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YEMIN METNi

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Yesil Satin Alma Davramslarinin
Tiiketici Satin Alma Kararlann Uzerindeki Etkisi” adli c¢alismanm, tarafimdan
bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigmi ve
yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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YESIL SATIN ALMA DAVRANISLARININ TUKETICIi SATIN ALMA
KARARLARI UZERINDEKI ETKIiSi

Merve KOYUNCU

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Agustos, 2020

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Ahmet UYAR

Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin yesil iirlin konusundaki sosyal bilinglerini
belirleyerek bunun satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amag
cer¢evesinde; Birinci boliimde Pazarlama kavrammnin gelisimi ve yesil pazarlama
kavrami, ikinci boliimde ise tiiketici kavrami, yesil tiiketici satin alma davraniglar1 ve
karar siirecleri literatiir incelemeleriyle agiklanmistir. Ugiincii boliimde ise yesil satin
alma davramslarinm tiiketici satmn alma kararma etkisini 6lgmek amaciyla Izmir ilinde
yasayan 478 tiiketiciyle bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Anket sonuglar1 SPSS 22.0 ve
LISREL 10.1 programi kullanilarak Faktdér Analizi, Anova ve T-testleriyle yapisal
esitlik modellemesi analizlerine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglara gore yesil satin
alma davramismin ekolojik endise ve ekolojik ilgi faktorlerinden olumlu olarak
etkilendigi, ekolojik bilgi faktoriiniin ise yesil satin alma davranisi lizerinde bir etkisinin
bulunmadigi, buna gore de tiiketicilerin satin alma kararinin yesil satin alma
davranislarindan etkilendigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Satm Alma Davranisi, Tiiketici Satin Alma Kararlari, Yesil
Pazarlama, Yapisal Esitlik Modellemesi, Yesil Tiiketici.



ABSTRACT

THE EFFECT OF GREEN PURCHASING BEHAVIORS ON CONSUMER
PURCHASING DECISIONS
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August, 2020
Advisor: Asst. Prof. Dr. Ahmet UYAR

The purpose of this study is to determine the social awareness of consumers on
green products and to reveal its effect on purchasing decisions. For this purpose, In the
first part, the development of the marketing concept and the green marketing concept, in
the second part, the concept of the consumer, green consumer purchasing behaviors and
decision processes are explained with the literature reviews. In the third part, a survey
was conducted with 478 consumers living in Izmir province in order to measure the
effect of green purchasing behavior on consumer purchasing decision. The survey
results were subjected to Structural Equation Modeling analysis with Factor Analysis,
ANOVA and T-Tests using SPSS 22.0 and LISREL 10.1 program. According to the
results obtained, it was concluded that the Green purchasing behavior was positively
affected by the Ecological Concern and Ecological Interest Factors, and the Ecological
Knowledge factor had no effect on the Green purchasing behavior, and accordingly, the
consumers' purchasing decision was affected by the Green purchasing behavior.

Keywords: Green purchasing behavior, consumer purchasing decisions, green
marketing, structural equation modeling, green consumer.
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GIRIS

Medeniyetin baslangicindan bu yana kaynaklarin kitligindan dolayr doga
insanlar icin onemli bir kaynaktir. insanlar yiizyillardir doganmn tiirlii nimetlerinden
yararlanirken dogayi tahrip etmekten de geri kalmamistir. Atesin bulunmasi,
madenciligin yayginlagmasi, yerlesim alanlarinin giderek artmasi yavas yavas doganin
tahribatina yol agsa da Sanayi Devrimi neticesinde insanlik dogayla kendini bir biitiin
halinde gérme bakis acisindan siyrilip doganin nimetleri sonsuzmusgasina son hizla
kullanmaya devam etmistir. Bu kullanim, teknolojinin hizla gelisip insanlarin hayatmi
kolaylastirmay1 saglasa da neticesinde “Cevre Kirliligi” kavrami hayatimizda giderek
onemli bir etken haline gelmistir (Karabigak ve Armagan, 2004: 204). Cevre kirliliginin

cesitleri vardir. Bunlardan bazilar1 sunlardir:

