip hipotez burada boliinecektir.

Hoa: Kisilik 6zelliklerinin iiriin satin aliminda duyarlilik iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Tablo 25
Kisilik Ozelliklerinin Uriin Satin Aliminda Duyarhlik Uzerindeki
Etkisine iligkin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model ?011:]‘23 Df Oﬁg;:::i;s] F Sig.

1 Regresyon 42,249 5 8,450 13,768 ,000°
Hata 217,880 355 614
Toplam 260,129 360

a. Bagimh Degisken: Uriin Satin Aliminda Duyarhlik

b. Kestiriciler: (Sabit), Zeka-Hayal Giicii, Sorumluluk, Duygusal Dengelilik, Uyumluluk, Diga
Doniikliliik

Goriilmektedir ki p (Sig.) degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in Ho red edilir yani

kisilik 6zellikleri tirlin satin aliminda duyarlilik {izerinde etkilidir.
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Tablo 26
Kisilik Ozelliklerinin Uriin Satin Ahminda Duyarhiik Uzerindeki Etkisine fliskin
Regresyon Analizi Katsayilar1 Tablosu

Standart Olmayan Standart Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar . Istatistikleri
Model T Sig.
Std.
B Beta Tolerans VIF
Hata
1 (Sabit) 1,428 ,332 4,308 ,000
Duygusal 122 051 129 | 2,417 016 824 | 1,214
Dengelilik
Disa
Déniikliiliik -,152 ,057 -,145 -2,636 ,009 77 | 1,287
Uyumluluk ,387 ,068 ,305 5,683 ,000 817 | 1,224
Sorumluluk 229 ,066 ,185 3,465 ,001 ,830 | 1,205
Zoghlyel -,053 054 -052 | -975 330 831 | 1,203
Gilici

a. Bagimli Degisken: Uriin Satin Aliminda Duyarlilik

Tablo 26°da sig. 0,330 degeriyle kisilik 6zelliklerinden zeka-hayal giicliniin

iiriin satin aliminda duyarlilik {izerinde etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
Bu sonuglardan hareketle ortaya ¢ikan model su sekildedir:

Uriin  Satin  Alimmda Duyarliik =1,428+0,122*Duygusal Dengelilik-
0,152*D1sa Doniikliiliik+0,387*Uyumluluk+0,229*Sorumluluk

Modele bakildiginda disa doniikliilik degiskeninin ters etkili oldugu

goriilmektedir.

) ) Tablo 27
Kisilik Ozellikleri ve Uriin Satin Aliminda Duyarhilhik Regresyon
Analizi Sonucu Ozet Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata

1 ,403° ,162 ,151 ,78342

a. Kestiriciler: (Sabit), Zeka-Hayal Giicii, Sorumluluk, Duygusal Dengelilik, Uyumluluk, Diga
Doniikliiliik
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Yapilan regresyon analizi sonucunda kisilik 6zelliklerinin iiriin satin aliminda

duyarliligt % 15,1 oraninda acikladig: goriilmiistiir.
H-g: Kisilik 6zelliklerinin enerji tasarrufu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

) Tablo 28 )
Kisilik Ozelliklerinin Eneji Tasarrufu Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model IKOa[:’l(:Ii:’l Df Olﬁg{:rlﬁz';51 F Sig.

1 Regresyon 35,142 5 7,028 11,432 ,000°
Hata 218,247 355 ,615
Toplam 253,389 360

a. Bagimli Degisken: Enerji Tasarrufu

b. Kestiriciler: (Sabit), Zeka-Hayal Giicti, Sorumluluk, Duygusal Dengelilik, Uyumluluk, Disa
Déniikliilik

Goriilmektedir ki Ho red edilir yani kisilik 6zellikleri enerji tasarrufu lizerinde

etkilidir.

Tablo 29
Kisilik Ozelliklerinin Enerji Tasarrufu Uzerindeki Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi Katsayilar1 Tablosu

Standart Olmayan Standart Dogrusallik
Model Katsayilar Katsayilar T Sig. Istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans VIF
1 (Sabit) 1,829 ,332 5,513 ,000
Duygusal 014 051 015 269 | 788 824 | 1,214
Dengelilik
Disa
Déniikliiliik -,084 ,058 -,082 -1,463 ,144 J77 1,287
Uyumluluk ,386 ,068 ,309 5,671 ,000 ,817 1,224
Sorumluluk ,201 ,066 ,164 3,028 ,003 ,830 1,205
Zeka-Hayal -,003 054 -003 | -056| ,956 831 | 1,203
Giicii

a. Bagimli Degisken: Enerji Tasarrufu

Sonuglardan hareketle ortaya ¢ikan model su sekildedir:
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Enerji Tasarrufu =1,829 + 0,386*Uyumluluk+0,201*Sorumluluk

Tablolara bakildiginda kurulan modelde de goriildigi {tizere kisilik

Ozelliklerinden uyumluluk ve sorumluluk enerji tasarrufu farkindaligi tizerinde etkilidir.

Tablo 30
Kisilik Ozellikleri ve Enerji Tasarrufu Regresyon Analizi Sonucu Ozet Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
1 372° 139 127 , 78408

a. Kestiriciler: (Sabit), Zeka-Hayal Giicii, Sorumluluk, Duygusal Dengelilik, Uyumluluk, Disa
Doniikliliik

Yapilan regresyon analizi sonucunda kisilik 6zelliklerinin enerji tasarrufunu %

12,7 oraninda acgikladigi goriilmiistiir.
Hyc: Kisilik 6zelliklerinin geri doniisiim tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

) Tablo31
Kisilik Ozelliklerinin Geri Doniisiim Uzerindeki Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Toplam o | oramas | F Sig.
Regression 20,939 5 4,188 3,133 ,009°
Residual 474,491 355 1,337
Total 495,431 360

a. Bagimli Degisken: Geri Doniistim

b. Kestiriciler: (Sabit), Zeka - Hayal Giicii, Sorumluluk, Duygusal Dengelilik, Uyumluluk, Diga
Déniikliilik

Tablo 31’de goriildiigi tizere p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu icin kisilik
Ozelliklerinin geri doniislim iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucu ortaya

cikmaktadir.
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) Tablo 32 .
Kisilik Ozelliklerinin Geri Doniisiim Uzerindeki Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi Katsayilar1 Tablosu

Standart Olmayan Standart Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar ] Istatistikleri
Model T Sig.
B Std. Beta Tolerans VIF
Hata
1 (Sabit) 2,084 ,489 4,258 ,000
Duygusal 041 075 032 552 | 581 824 | 1,214
Dengelilik
Disa
Déniikliiliik -,108 ,085 -,075 -1,269 ,205 N 1,287
Uyumluluk ,265 ,100 ,152 2,639 ,009 ,817 1,224
Sorumluluk ,178 ,098 ,104 1,825 ,069 ,830 1,205
Zoigtayal -128 080 001 | -1,602 | 110 831| 1203
Giici

a. Bagimli Degisken: Geri Doniisiim

Bu sonuglardan hareketle ortaya ¢ikan model su sekildedir:
Geri Doniisiim =2,084 + 0,265*Uyumluluk

Formiilde goriilecegi iizere geri doniisiim lizerinde sadece “Uyumluluk”

ozelliginin etkisi goriilmektedir.

Tablo 33
Kisilik Ozellikleri ve Geri Doniisiim Regresyon Analizi Sonucu Ozet Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
1 ,206° ,042 ,029 1,15611

a. Kestiriciler: (Sabit), Zeka-Hayal Giicii, Sorumluluk, Duygusal Dengelilik, Uyumluluk, Disa
Déniikliiliik

Kisilik 6zellikleri ve geri doniisiim regresyon analizi sonucu 6zet tablosu Tablo
33’te verilirken kisilik 6zelliklerinin yaklasik %3 oraninda geri doniisiimii acikladigi

goriilmektedir.

Hp: Kisilik 6zelliklerinin arag kullanimi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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) Tablo 34 .
Kisilik Ozelliklerinin Ara¢ Kullanimi Uzerindeki Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model IKOa[:’l(:Ii:’l Df Olﬁg{:rlﬁz';51 F Sig.

1 Regresyon 27,417 5 5,483 4,036 ,001°
Hata 482,303 355 1,359
Toplam 509,720 360

a. Bagimli Degisken: Ara¢ Kullanimi

b. Kestiriciler: (Sabit), Zeka-Hayal Giicii, Sorumluluk, Duygusal Dengelilik, Uyumluluk, Disa
Doniikliliik

Tablo 34°’te yer alan bilgilere gore p degeri 0,05’ten kiigiiktiir. Bu durum ile
birlikte kisilik 6zelliklerinin ara¢ kullanimi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna

varilabilmektedir.

) Tablo 35 )
Kisilik Ozelliklerinin Ara¢c Kullanimi Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Katsayilar1 Tablosu

Standart Olmayan Standart Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar ] Istatistikleri
Model T Sig.
Std.
B Beta Tolerans VIF
Hata
1 (Sabit) 1,654 ,493 3,353 ,001
Duygusal -,005 075 004 | -070| 944 824 | 1214
Dengelilik
Disa
Déniikliiliik -,191 ,086 -131 | -2,234 ,026 77 1,287
Uyumluluk ,354 ,101 ,200 3,497 ,001 ,817 1,224
Sorumluluk 111 ,098 ,064 1,124 ,262 ,830 1,205
Zeka-Hayal 055 081 039| 686 | 493 831| 1,203
Giici

a. Bagimli Degisken: Ara¢ Kullanimi

Bu sonuglardan hareketle ortaya ¢ikan model su sekildedir:

Arag Kullanimi =1,654 + 0,354*Uyumluluk
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Ara¢ kullanimi iizerinde kisilik o6zelliklerinin anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna varilmis olsa da daha ayrintili bakildiginda kisilik 6zelliklerinde sadece

“Uyumluluk™ faktoriiniin etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 36
Kisilik Ozellikleri ve Ara¢ Kullanimi1 Regresyon Analizi Sonucu Ozet Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
1 ,232° ,054 ,040 1,16559

a. Kestiriciler: (Sabit), Zeka-Hayal Giicii, Sorumluluk, Duygusal Dengelilik, Uyumluluk, Disa
Doniikliliik

Goruldiigii  tzere kisilik o6zellikleri % 4 oraninda ara¢ kullanimini

aciklamaktadir.
Hipotez 3
Hs: Yas yesil pazarlama farkindalig: tizerinde etkilidir.
Hsa: Yas iirlin satin aliminda duyarlilik tizerinde etkilidir.

Tablo 37
Yagin Uriin Satin Ahminda Duyarlihk Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon
Analizi Anova Tablosu

Model Foeglillﬁ; Df Oﬁ:ﬁ:ﬁgy F Sig.

1 Regresyon 2,690 1 2,690 3,751 ,054°
Hata 257,439 359 717
Toplam 260,129 360

a. Bagimh Degisken: Uriin Satin Aliminda Duyarhlik

b. Kestiriciler: (Sabit), Yas

Sig (0,054) >0,05 oldugundan dolay1 Hy kabul edilmektedir. Daha agik bir
ifadeyle demografik ozelliklerden yas {iriin satin aliminda duyarlilik {izerinde etkili

degildir.
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Tablo 38

Yagin Uriin Satin Ahminda Duyarliik Uzerindeki Etkisine

Iliskin Regresyon Analizi Katsayilar1 Tablosu

Standart Olmayan Standart Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar . Istatistikleri
Model T Sig.
B Std. Beta Tolerans VIF
Hata
1 | (Sabit) 3,341 ,106 31,664 ,000
Yas ,080 ,041 ,102 | 1,937 ,054 1,000 1,000

a. Bagimli Degisken: Uriin Satin Aliminda Duyarlilik

Belirtilmelidir ki

yas, urin

satin aliminda duyarlilik {izerinde etkili

olmadigindan bir denklem olusumuna gidilmemistir.

Tablo 39
Uriin Satin Ahminda Duyarlihk ve Yas Regresyimn Analizi Sonucu Ozet Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
1 ,102° ,010 ,008 ,84682

a. Kestiriciler: (Sabit), Yas

Yas, iirlin satin aliminda duyarhilig1 %0,8 oraninda aciklamaktadir, bu say1 yok

denilecek kadar az bir orani isaret etmektedir.

Hsg: Yas enerji tasarrufu iizerinde etkilidir.

Tablo 40
Yasin Enerji Tasarrufu Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon
Analizi Anova Tablosu

Model "llfozi[)z(;lﬁ; Df Oﬁz{:rlszsn F Sig.

1 Regresyon 5,435 1 5,435 7,870 ,005°
Hata 247,953 359 691
Toplam 253,389 360

a. Bagimli Degisken: Enerji Tasarrufu

b. Kestiriciler: (Sabit), Yas
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Tablo 40’ta gorildigi tizere Sig (0,005) < 0,05 oldugu igin Hg red edilir, bu

durum yasin enerji tasarrufu tizerinde etkili oldugu sonucunu dogurmaktadir.

Tablo 41

Yasin Enerji Tasarrufu Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresym
Analizi Katsayilar1 Tablosu

Standart Olmayan Standart Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar ] Istatistikleri
Model T Sig.
Std.
B Beta Tolerans VIF
Hata
1 | (Sabit) 3,631 ,104 35,071 ,000
Yas ,114 ,041 ,146 | 2,805 ,005 1,000 1,000

a. Bagimli Degisken: Enerji Tasarrufu

Bu sonuglardan hareketle ortaya ¢ikan model su sekildedir:

Enerji tasarrufu =3,585 + 0,127*Yas

Tablo 42
Enerji Tasarrufu ve Yas Regresyon Analizi Sonucu Ozet Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
1 ,146° ,021 ,019 ,83107

a. Kestiriciler: (Sabit), Yas

Yas, enerji tasarrufunu %1,9 oraninda agiklamaktadir. Bu say1 yok denilecek

kadar az bir orana isaret etmektedir.

Hsc: Yas geri dontisiim tizerinde etkilidir.

Tablo 43

Yasin Geri Doniisiim Uzerindeki Etkisine fliskin Regresyon
Analizi Anova Tablosu

Model Toplam: o | ormams | " Sig.
1 Regresyon 2,759 1 2,759 2,011 157"
Hata 492,671 359 1,372
Toplam 495,431 360

a. Bagimli Degisken: Geri Doniisiim

b. Kestiriciler: (Sabit), Yas
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P degeri 0,05’ten biiylik oldugu i¢in Ho kabul edilir, dolayisiyla belirtilebilir ki

yas geri doniisiim lizerinde anlaml bir etkiye sahip degildir.

_ Tablo44
Yasin Geri Doniisiim Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon
Analizi Katsayilar1 Tablosu

Standart Olmayan Standart Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar . Istatistikleri
Model T Sig.
B std. Beta Tolerans VIF
Hata
1 (Sabit) 2,910 ,146 19,939 ,000
Yas ,081 ,057 075 | 1,418 ,157 1,000 1,000

a. Bagimli Degisken: Geri Doniistim

Yas geri doniisiim iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi i¢in bir denklem

olusturma yoluna gidilmemistir.

Tablo 45
Geri Doniisiim ve Yas Regresyon Analizi Sonucu Ozet Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
1 ,075° ,006 ,003 1,17147

a. Kestiriciler: (Sabit), Yas

Yas geri doniisimii %0,3 oraninda aciklamaktadir. Bu oranin diisiik bir

aciklayicilif isaret ettigi goriilmektedir.
Hsp: Yas arag kullanimi tizerinde etkilidir.

Tablo 46
Yasin Ara¢ Kullanmimi Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon
Analizi Anova Tablosu

Model Toplam: o | ormams | " Sig.
1 Regresyon ,257 1 ,257 ,181 671°
Hata 509,464 359 1,419
Toplam 509,720 360

a. Bagimli Degisken: Ara¢ Kullanimi

b. Kestiriciler: (Sabit), Yas
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Buradan hareketle Hy kabul edilmektedir, yani yas, geri doniisiim iizerinde

anlamli bir etkiye sahip degildir.

_ Tablo 47
Yasin Ara¢ Kullammm Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon
Analizi Katsayilar1 Tablosu

Standart Olmayan Standart Dogrusallik
Model Katsayilar Katsayilar T Sig. Istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans VIF
1 (Sabit) 3,008 ,148 20,265 ,000
Yas ,025 ,058 ,022 425 ,671 1,000 | 1,000

a. Bagimli Degisken: Ara¢ Kullanimi

Tablo 48’de arag kullanimi ve yas regresyon analizi sonucu Ozet tablosu

goriilmektedir.
Tablo 48
Arac¢ Kullanim ve Yas Regresyon Analizi Sonucu Ozet Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata
1 ,022% ,001 -,002 1,19127

a. Kestiriciler: (Sabit), Yas

Cikan sonuglardan hareketle goriilmektedir ki yas degiskeni sadece enerji

tasarrufu iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
3.7.7. Bagimsiz Gruplar T-Testi

Bu yontem iki bagimsiz gubun arasindaki farkliligi test etmek icin kullanilan
bir yontem olup (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.118) , s6z konusu ¢aligmada yer
alan cinsiyet ile ilgili olan dordiincii ve medeni durumla ilgili olan altinci hipotezin

analizinde kullanilmistir.
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Hipotez 4

H,: Kadinlar ve erkekler arasinda yesil pazarlama farkindalig1 agisindan fark

vardir.
Hsa: Kadinlar ve erkekler arasinda iiriin satin aliminda duyarlilik agisindan fark
vardir.
Hyg: Kadinlar ve erkekler arasinda enerji tasarrufu agisindan fark vardir.
Hgsc: Kadinlar ve erkekler arasinda geri doniisiim agisindan fark vardir.
Hsp: Kadinlar ve erkekler arasinda ara¢ kullanimi acisindan fark vardir.
Tablo 49
Gruplara lliskin Istatistiki Degerler (Kadin ve Erkek)
Cinsiyet N Ortalama Sigdart Standart Hata
Sapma
Uriin Satin Kadin 213 3,5749 ,81602 ,05591
Aliminda
Duyarlilik Erkek 148 3,4557 89489 07356
Kadin 213 3,8678 ,86881 ,05953
Enerji Tasarrufu
Erkek 148 3,9336 , 79533 ,06538
Kadin 213 3,0516 1,13129 ,07751
Geri Dontiisiim
Erkek 148 3,1644 1,23167 , 10124
Kadin 213 3,1009 1,15554 ,07918
Arag Kullanimi
Erkek 148 3,0135 1,23985 ,10192

Ik tabloda gruplara iliskin drneklem sayilari, ortalama, Standart sapma ve

standart hata ortalamalarinin degerleri gortilmektedir. Burada bagimsiz grup cinsiyettir.

Bagimli degisken ise yesil pazarlama farkindalig1 olup bu degisken {iriin satin aliminda

duyarlilik, enerji tasarrufu, geri doniisiim ve ara¢ kullanimi olmak {izere 4 faktérden

olustugu icin tiim faktorler i¢in tablolarda degerler verilmistir.

Asagidaki tabloda ilk olarak varyans esitligi icin Levene testinin degerlerine

bakilmaistir.
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degildir.

Ho: Kadinlar ve erkeklerin yesil pazarlama farkindalig1 varyanslari esittir.

H,: Kadinlar ve erkeklerin yesil pazarlama farkindaligi varyanslar esit

Sirastyla tiim faktorler igin F istatistigi degerleri Tablo 50°de goriilmektedir. P

degerlerine ise yine ayni tabloda yer verilmis olup bu degerler 0,05’den biiyiiktiir ve Ho

hipotezi kabul edilerek varyanslarin esit oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 50
Bagimsiz Gruplar Testi (Kadin ve Erkek)

Levene's Test

Istatistigi . o
t-testi (Ortalamalarin Esitliligi)
(Varyanslarin
Esitligi)
Si g Farkin 95% Giiven
19. Standart Araligi
F ol sig | T Df 2- Oréa'ama Hata
ark
yonlii) Farki Alt .
Ust Simr
Smr
. Varyans R
Uriin Esilligi 1,411 | ,236 | 1,311 359 191 111915 ,00087 | -,05956 29786
Satin
Alminda | Varyans
Duyarlilik | Esitliliginin 1,290 | 297,151 198 ,11915 ,09240 | -,06268 ,30099
olmamasi
;a/;rtﬁs 662 | 416 | -732 359 464 | -,06580 08984 | -24247 11088
Enerji
Tasarrufu | Varyans
Esitliliginin -744 | 333,061 457 -,06580 ,08842 | -23973 ,10813
olmamasi
E’;?{ﬁ;s 2,698 | ,101 | -,898 359 370 | -11277 12557 | -,35972 13418
Geri
Déniisim | Varyans
Esitliliginin -884 | 298,687 377 -11277 12751 | -,36370 ,13816
olmamasi
Vvaryans 770 | 381 | 686 359 493 08743 12743 | -,16317 33803
Esitligi
Arag
Kullanimi | Varyans
Esitliliginin 677 | 301,770 ,499 ,08743 ,12906 | -,16654 34139
olmamasi

Levene test istatistigine gore varyanslari esit oldugu icin varyans esitligi

durumundaki ilk satirda yer alan t degerlerine bakilarak hipotez sonuglandirilacaktir.

Ho: Kadinlar ve erkeklerin yesil pazarlama farkindalig1 ortalamalar esittir.
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Hs: Kadimnlar ve erkeklerin yesil pazarlama farkindaligi ortalamalari esit

degildir.

Tiim faktorler i¢in ilk satirdaki p degerleri sirasiyla Tablo 50°de verilmis olup

ve tiim faktorler igin p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Hg kabul edilmektedir.

Bu durumda kadin ve erkeklerin yesil pazarlama farkindaligi agisindan
ortalamalar1 esit ¢ikarak fark olmadigimi gosterir ve basta kurmus oldugumuz Hy
hipotezi kabul edilerek; kadinlar ve erkekler arasinda yesil pazarlama farkindalig

acisindan fark yoktur sonucuna varilmaktadir.
Hipotez 6
Hs: Evli ve bekar arasinda yesil pazarlama farkindaligi agisindan fark vardir.
Hsa: Evli ve bekar arasinda iiriin satin aliminda duyarlilik acisindan fark vardir.
Heg: Evli ve bekar arasinda enerji tasarrufu acisindan fark vardir.
Hsc: Evli ve bekar arasinda geri doniisiim agisindan fark vardir.
Hep: Evli ve bekar arasinda arag¢ kullanimi agisindan fark vardir.

Medeni durumda da cinsiyette oldugu gibi bagimsiz gruplar t-testi ile gruplar
arasindaki farkliliklara bakilacaktir. Belirtilmelidir ki anket formunda medeni durum
bekar, evli, dul/bosanmis seklinde ii¢ se¢enek sunularak cevaplar alinmistir. Ancak
dul/bosanmis sayis1 az oldugundan bekar ile birlestirilerek evli ve evli olmayan olarak

gruplanarak 2 gruba diistirilmistiir.
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. ) Tablo 51
Gruplara lliskin Istatistiki Degerler (Evli ve Evli Olmayanlar)

Medeni Hal N Ortalama Standart Standart Hata
Sapma
Uriin Satin Evli Olmayan 206 3,5086 ,83438 ,05813
Aliminda )
Duyarlilik Evli Olan 155 3,5491 ,87262 ,07009
B Evli Olmayan 206 3,8390 ,81623 ,05687
Enerji Tasarrufu -
Evli Olan 155 3,9688 ,86536 ,06951
Evli Olmayan 206 2,9660 1,15584 ,08053
Geri Doniigiim
Evli Olan 155 3,2731 1,17666 ,09451
Evli Olmayan 206 3,1335 1,15416 ,08041
Arag Kullanimi
Evli Olan 155 2,9742 1,23372 ,09909

Asagidaki tabloda ilk olarak varyans esitligi i¢in Levene testinin degerlerine

bakilmustir.
Ho: Evli ve evli olmayanlarin yesil pazarlama farkindaligi varyanslari esittir.

He: Evli ve evli olmayanlarin yesil pazarlama farkindaligi varyanslari esit

degildir.

Sirastyla tiim faktorler i¢in F istatistigi degerleri Tablo 52°de goriilmektedir. P
degerlerine ise yine ayn tabloda yer verilmis olup bu degerler 0,05 ten biiyiiktiir ve Ho

hipotezi kabul edilerek varyanslarin esit oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 52
Bagimsiz Gruplar Testi (Evli ve Evli Olmayanlar)

Levene's Test
istatistigi
t-testi (Ortalamalarin Esitliligi)
(Varyanslarin
Esitligi)
Farkin 95%
f Standart Gii Aralig
Sia. iiven Arahgi
F | sig t Df '9. | Ortalama | =\
(2-yonlii) Fark Farki -
Alt simir Ust
sinir
B Varyans _ - -
Oriin Esitlgi 001 | ,975 447 359 655 ,04047 ,09049 21842 | 13747
Satin
Aliminda Varyans
Duyarlilik | Esitliliginin -444 | 323,688 657 -,04047 09106 | -,21962 | ,13867
olmamasi
}E’;?{lagfs 224 | 636 | -1,458 359 146 | -12982 | 08907 | -30498 | 04534
Enerji
Tasarrufu | Varyans
Esitliliginin -1,446 | 321,098 149 -,12982 08981 | -,30651 | 04686
olmamasi
Varyans ) } ) -
Esitlizi 326 | 569 2,480 359 014 ,30710 12385 55067 | (eaea
Geri
Déniisim | Varyans _
Esitliliginin -2,473 | 328,654 014 | -30710 12417 | -55136 | (orn
olmamasi )
S 703 | 402 1,260 359 208 15930 | 12642 | -08931 | ,40792
Esitligi
Arag
Kullanimi | Varyans
Esitliliginin 1,248 | 319,518 213 15930 12762 | -,00177 | ,41038
olmamasi
Ho: Evli ve evli olmayanlarin yesil pazarlama farkindaligi ortalamalar esittir.
He: Evli ve evli olmayanlarin yesil pazarlama farkindaligi ortalamalar esit
degildir.

Bu durumda varyanslarin esit oldugu durumlarda bakilmasi gereken ilk

satirdaki t istatistiklerine bakilir. Burada geri doniisiim faktorii haricindeki diger

faktorlerin p degerleri 0,05’ten biiyiik oldugundan ortalamalar1 esit ¢ikmaktadir. Yesil

pazarlama farkindalig1 acisindan bu 3 faktor 6zelinde evli ve evli olmayanlar arasinda

bir fark bulunmamaktadir. Ancak geri doniisim i¢in Hp hipotezi red edilerek; evli

olmayanlar, evli olanlara gore geri doniisim konusunda farkli davrandigi sonucuna

ulasilmaktadir.
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3.7.8. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

S6z konusu ikiden fazla bagimsiz grubun arasindaki fark oldugunda, bu

durumu tespit etmek i¢in kullanilan bir yontemdir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016,

s.124). Burada da egitim gruplariyla ilgili olan besinci ve gelir gruplariyla ilgili olan

yedinci hipotezle ilgili olarak bu yontem kullanilacaktir.

Hipotez 5

Hs: Egitim gruplar1 arasinda yesil pazarlama farkindalig1 agisindan fark vardir.

Ankette egitim sorusu ilkokul, ortaokul, lise, liniversite, yiiksek lisans ve

doktora olmak iizere 6 grupta sorulmustur. Fakat veri sayisi agisindan otuzun altinda

cikan gruplar sebebiyle gruplari birlestirme yoluna gidilerek bu 6 grup 4 gruba

diisiiriilmiistiir. Bu gruplar ; ilkdgretim (Ilkokul ve ortaokul), lise, lisans (iiniversite) ve

yiiksek lisans (yiiksek lisans ve doktora) seklindedir.

Hsa: Egitim gruplari arasinda iiriin satin aliminda duyarlilik agisindan fark

vardir.
Tablo 53
Uriin Satin Ahminda Duyarhhik I¢in Tamimlayici Bilgiler Tablosu
Uriin Satin Allminda Duyarhhk
Ortalamanin 95%
Giiven Arahig
N Ortalama Std. Std. - s Minimum | Maximum
Sapma Hata Alt Ust
simir Simir
ko gretim 32 3,4410 1,17368 | ,20748 | 3,0178 3,8641 1,00 5,00
Lise 76 3,5453 ,88354 | ,10135 | 3,3434 3,7472 1,00 5,00
Lisans 191 3,4956 ,78009 | ,05645 | 3,3843 3,6070 1,00 5,00
E‘:&”S 62| 36398 | 82994 | ,10540 | 34290 | 13,8506 1,22 5,00
Toplam 361 3,5260 ,85005 ,04474 3,4380 3,6140 1,00 5,00

Tablo 53’te yer alan bilgilerin ardindan Tablo 54’de grup varyanslarinin

homojenlik testi sonuglari verilmistir.
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Tablo 54
Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi (Uriin Satin Allminda Duyarhhk)

Is';z‘t’lirt‘l‘fgl df1 df2 Sig.
Ortalamaya gore 5,711 3 357 ,001
Uriin Satin Medyana gore 5,550 3 357 001
gﬁ;ﬁﬁﬁk girzeltilmis df ile Medyana 5,550 3| as6.002 01
Kesilmis ortalamaya gore 5,662 3 357 ,001

ANOVA icin homojenlik testine bakilmalidir. Levene istatistiginin (5,711) p
degeri 0,001<0,05 ve varyanslar homojen degildir. Bu sebeple ANOVA
degerlendirilemez. Bu durumda oldugu gibi ANOVA yapilmasi uygun olmadiginda
alternatif bir test olan Welch ve Brown-Forsythe testi uygulanabilir. F testinin alternatifi
olan bu testlerden Welch daha giiglii oldugu i¢in daha ¢ok bu test kullanilir (Durmus,
Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.132-133)

Tablo 55
Welch ve Brown-Forsythe Testleri (Uriin Satin Alrminda Duyarhhik)

Uriin Satin Allminda Duyarhhk

Istatistik® df1 df2 Sig.
Welch ,545 3 99,198 ,652
Brown-Forsythe ,454 3 120,737 ,715

a. Asimptotik olarak F dagitildi.

Welch testinin p (Sig.) degeri 0,652>0,05 oldugundan Hp hipotezi bu faktor
icin kabul edilir. Egitim gruplarinin farkli olmasi iiriin satin aliminda duyarhilik

degiskeni agisindan fark yaratmaz.

Hsg: Egitim gruplari arasinda enerji tasarrufu agisindan fark vardir.
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Tablo 56

Enerji Tasarrufu icin Tamimlayic1 Bilgiler Tablosu

Enerji Tasarrufu

Ortalamanin

q q 95% Giiven
N Ortalama Std. Std. Arahgi Minimum | Maximum

Sapma Hata "

Alt Ust

sinir sinir
[Ikogretim 32 3,7708 ,93206 ,16477 | 3,4348 | 4,1069 2,33 5,00
Lise 76 3,9846 ,76699 ,08798 | 3,8094 | 4,1599 2,00 5,00
Lisans 191 3,8586 ,84523 ,06116 | 3,7380 | 3,9793 1,00 5,00
Lisans Ustii 62 3,9597 ,85873 , 10906 | 3,7416 | 4,1778 1,17 5,00
Toplam 361 3,8947 ,83896 ,04416 | 3,8079 | 3,9816 1,00 5,00

Tablo 56’da yer alan bilgilerin ardindan Tablo 57°de grup varyanslarinin

homojenlik testi sonuglari verilmistir.

Tablo 57
Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi (Enerji Tasarrufu)
gevens dfL df2 i
istatistigi 9.
Ortalamaya gore 1,450 357 ,228
. Medyana gore 1,312 357 ,270
Enerji .
Tsarrufu Diizeltilmis df ile 1312 3 347 148 270
Medyana gore ' ' '
Kesilmis ortalamaya gore 1,422 3 357 ,236
Levene istatistigi p degeri 0,228dir. 0,05’ten biiyiik oldugundan Hg hipotezi
kabul edilerek homojenlik 6n sart1 saglanmis olur.
Tablo 58
Anova Tablosu (Enerji Tasarrufu)
Enerji Tasarrufu
Kareler .
Kareler Toplanm Df Ortalamas F Sig.
Gruplar arasinda 1,616 3 ,539 , 764 515
Gruplar i¢inde 251,773 357 , 705
Toplam 253,389 360

125




ANOVA tablosundaki p degeri 0,515>0,05 ‘tir. Bu durumda Hy hipotezi kabul

edilerek,

egitim gruplarinin  enerji

gorilmektedir.

tasarrufu agisindan farklihik géstermedigi

Hsc: Egitim gruplart arasinda geri doniisiim agisindan fark vardir.

Tablo 59

Geri Doniisiim I¢in Tanmimlayic Bilgiler Tablosu

Geri Doniisiim

Ortalamanin 95%

Giiven Arahgi
N Ortalama Std. Std. & Minimum | Maximum

Sapma | Hata Ust

Alt Stmir
Smir

[Ikogretim 32 3,0000 | 1,46647 | ,25924 2,4713 3,56287 1,00 5,00
Lise 76 3,1711 | 1,20061 | ,13772 2,8967 3,4454 1,00 5,00
Lisans 191 3,0785 | 1,12557 | ,08144 2,9179 3,2392 1,00 5,00
Lisans Ustii 62 3,1183 | 1,13897 | ,14465 2,8290 3,4075 1,00 5,00
Total 361 3,0979 | 1,17311 | ,06174 2,9765 3,2193 1,00 5,00

Tablo 59°da yer alan bilgilerin ardindan grup varyanslarinin homojenlik testi

sonuglar1 Tablo 60’da verilmistir.

Tablo 60
Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi (Geri Doniisiim)
Levene ;
Istatistigi drt dr2 Sig.
Gruplar arasinda 3,168 3 357 ,024
Geri Gruplar iginde 3,188 3 357 ,024
Doniistim Gruplar arasinda 3,188 3 354,596 ,024
Gruplar iginde 3,157 3 357 ,025

Levene istatistiginin p degeri 0,024 < 0,05 oldugu i¢cin ANOVA igin

homojenlik 6n sarti saglanamamis olmaktadir. Bu durumda yine Welch ve Brown-

Forsythe testi yapilmistir.
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Tablo 61

Welch ve Brown-Forsythe Testileri (Geri Doniisiim)

Geri Doniisiim

Istatistik® dfl df2 Sig.
Welch ,165 3 101,317 ,920
Brown-Forsythe ,170 3 140,409 ,916

a. Asimptotik olarak F dagitildi

Welch testinde p degeri 0,920 degeri ile 0,05’ten biiyiiktiir. Ho hipotezi kabul

edilir. Yani egitim gruplarina goére geri donisim degiskeninde bir farklilik
olmamaktadir.
Hsp: Egitim gruplar arasinda arag¢ kullanimi agisindan fark vardir.
Tablo 62
Arac¢ Kullanimi I¢in Tamimlayic Bilgiler Tablosu
Arag¢ Kullanin
Ortalamanin 95%
N | ortalama | St std. Giiven Arahg Minimum | Maximum
Sapma Hata —
Alt Stmir | Ust Simir

[Ikogretim 32 2,9375 | 1,35450 | ,23944 2,4491 3,4259 1,00 5,00
Lise 76 3,3882 | 1,22637 | ,14067 3,1079 3,6684 1,00 5,00
Lisans 191 2,9895 | 1,13086 | ,08183 2,8281 3,1509 1,00 5,00
Lisans Ustii | 62 2,9677 | 1,19381 | ,15161 2,6646 3,2709 1,00 5,00
Toplam 361 3,0651 | 1,18991 | ,06263 2,9419 3,1883 1,00 5,00

Tablo 62°de verilen bilgiler sonras1 Tablo 63’te grup varyanslarinin homojenlik

testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 63
Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi (Ara¢ Kullanimi)
Levene ;
Istatistigi dft dr2 Sig.
Ortalamaya gore 1,756 3 357 ,155
Medyana gore 1,726 3 357 ,161
Arag . -
Kullanimi D.}J,ZC]tllml$ df ile Medyana 1726 3 353621 161
gore
Kesilmis ortalamaya gore 1,740 3 357 ,158
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Levene istatistiginin (1,756) p degeri 0,155 >0,05. Bu durumda tek yonli

varyans analizinin homojenlik 6n sart1 saglanmistir.

Tablo 64
Anova Tablosu (Ara¢ Kullanimi)

Ara¢ Kullanimm

Kareler Toplanm Df Oﬁ:{:ﬁ;m F Sig.
Gruplar arasinda 10,131 3 3,377 2,413 ,066
Gruplar i¢inde 499,589 357 1,399
Toplam 509,720 360

ANOVA tablosunda F istatistigi 2,413 ve p degeri 0,066°dir. P degeri 0,05’ten
biiyiik oldugu icin Ho kabul edilmektedir. Ara¢ kullanimi {izerinde egitim gruplarinin

etkisi yoktur sonucuna ulagilmaktadir.

Sonug¢ olarak egitim gruplart agisindan yesil pazarlama farkindaliginin 4
faktorii i¢in tek tek analizler yapilmis ve hepsi icin hepsinde bir farklilik olmadigi
goriilmiistiir. Ozetle yesil pazarlama farkindalig: acisindan egitim gruplar1 arasinda bir

farklilik bulunmamaktadir.
Hipotez 7
H7:Gelir gruplari arasinda yesil pazarlama farkindalig ac¢isindan fark vardir.

Yukaridaki yedinci hipotezde yer alan gelir gruplar i¢in, birbirinden bagimsiz
gruplar i¢in kullanilan ANOVA yontemi ile yesil pazarlama farkindaliliginin tiim

faktorleri i¢in hipotez incelenecektir.

H7a: Gelir gruplar arasinda iiriin satin aliminda duyarlilik agisindan fark

vardir.

128




) Tablo 65
Uriin Satin Aliminda Duyarhlik I¢in Tamimlayic Bilgiler Tablosu

Uriin Satin Aliminda Duyarhihk

Ortalamanin 95%
Giiven Araligi
N | Ortalama Std. Std. g Minimum | Maximum
Sapma Hata Ust
Alt Simir
Smir
50500t | 45 35284 | 80513 | 12002 | 32865 | 37703 1,78 5,00
501-1000tl | 34 35033 | 60104 | 11851 | 32622 | 37444 1,44 478
3001'2000 32 32986 | 88720 | 15685 | 2.9787 | 3.6185 1,89 5,00
3001'3000 73 34460 | 91371 | 10694 | 32328 | 36592 1,00 5,00
3001'4000 44 36364 | 74492 | 11230 | 34099 | 3.8628 211 5,00
3001'5000 39 34701 | 93188 | 14922 | 31680 | 37722 1,00 4,89
5001-+1l | 94 36442 | 86980 | 08971 | 34661 | 38224 1,00 5,00
Toplam | 361 | 35260 | 85005 | 04474 | 34380 | 36140 1,00 5,00

Uriin satin aliminda duyalilik bazinda belirli istatistikler yukaridaki tabloda

verilmistir.
Tablo 66
Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi (Uriin Satin Aliminda Duyarhlik)
Levene ;
Istatistigi drt df2 Sig.
Ortalamaya gore ,989 6 354 433
Uriin Satin Medyana gore ,965 6 354 ,449
Aliminda Diizeltilmis df ile Medyana
Duyarhlk | gire ’ y 965 6 340,998 449
Kesilmis ortalamaya gore ,999 6 354 426

Bu analizde tek yonlii varyans analizi yapabilmek i¢in 6n sart olarak gruplarin
varyans esitliginin test edilmesi gerekmektedir. Levene testinin sonucuna gore

significance 0,433 > 0,05 oldugundan varyanslar esittir ve 6n sart kabul olmustur. Eger
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varyanslar esit (homojen) olmasaydi baska alternatif testler ile inceleme

gergeklestirilecekti.

_ Tablo 67
Anova Tablosu (Uriin Satin Aliminda Duyarhhk)

Uriin Satin Ahminda Duyarhhk

Kareler Toplanm Df Oﬁ:{:ﬁ;m F Sig.
Gruplar arasinda 4,111 6 ,685 947 ,461
Gruplar i¢inde 256,018 354 123
Toplam 260,129 360

ANOVA tablosunda goriildiigii iizere F degeri 0,947 ve buna karsilik gelen p
degeri ise 0,461 ve 0,05’ten biiylik oldugu i¢in Ho kabul edilir ve gelir durumu
gruplarina gore lriin satin aliminda duyarlilik degiskeninin farklilik gostermedigi
sonuca varilmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda diger testlere (Tukey, scheffe gibi)

bakilmaya gerek duyulmamustir.
Hzg: Gelir gruplar arasinda enerji tasarrufu acisindan fark vardir.

Tablo 68
Enerji Tasarrufu icin Tammlayia1 Bilgiler Tablosu

Enerji Tasarufu

Ortalamanin 95%
N Ortalama std. std. Giiven Araligi Minimum | Maximum
Sapma Hata -
Alt Simir Ust Simir
50-500 tl 45 3,7593 ,72610 ,10824 3,5411 3,9774 2,00 5,00
501-1000 tl 34 3,7059 ,70955 ,12169 3,4583 3,9535 1,67 4,83
1001-2000 tl 32 3,6563 ,82190 ,14529 3,3599 3,9526 1,83 5,00
2001-3000 tl 73 3,8151 ,83544 ,09778 3,6201 4,0100 1,83 5,00
3001-4000 tl 44 4,0417 ,66387 ,10008 3,8398 4,2435 3,00 5,00
4001-5000 tl 39 4,1624 ,89792 ,14378 3,8713 4,4535 1,17 5,00
5001- +tl 94 3,9911 ,94955 ,09794 3,7966 4,1856 1,00 5,00
Toplam 361 3,8947 ,83896 ,04416 3,8079 3,9816 1,00 5,00

Tablo 68’de enerji tasarufu ile ilgili olarak tanimlayici bilgiler tablosu yer

almaktadir.
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Tablo 69
Grup Varyanslarimn Homojenlik Testi (Enerji Tasarrufu)

isl;i\t/iilzi?gi dft df2 Sig.
Ortalamaya gore 1,528 6 354 ,168
Medyana gore ,948 6 354 461
Enerji Tasarrufu ];)é;‘iéeltilmis df ile Medyana 048 6| 304430 461
Kesilmis ortalamaya gore 1,300 6 354 ,256

Levene testi sonucu p degeri 0,168 ¢ikmistir. Bu sonu¢ 0,05’ten biiyiiktiir ve
varyanslar homojendir. Dolayisiyla ANOVA 6n sart1 saglanmistir.

Tablo 70
Anova Tablosu (Enerji Tasarrufu)

Enerji Tasarrufu

Kareler Toplam Df Oﬁ:{:ﬁ;m F Sig.
Gruplar arasinda 8,939 6 1,490 2,158 ,047
Gruplar iginde 244,450 354 ,691
Toplam 253,389 360

Anova tablosuna baktigimizda F degeri 2,158 ve p degeri 0,047°dir. 0,047 <
0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilir dolayisiyla gelir durumu gruplarina goére enerji
tasarrufu degiskeninin farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmaktadir. Hangi gruplarin
farkli oldugunu bulmak amaciyla ikili karsilastirma testlerinden faydalanilmalidir.
Sirasiyla Scheffe ve Tukey testine bakilmistir ancak bu testler farki vermemistir. Daha
sonra ¢ok kiiciik farklara da duyarl olan bir diger karsilastirma testi LSD ile analize

devam edilmistir.
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Tablo 71

LSD Testi (Enerji Tasarrufu)

Bagimh Degisken: Enerji Tasarrufu

LSD
(1) Gelir (J) Gelr Ortalama Farki Std. si 95% Giiven Arahg
Gruplar Gruplan (1-J) Hata g- Alt Sinir Ust Simir

501-1000 tl 05336 | 18883 778 - 3180 4247
1001-2000 tl 10301 | 19216 592 22749 4809
co00i | 2001-30001 205581 | 15749 723 -3656 2539
3001-4000 “28241 | 17618 110 26289 0641
4001-5000 tl ZA0313° | 18180 027 27607 20456
5001- + 0 223188 | 15064 125 -5281 0644
50-500 1l 205338 | 18883 778 S4247 3180
1001-2000 04963 | 20467 809 23529 4522
so1.10001 | 2001-3000 1 210919 | 17254 527 ~4485 2301
3001-4000 233578 | 18975 078 27090 0374
4001-5000 tl ZA56517 | 19498 020 28400 Z0731
5001 + 1l -28525 | 16630 087 26123 0418
50-500 1l Z10301 | 19216 592 -4809 2749
501-1000 1l 204963 | 20467 809 S4522 3529
2001-3000 Z15882 | 17618 368 25053 1877
1001-2000 U1 =557 2000 1 “38542° | 19306 047 - 7651 20057
4001-5000 tl Z506147 | 19821 011 ~.8960 21163
5001 + 1l 2334887 | 17007 050 26694 20004
50-500 1l 05581 | 15749 723 22539 3656
501-1000 1l 10010 | 17254 527 -2301 4485
1001-2000 tl 15882 | 17618 368 21877 5053
2001-3000 1 173557 2600 1 222660 | 15860 154 -5385 0853
4001-5000 tl T34732° | 16482 036 ~6715 Z0232
5001 + 1l S17607 | 12964 175 Z4310 0789
50-500 1l 28241 | 17618 110 Z0641 6289
501-1000 1l 33578 | 18975 078 20374 7090
1001-2000 38542 | 19306 047 0057 7651
3001-4000t1 15567 3000 1 22660 | 15860 154 20853 5385
2001-5000 tl 212073 | 18276 500 ©4802 2387
5001 + 1l 05053 | 15179 739 22480 3491
50-500 1l 40313 | 18180 027 0456 7607
501-1000 1l 456517 | 19498 020 0731 8400
1001-2000 tl 50614° | 19821 011 1163 8960
4001-5000t1 5561 3000 1 347327 | 16482 036 0232 6715
3001-4000 12073 | 18276 500 22387 4802
5001~ + 1l 17126 | 15828 280 21400 4825
50-500 1l 23188 | 15064 125 ~0644 5281
501-1000 1l 28525 | 16630 087 20418 6123
c001.+q | 1001-20001 33488° | 17007 050 0004 6604
2001-3000 17607 | 12964 175 20789 4310
3001-4000 205053 | 15179 739 Z3491 2480
4001-5000 tl S17126 | 15828 280 ~4825 1400

*. 0.05 anlamlilik seviyesinde ortalama farki anlamlidir.

132




Bakildiginda 4001- 5000 TL gelir grubunun kendisinden diisiik tim gelir
gruplariyla arasinda fark oldugunu goriiyoruz. Yorumu Tablo 68’deki “ortalama”
degerleri ile tamamlamaliyiz. Buradaki “ortalama” degerlerine baktigimizda 3001 ve
4000 TL ile 4001 ve 5000 TL arasindaki gelir gruplarinda enerji tasarrufu diger gruplara
gore daha yiiksektir sonucuna ulagilmaktadir. 5000 TL tizeri geliri olanlarda ise bu
durumun tekrar azaldigir goriilmektedir. Fakat “ortalama” degerlerine baktigimizda
farkin ¢ok az oldugunu gormekteyiz. Yukarida belirttigimiz gibi LSD testi ile kii¢iik
farklar tespit edilmektedir. Anlamli fakat biiyiik bir fark degildir.

Hzc: Gelir gruplart arasinda geri dontisiim agisindan fark vardir.

Tablo 72
Geri Déniisiim Icin Tamimlayic1 Bilgiler Tablosu

Geri Doniisiim

Ortalamanin
95% Giiven
N | Ortalama Std. Std. Arahg Minimum | Maximum
Sapma Hata —
Alt Ust
Smir Smir
50-500 tl 45 2,9185 1,29715 ,19337 | 2,5288 3,3082 1,00 5,00
501-1000 tl 34 2,7745 1,00745 17278 | 2,4230 3,1260 1,00 4,33
1001-2000 tl 32 3,1146 1,19919 21199 | 2,6822 3,5469 1,00 5,00
2001-3000 tl 73 3,0046 1,18958 13923 | 2,7270 3,2821 1,00 5,00
3001-4000 tl 44 3,3712 ,98363 ,14829 | 3,0722 3,6703 1,00 5,00
4001-5000 tl 39 3,1282 1,19114 19073 | 2,7421 3,5143 1,00 5,00
5001- +tl 94 3,2270 1,20653 12444 | 2,9798 3,4741 1,00 5,00
Toplam 361 3,0979 1,17311 ,06174 | 2,9765 3,2193 1,00 5,00

Tablo 72’de geri doniisiim i¢in tanimlayici bilgiler tablosuna yer verilmistir.
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Tablo 73

Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi (Geri Doniigiim)

Levene .
istatistigi dft df2 Sig.
Ortalamaya gore 1,611 354 ,143
] Medyana gore 1,643 354 ,134
Gerl . . . -
Déniisiim D}lZCltllmls df ile Medyana 1,643 347,883 134
gore
Kesilmis ortalamaya gore 1,574 354 ,154

Levene testine bakilinca bu istatistigin degeri 1,611 ve p degeri 0,143 diir.

0,143 > 0,05 olup, varyanslar homojendir.

Tablo 74

Anova Tablosu (Geri Doniisiim)

Geri Doniisiim

Kareler Toplamm Df Oﬁ:{:ﬁ;m F Sig.
Gruplar arasinda 10,537 6 1,756 1,282 ,265
Gruplar iginde 484,894 354 1,370
Toplam 495,431 360

ANOVA tablosuna bakildiginda, burada f istatistigi 1,282 ve p degeri 0,265

(>0,05) sonucu ¢ikmaktadir. Ho kabul edilir ve gelir gruplarina gore geri doniisiim

degiskeninde bir farklilik gézlenmedigi sonucuna varilmaktadir.

H7p:Gelir gruplar1 arasinda arag¢ kullanimi agisindan fark vardir.
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Tablo 75

Arac Kullanim i¢cin Tanimlayier Bilgiler Tablosu

Ara¢ Kullanimm

Ortalamanin 95%
N | Ortalama Std. Std. Giiven Arahg Minimum | Maximum
Sapma Hata -
Alt Smmir | Ust Simir

50-500 tl 45 3,1333 1,10474 | ,16469 2,8014 3,4652 1,00 5,00

501-1000 tl 34 3,2059 1,08095 | ,18538 2,8287 3,5830 1,50 5,00

1001-2000 32 2,9375 1,16224 | ,20546 2,5185 3,3565 1,00 5,00
tl

2001-3000 73 3,0753 1,19219 | ,13954 2,7972 3,3535 1,00 5,00
tl

3001-4000 44 3,4432 1,26314 | ,19043 3,0592 3,8272 1,00 5,00
tl

4001-5000 39 2,9231 1,21145 | ,19399 2,5304 3,3158 1,00 5,00
tl

5001- + tl 94 2,8989 1,21721 | ,12555 2,6496 3,1482 1,00 5,00

Toplam 361 3,0651 1,18991 | ,06263 2,9419 3,1883 1,00 5,00

Tablo 75’te ara¢ kullanimi i¢in tanimlayici bilgiler tablosuna yer verilmistir.
Tablo 76
Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi (Ara¢c Kullanimi)
Levene .
istatistigi df df2 Sig.
Ortalamaya gore 334 354 919
Medyana gore ,389 354 ,886
Arag .
Kullanimi Diizeltilmis df ile Medyana 389 347 021 886
gore ! ' '
Kesilmis ortalamaya gore ,332 354 ,920
Levene istatistiginin (0,334) p degeri 0,919>0,05 olup dolayisiyla varyans

esitligi saglanmisgtir. Bu ANOVA tablosuna gecilebilirligi gostermektedir.
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Tablo 77
Anova Tablosu (Ara¢ Kullanimi)

Ara¢ Kullanim

Kareler Toplami Df Olliz{::ﬁ;m F Sig.
Gruplar arasinda 11,084 6 1,847 1,311 251
Gruplar i¢inde 498,637 354 1,409
Toplam 509,720 360

Burada F degeri 1,311 ve p degeri 0,251°dir. Bu durumda 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilir ve gelir gruplarinin ara¢ kullanimi degiskeni

tizerinde bir farklilik yaratmadigi sonucuna varilmaktadir.

Genel itibariyle gelinen bu noktaya kadar elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir:

Arastirmada kullanilan ankette, literatiirde yer alan 50 soruluk Bes Biiyiik
Faktor Kisilik Ozellikleri, yesil pazarlama farkindaligim 8lgiimleyebilmek amaciyla 30
sorudan olusan Ekolojik Blingli Tiiketici Davranis1 6lgegi, 4 soruluk satin alma niyeti

Olcegi ve demografik sorular yer almaktadir.

Analizde 18 yas tlizeri 361 kisi yer almistir. Analize katilanlarin 213’1 (%59)
kadin ve 148’1 (%41) erkektir. Calismada 6lgek sorularma oncelikli olarak Cronbach’s
Alpha degeri ile giivenilirlik testi yapilmustir. Sirasiyla bes biiylik faktor kisilik
ozelliklerinin 0,902; ekolojik bilingli tiiketici davranisinin 0,945; satin alma niyetinin
0,948 olarak giivenilirlik degerleri bulunmustur. Bu degerler oOlceklerin giivenilir

bulunmasi ve analize devam edilmesi i¢in yeterlidir.

Daha sonra c¢ok fazla soru ile ¢alismanin zorlugundan faktor analizi ile uygun
sekilde gruplanarak yeni degiskenler olusturulmustur. Cikan faktorler igin tekrar
Cronchbach’s Alpha degerleri ile gilivenilirlikleri test edilmistir. Giivenilirlik degerleri,
faktor yiikleri ve aciklayicilik oranlart g¢alismanin iceriginde tablolar aracilifiyla
belirtilmistir. Bes Biiyiikk Faktér Kisilik Ozellikleri’nin “Duygusal Dengelilik*,

“Uyumluluk”, “Sorumluluk”, “Disa Doniikliiliik” ve “Zeka-Hayal Glicii” olmak tizere 5
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; Ekolojik Bilingli Tiiketici Davramgmin “Uriin Satin Aliminda Duyarlilik”, “Enerji
Tasarrufu”, “Geri Doniisim” ve “Ara¢ Kullanimi1” olmak iizere 4 faktérden olustugu
goriilmektedir. Satin Alma Niyeti Olgegi ise tek bir faktdre indirgenmistir. Analizin bu
asamadan sonraki kismina bu faktorler kullanilarak devam edilmistir. Bulunan her bir
faktor icin tekrar Cronbach’s Alpha degeri ile giivenilirlige bakilmistir. Daha sonra
analiz kisminda verilen hipotezler dogrultusunda hipotezlerin sahip oldugu igerige
uygun olarak ¢esitli analizler yapilarak isleme devam edilmistir. Bu dogrultuda birinci,
ikinci ve tiglincii hipotezler i¢in korelasyon ve regresyon analizleri yapilmis; dordiincii,
besinci, altinc1 ve yedinci hipotezler bagimsiz gruplar arasindaki farka dayali oldugu
icin iki bagimsiz grup igeren cinsiyet ve medeni duruma iligskin hipotezlerde bagimsiz
gruplar t testi yapilmis olup, ikiden fazla bagimsiz grup igeren egitim diizeyi ve gelir

durumunu igeren hipotezlerde ise tek yonlii anova analizi yapilmistir.

Satin alma niyeti tiizerinde yesil pazarlama farkindaliginin etkisi olup
olmadigin1 gérmek i¢in satin alma niyeti ile ekolojik bilingli tiiketici davranisi igin
bulunulan faktorlerin iliskisi incelenmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore satin
alma niyeti, Uiriin satin aliminda duyarhilik, enerji tasarrufu, geri doniisiim ve arag
kullanim1 ile pozitif yonde iliskili c¢cikmistir. P degerinin (sig.) 0,000 olmast Hg
hipotezinin red edilerek, yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti {izerinde
anlaml bir etkisi oldugunu gostermistir. Modelin katsayilar1 incelendiginde {irlin satin
aliminda duyarlilik ve enerji tasarrufunun etkisi oldugu goriilmiis ve modele sabit
katsay1 ile birlikte bu faktorler alinmistir. Bu durumda yesil iiriinleri satin alma
niyetinde Uiriin satin aliminda duyarhilik (liriinlerin ¢evreye zararli olup olmadigina
iliskin duyulan hassasiyet vb.) ve enerji tasarrufu etkilidir. Ekolojik bilingli tiiketici
davranig1 faktorlerinin satin alma niyetini agiklama orami %46,6 ‘dir. Bu sonug, s6z
konusu {irtinleri inceleyen, bu iriinler konusunda hassasiyeti yiiksek olan ve enerji
tasarrufu yapan, enerji kaynaklarii dikkatli kullanan kisilerin yesil iirlinleri satin alma

ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Ikinci hipotezle birlikte kisilik ozelliklerinin yesil pazarlama farkindaligina
etkisiyle ilgili test asamasina gelindiginde birden fazla bagimli degisken karsimiza

cikmistir. Yesil pazarlama farkindaliimi 6lgmek i¢in kullanilan “Ekolojik Bilingli
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Tiiketici Davranig1” dlgegi iirlin satin aliminda duyarlilik, enerji tasarrufu, geri doniisiim
ve ara¢ kullanimi olarak 4 faktore ayrilmisti. Buradan hareketle bes bliyiik faktor kisilik
Ozelliklerinin duygusal dengelilik, disa doniiklilik, uyumluluk, sorumluluk ve zeka-
hayal giicii faktorleri ile ekolojik bilingli tiiketici davranisi 6l¢eginin tiim faktorleri igin
bir inceleme gerceklestirilmistir. Korelasyon analizine bakildiginda iiriin satin aliminda
duyarhilik ile duygusal dengelilik, uyumluluk ve sorumluluk arasinda pozitif yonlii bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. Enerji tasarrufu ile uyumluluk ve sorumluluk arasinda
da pozitif yonlii bir iliski vardir. Yine geri doniisiim ile uyumluluk ve sorumluluk
pozitif yonlii bir iligkiye sahiptir. Ara¢ kullanimi ile uyumluluk arasinda da pozitif
yonli bir iligki vardir. Regresyon analizinde de her faktdr i¢in yapilan incelemelerde
genel itibariyle kisilik 6zelliklerinin yesil pazarlama farkindaligi iizerinde etkili oldugu
goriilmiistiir. Uriin satin aliminda duyarhlik iizerinde zeka-hayal giicii haricindeki diger
tim faktorler etkilidir. Kisilik 6zellikleri faktdrlerinden uyumluluk ise yesil pazarlama

farkindaliginin tiim faktorleri tizerinde etkili ¢ikmistir.

Kisilik ozellikleri disinda demografik oOzelliklerin de yesil pazarlama
farkindalign tizerindeki etkisine bakilmistir. Yas enerji tasarrufu fizerinde -etkili
cikmistir. Denklemine baktigimizda insan, yasi arttikca daha cok enerji tasarrufuna
yonelmektedir seklinde bir yorum getirilebilmektedir. Yine yesil pazarlama farkindalig
konusunda kadinlar ve erkekler arasinda arasinda bir fark olup olmadigina bakildiginda,
kadinlar ve erkekler arasinda yesil pazarlama farkindaligi acisindan fark yoktur
sonucuna varilmigtir. Medeni durumla iligkili olarak evli ve evli olmayanlar arasinda
yesil pazarlama farkindaligi konusunda bir fark olup olmadigina bakildiginda bu
konuyu yesil pazarlama farkindaliginin her bir faktorii i¢in ayr1 ayr agiklamakta fayda
goriilmektedir. Bu dogrultuda {iriin satin aliminda duyarlilik, enerji tasarrufu ve arag
kullanim1 konularinda evli ve evli olmayanlar arasinda bir fark bulunmamis ancak evli
olmayanlar, evli olanlara gore geri doniisim konusunda farkli davrandigi sonucuna
ulagilmistir. Ortalama degerlerine baktigimizda evli olanlarin geri doniisiim yapmaya
daha yatkin olduklar1 goriilmektedir.Yesil pazarlama farkindaligi agisindan egitim
gruplari arasinda ise bir farklilik bulunmamistir. Yine gelir gruplarinin yesil pazarlama
farkindaliginin her bir faktorii icin baktigimizda iirlin satin aliminda duyarhilik

konusunda bir farklilik gdstermedigi sonucuna varilmistir. Enerji tasarrufu konusunda
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gelir gruplart arasinda anlamli fakat birbirine ¢ok yakin kiigiik farklar tespit edilmistir.
Geri doniisim ve ara¢ kullanimi agisindan ise gelir gruplar1 arasinda bir fark tespit
edilmemistir. Belirtilmelidir ki demografik 6zellikler i¢cin daha yliksek sayilarda

homojen gruplarla ¢alisilarak daha kesin yorumlara ulasilabilir.

Tablo 78
Hipotezlere Iliskin Sonu¢ Tablosu
Hipotezler Alt Hipotezler SONUC
Hi: Yesil pazarlama farkindaliginin satin o H,
alma niyeti iizerinde anlamh bir etkisi vardir. Satin Alma Niyeti Hy Kabul Kabul
Uriin Satin Aliminda
Duyarlilik Hza Kabul
H,: Kisilik 6zelliklerinin yesil pazarlama Enerji Tasarrufu H,s Kabul H,
farkindalig iizerinde anlaml bir etkisi vardir - Kabul
Geri Dontisim H,c Kabul
Arag¢ Kullanimi H,p Kabul
Uriin Satin Aliminda
Duyarlilik Haa Red
Hs: Yas yesil pazarlama farkindalig: lizerinde Enerji Tasarrufu Hag Kabul Hs
etkilidir. ; Kabul
Geri Dontisiim Hsc Red
Ara¢ Kullanimi Hsp Red
Uriin Satin Alminda
Duyarlilik Haa Red
H,: Kadmlar ve erkelfler arasinda yesil Enerji Tasarrufu H.s Red H, Red
pazarlama farkindalig1 agisindan fark vardir -
Geri Dontisiim Hyc Red
Ara¢ Kullanimi H.p Red
Uriin Satin Aliminda
Duyarlilik Hsa Red
Hs: Egitilri gruplar arasinda yesil pazarlama Enerji Tasarrufu Hsg Red H. Red
farkindalig1 agisindan fark vardir. -
Geri Doniisiim Hsc Red
Ara¢ Kullanimi Hsp Red
Uriin Satin Alminda
Duyarlilik Hea Red
He: EVli ve bekar arasinda yesil pazarlama Enerji Tasarrufu Hes Red He
farkindalif1 agisindan fark vardir. - Kabul
Geri Doniisiim Hgc Kabul
Ara¢ Kullanimi Hgp Red
Uriin Satin Aliminda
Duyarlilik Hia Red
H7: Gelir gruplar arasinda yesil pazarlama Enerji Tasarrufu H,s Kabul H-
farkindalif1 agisindan fark vardir. - Kabul
Geri Dontisiim H.c Red
Ara¢ Kullanimi H.p Red
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SONUC ve ONERILER

Tiim canlilar i¢in yasam kaynagi olan ¢evre, yasadigimiz yiizyilda teknolojik
geligsmeler, endiistriyel faaliyetler, artan niifus ve bilingsiz kullanimlarin sonucunda
tahrip edilmistir. Son yillarda bu tahrip ile birlikte alarm vermeye baslayan cevre,
insanligin dikkatini ¢ekmeyi bagarmistir. Bunun sonucunda tiim insanligin ayni gemide
oldugu gercegiyle birlikte ¢cevre ve diger canlilar ile insanoglunun gelecegi i¢in harekete
gecilmeye baslanmistir. Tiiketicilerin birgogu daha dikkatli olmaya baglamis ve
tilketimlerini ¢evreyi diisiinerek yeniden diizenleme yoluna gitmislerdir. Geri doniisiime
Oonem verilmeye baslanmis, zararl atik olusturan iiriinlerden vazgegilmistir. Degisen
tikketici davraniglariyla birlikte firmalar da degisime zorlanmistir. Artik isletmeler
tiretim faaliyetlerinde ¢evre faktoriinii gézetmeye baslamistir. Hammaddelerini geri
donistiirtilebilir maddelerden se¢gmeye baglamis, iiretim siireglerini de geri doniigiime
uygun olarak diizenlemislerdir. Sadece iiriinlerde degil bahsedildigi iizere tim siiregte,
enerji kullanimlarinda, ambalajlama faaliyetlerinde de duruma uyum saglanmaya
calisilmaktadir. Bu faaliyetlerle birlikte ortaya ¢ikan yesil pazarlama anlayisiyla birlikte
reklam politikalari, sosyal sorumluluk projeleri gibi yapilan pazarlama faaliyetleri de bu

anlayis etrafinda sekillenmeye baglanmigtir.

Daha onceki boliimlerde de belirtildigi tizere; Dahlstrom (2011, s.5) ‘a gore
yesil pazarlama, duyulan ekolojik endiseyle birlikte duyarli ve sorumlu bir tavir
igerisindeki tiim unsurlarin tiiketim, tiretim, dagitim, tutundurma, destekleme ve iiriin

iadesine yonelik biitiin ¢gabalarinin ortak adidir.

Son donemlerde ortaya ¢ikan ve hayatimiza hizla giren yesil pazarlama anlayist
arastirmalara da konu olmustur. Arastirmacilar yesil pazarlama anlayisini incelerken
farkindaligi, iliskide oldugu diger davranis tiirleri, etkilendigi ve etkiledigi alanlar1 da

arastirma kapsamlarina dahil etmistir.

Calismanin bir diger ayagim olusturan Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri
giintimiize kadar gelen, kisiligi bes boyutta ele alan yenilik¢i bir kuramdir. Aldig1 ismin
aksine insanlar1 gruplamaktan kagman, kisilik boyutlar1 etrafinda kisileri farklh

noktalarda konumlandiran bilimsel bir 6lcektir.
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Bu arastirmada da yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi psikoloji literatiiriinde de yer alan Bes Biiyiik Faktor Kisilik Ozellikleri de
kullanilarak  incelenmistir. Daha acik belirtmek gerekirse yesil pazarlama
farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde demografik o6zellikler ve kisilik

ozelliklerinin etkisini gébrmek amaglanmaistir.

Calismanin  sonuglarimi  degerlendirdigimizde yesil {irin satin  alimim
desteklemek igin yesil pazarlama farkindaliginin artirtlmasi gerektigini gormekteyiz. Bir
baska deyisle satin alma niyetini yesil pazarlama farkindalig: etkilemektedir. Daha once
yapilan gerek literaratiir taramalarinda gerekse yapilan arastirmalarda bu konu ele
almmis ve genelde benzer sonuglar elde edilmistir. Yesil pazarlama farkindaligi i¢in
yapilan ¢alismalar arttikca bundan etkilenen satin alma niyeti ile birlikte yesil {iriin satin
alimina talep yiikselecek ve tiiketicilerin durumunu goren firmalar da tiretimi artiracak,
stireclerini ¢evreye duyarli bir sekilde diizenleme yoluna gideceklerdir. Kisilik
ozellikleri ile ilgili olarak ise genel itibariyle yesil pazarlama farkindalig iizerinde etkili
oldugu sdylenilebilmektedir. Ozellikle yesil pazarlama farkindalig1 iizerinde uyumluluk
faktoriiniin etkisi oldukga goriiliir diizeydedir. Uyumlu kisiler ¢evrelerine her anlamda
uyum gosterdigi gibi yesil pazarlama farkindaligi konusunda da 6ne ¢ikmaktadir. Yine
iriin satin aliminda duyarlilik konusunda duygusal dengeye sahip, uyumlu ve
sorumluluk sahibi bireylerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Enerji tasarrufu yoluna giden ve
geri donilisiime 6nem veren kisilerin uyumlu ve sorumluluk sahibi bireyler olduklari
sOylenebilir. Ara¢ kullaniminda tasarruf s6z konusu oldugunda bu konuda da uyumlu
bireylerin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Demografik degiskenlerin  etkisi
yorumlanmak istenildiginde ise Oncelikle yas faktorii karsimiza c¢ikmaktadir. Yasi
biiylik olan bireyler enerji tasarrufu konusunda daha ¢ok hassasiyet gostermektedir.
Erkek ve kadinlar arasinda yesil pazarlama farkindalig: agisindan bir fark bulunamamais,
beklenilenin aksine egitim gruplari arasinda da bir farkliliga rastlanmamistir. Uriin satin
aliminda duyarlilik, enerji tasarrufu ve ara¢ kullanimi konularinda evli ve evli
olmayanlar arasinda c¢ok biiyliik bir fark bulunmamis ancak evli olmayanlarin, evli
olanlara gore geri doniisiim konusunda farkli davrandigi sonucuna ulasilmistir. Gelir

gruplar1 agisindan {iriin satin aliminda duyarlilik, geri donilisim ve ara¢ kullanimi
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konusunda bir farklilik tespit edilmemis ancak enerji tasarrufu konusunda anlamli fakat

kiictik farkliliklar bulunmustur.

Arastirmanin sonuglar1 bu sekilde olup, genel olarak bakildiginda aragtirmanin
literature farkli iki alani birlestirici 6zelligiyle yapacagi katkinin 6nemli olacagi
kanaatinde bulunulmaktadir. Yesil pazarlama farkindaligina farkli bir bakis agisiyla
yaklasilmak amaclanmistir. Yine arastirma calisilan bir konu olan yesil pazarlama
farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisini ¢ikan sonuglar itibariyle pekistirme
gorevi gormektedir. Ancak onceki boliimlerde verilen kisitlardan dolayr ¢ikan sonuglari
genele yaymak yorumlanabilir bir konudur. Bu sebeple belirtildigi iizere daha homojen
gruplarla c¢alisildiginda daha keskin sonuglara varilabilecegi soylenebilir. Burada
homojen gruplardan kast edilen yas, cinsiyet gibi demografik 6zelliklerin esit olacak
sekilde toplanmasidir. Bu ¢alismada grup ozellikleri i¢in ayr1 bir kisit gézetilmeden
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmaistir.
Eldeki veriler bir bakis a¢is1 kazandirmak adina degerlendirmeye alinip, analiz edilse de
daha net ve genel bir sonuca varilabilmesi igin belirli kisitlar gozetilerek verilerin

toplanmas1 gerekmektedir.

Bu caligmanin sahip oldugu tiim o6zelliklerle literatiire farkli bir bakis acisi
katacagr ve sonraki c¢alismalar i¢in kaynak niteligi goOrecegi, aym zamanda

aragtirmacilar i¢in yol gosterici olacagi diisliniilmektedir.
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EK 1: ANKET FORMU

EKLER

ANKET FORMU

BES BUYUK FAKTOR KIiSIiLIK OZELLIKLERINE GORE YESIL
PAZARLAMA FARKINDALIGININ SATIN ALMA NiYETi UZERINE ETKIiSi

Sayin Katilimci,

Bilimsel bir arastirma i¢in kullanilacak olan bu ankete konu olan arastirmanin amaci,
yesil pazarlama farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesi ve bu
farkindaligin kisilik 6zelliklerine gore degiskenlik gosterip gostermediginin tespit

edilmesidir.

Formda arastirmaya yonelik c¢esitli ifadeler bulunmakta olup, bu

ifadelerden sizin i¢in en uygun olan1 isaretlemeniz beklenmektedir. Vereceginiz bilgiler
gizlilik esasinda degerlendirilecek olup, sadece akademik amaglarla kullanilacaktir.
flginiz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimla
Derya Oztiirk

BIRINCIi BOLUM

* Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

KATILIM DUZEY1 Ne
Kesinlikle Katihyorum Kesinlikle
. Katilmiyorum Katilmiyorum Ne Katilyorum Katiliyorum
IFADE 2) Katilmiyorum 4)
) & 5)

1. Toplantilarin

gozdesiyimdir.
2. Bagkalarma pek ilgi

duymam.
3. Her zaman

hazirlikliyimdir.
4. Kolayca kendimi bask1

altinda hissederim.
5. Kelime hazinem

zengindir.

6. Cok konugmam.

7. Insanlarla ilgilenirim.

8. Kisisel esyalarimi etrafta
birakirim.

9. Genelde rahatimdir.

10. Soyut fikirleri kavramakta
zorlanirim.

11. Insanlarin arasinda
kendimi rahat hissederim.

12. Insanlara hakaret ederim.
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KATILIM DUZEY1 Ne
Kesinlikle Kathyorum Kesinlikle
. Katilmiyorum Katilmiyorum Ne Katihyorum Katiliyorum
IFADE 2) Katilmiyorum (4)
) o (5)
13. Detaylara dikkat ederim.
14. Her seye endiselenirim.
15. Olaylar1 zihnimde
canlandiririm.
16. Arka planda kalmay1

tercih ederim.

17.

Bagkalarinin duygularini
anlayip paylagirim.

18.

Isleri karmakarisik
yaparim.

19.

Nadiren kendimi keyifsiz
hissederim.

20.

Soyut fikirlerle
ilgilenmem.

21.

Konugmayi genelde ben
baglatirim.

22.

Bagka insanlarin
problemleriyle
ilgilenmem.

23.

Isleri hemen hallederim.

24.

Kolayca huzursuz olurum.

25.

Miikemmel fikirlerim
vardir.

26.

Soyleyecek cok seyim
yoktur.

27

. Yumusak kalpliyim.

28.

Genelde esyalar1 yerlerine
koymay1 unuturum.

29.

Moralim ¢abuk bozulur.

30.

Hayal giiciim kuvvetli
degildir.

31.

Toplantilarda degisik
insanlarla konusabilirim.

32.

Aslinda bagkalartyla pek
ilgilenmem.

33.

Diizeni severim.

34.

Ruh halim ¢ok sik degisir.

35.

Olaylar1 anlamada
hizliyimdir.

36.

Dikkati kendi lizerime
¢ekmekten hoglanmam.

37

. Bagkalarina zaman

ayirrim.

38.

Gorevlerimden kagarim.

39.

Ruhsal dengem sik
degisir.

40.

Zor kelimeler kullanirim.

41

. Ilgi odag1 olmaktan

rahatsizlik duymam.

42.

Bagkalarinin duygularin
hissederim.

43.

Bir plan takip ederim.

44.

Cabuk rahatsiz olurum.

45.

Olaylar tizerinde
diisiinerek vakit gegiririm.
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KATILIM DUZEYI Ne
Kesinlikle Katilryorum Kesinlikle
. Katilmvorum Katilmiyorum Ne Katihyorum Katihvorum
iFADE N ) Katilmiyorum @) Y
€y 3) 5)

46. Yabancilarin arasinda
genelde sessizimdir.

47. Insanlari rahatlatirim.

48. Isimde titizimdir.

49. Cogu zaman kendimi
keyifsiz hissederim.

50.Fikirlerle doluyumdur.
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IKiNCi BOLUM

* Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

KATILIM Ne
DUZEYi | Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum @) Ne @) Katiliyorum
Q Katilmiyorum (5)
iIFADE (3)
1.Smurlt

kaynaklardan
yapilmis veya sinirlt
kaynaklar1 kullanan
iirtinleri az
kullanmakta bilingli
bir ¢caba gosteririm.

2.Daima elektrikli
esyalari (bulasik
makinesi, camagir
makinesi, kurutucu
gibi) sabah 10’dan
Once veya aksam
10°dan sonra
kullanmaya
calisirim.

3.Asir1 paketli
iriinleri satin
almam.

4 Imkan oldugunda,
daima kirlilige en az
sebep olan tirlinleri
segerim.

5.Cevreye zarar
verme potansiyeline
sahip oldugunu
anladigim iirtinleri
satin almam.

6.Ekolojik
sebeplerden
anahtarli(kurmali)
driinler kullanirim.

7.Ev ¢opilim igin
geri donlisim
merkezlerini veya
cesitli dontistim
yollarmi kullanirim.

8.Kagit tirtinleri
dontigiimli kagittan
yapilmis olanlardan
almaya 6zen
gosteririm.

9.Camasirlarim igin
diisiik fosfatl
deterjanlari(veya
sabun) kullanirim.
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KATILIM Ne
DUZEYI Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum @) Ne ) Katillyorum
1) Katilmiyorum (5)
iFADE (3)

10. Cevreye zarar
veren tiriinleri satin
almayan arkadag ve
aile iiyelerine
sahibim.

11.Daha az kirlilik
yaratan {irlinler
satin alirim.

12.Ayserol(Sprey/
Sprey tiipii)
kaplardaki {irlinleri
almam.

13.Miimkiin
oldukga tekrar
kullanilabilir
kaplardaki paketli
drtinleri alirim.

14.Uriin satin
aldigim zaman,
daima diisiik kirlilik
yaratan {rtinleri
alinm.

15.1ki aym iriin
arasinda se¢im
yapmam
gerektiginde
cevreye ve diger
insanlara en az zarar
vereni satin alirim.

16.Cevresel olarak
sorumsuz olan
firmalarin iriinlerini
almam.

17.Dontlisiimli
kagittan yapilan
tuvalet kagidini
alirim.

18.Kagit mendil
gibi Uriinlerimi geri
doniistimlii kagittan
yapilmis olanlardan
alirim.

19.Geri
dontistiiriilmiis
kagittan yapilmis
havlu kagit alirim.

20.Geri
doniistiiriilebilir
iirtinleri satin
almaya caligirim.
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KATILIM Ne
DUZEYI Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum @) Ne ) Katillyorum
1) Katilmiyorum (5)

iFADE (3)
21.Yabanci yaglar
(petrol)
kullanimimizi
azaltmak icin ,
olabildigince
aracimizi az
kullanirim.

22.Cevreye zarar
veren ev esyasl
almam.

23.Enerji tasarrufu
i¢in aracimi
olabildigince az
kullanirim.

24.Enerji tasarruflu
elektrikli ev aletleri
almaya calisirim.

25 Kullandigim
elektrik miktarini
azaltmak igin ¢ok
ugragirim.

26.Diger markalara
gore daha az
elektrik tiiketen
elektrikli ev esyalari
satin alirim.

27.Evimdeki
ampulleri elektrigi
muhafaza etmek
i¢cin daha diigiik
voltajdakilerle
degistiririm.

28.Pahali ama enerji
tasarruflu
lambalardan alirim.

29.Genellikle
toplum tizerindeki
etkisinden bagimsiz
olarak en diigiik
fiyath {irlinleri satin
alirim.

30.Enerjiyi
korumak i¢in
yiiksek tasarruflu
lambalar1 satin
alirim.
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UCUNCU BOLUM

* Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

KATILIM
DUZEYI

iFADE

Kesinlikle
Katilmayorum

M

Katilmiyorum

O]

Ne
Katillyorum
Ne
Katilmyorum

©)]

Katiliyorum

(4)

Kesinlikle
Katiliyorum

®)

1.Yesil, gevreye
duyarli iiriinleri
satin almaya devam
edecegim.

2.Yesil, gevreye
duyarli Giriin satin
alim sayimi1
arttirmak igin
elimden geleni
yapacagim.

3.Yesil , gevreye
duyarli iiriin satin
alim sikligimi
arttirmak
niyetindeyim.

4.Aileme ve
arkadagslarima yesil,
cevreye duyarl
irtin satin
almalarini tavsiye
ediyorum.
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DORDUNCU BOLUM
*Liitfen asagidaki sorular1 yanitlayiniz.
1) Yasmiz? = .....
2) Cinsiyetiniz ?
[IKadin [JErkek
3) Egitim Durumunuz?
Oilkokul [JOrtaokul [Lise O Universite [ Yiiksek Lisans [ Doktora
4) Medeni Durumunuz?
LIEvli L1 Bekar 1 Dul /Bosanmis
5) Kisisel Gelir Durumunuz?
[150-500 TL [1501-1000 TL [11001-2000 TL [12001-3000 TL
[13001-4000 TL [J14001-5000 TL [15001- + TL
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