Toprak kirliligi: Toprakta iiretim sirasinda yapilan kimyasal madde kullanimu,
her tiir atigin topraga karismasi, ¢ikan yanginlar sonucu topragin iizerinde olusan kiil

tabakalar1 gibi etmenler sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Hava Kkirliligi: Egzoz gazlari, fabrikalarin olusturdugu ve filtrelenmeyen zehirli
gazlar, artan sigara kullanimi, fosil yakitlarin ortaya ¢ikardigi zehirli gazlar sonucu hava
kirliligi olusur.

Su Kkirliligi: Fabrikalarin, evlerin ve Kkisilerin atiklarinin suya karigsmasi

sonucunda olusmaktadir.

Giiriiltii  kirliligi: Ozellikle bilyiik sehirlerde otomobil kullaniminin
yaygmlasmasi nedeniyle, ya da yer bazli bakilirsa insaatlarin c¢oklugu, eglence

mekanlarinin olusturdugu rahatsiz edici sesler giiriiltii kirliligini olusturmaktadir.

Radyoaktif kirlenme: Niikleer kullanimmin 6zellikle 2. Diinya Savasiyla
artmasi1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve ¢evre kirliligi ¢esitlerinin en tehlikelilerindendir.
Etkisi belki yilizyillar boyunca siirer ve etki alan1 boyunca toprak hava ve su gibi hayati
etmenlerin tiimiinii zehirler. Insanlar {izerindeki etkisi ise etkilenen kisinin 3-4 nesil

sonrasina bile tagmabilecek glictedir.

Cevre kirliligi faktorii 1960’lardan bu yana artarak devam etse de belki de bu
konudaki en 6nemli gelisme ozon tabakasindaki delinmeyle yasanmistir. Bu delinmenin

nedeni artan hava kirliligidir. Sonucunda ise “Kiiresel Isinma” kavramimin hayatimiza



girmesine sebep olmustur. Kiiresel 1sinmanin ortaya ¢ikmasiyla Greenpeace vb. sivil
toplum kuruluslar1 ortaya ¢ikmis ve biiyilk bir hizla faaliyete baslamislardir. Bu
kuruluslar sayesinde ise insanlar giderek bilinglenmis ve bu konuya duyarsiz kalamayan
bireyler toplumdaki doga bilincinin gelismesi amaciyla bir dizi faaliyeti tistlenmiglerdir.
Doganin insan hayatindaki 6nemini kavrayan bazi isletmeler ise bu noktada Once
kendilerini gelistirmeye odaklanmis ve doga dostu iiriinler tiretmeye baslamigtir. “Yesil
iiriin” kavrami da iste tam bu noktada olusmustur. Bu konuyla ilgili bazi1 diger
kavramlar ise; ¢gevreye duyarl isletmeler i¢in kullanilan “yesil isletme”, ¢cevreye duyarh
tiikketiciler icin kullanilan “yesil tiiketici”, yesil isletmelerin iirettigi yesil trilinlerin
topluma tanitilmasi amaciyla ortaya c¢ikan “yesil pazarlama” ve yesil tiiketicilerin yesil

iirlinleri satin alma konusunda sergiledigi “yesil satin alma davrams1” seklindedir.

Bu noktada ise bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin yesil iiriin konusundaki
bilinglerini belirlemek ve bu bilincin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini 6lgmektir.
Bu amaca yonelik olarak calismada yesil satin alma davranig1 faktorlerinden ekolojik
bilgi, ekolojik endise ve ekolojik ilgi faktorlerinin bireylerin satin alma kararlarina
etkisini Olgen bir anket calismasi yapilmistir. Verilerin analizinde ise yapisal esitlik

modellemesi, anova ve t-testlerine yer verilmistir.

Ilgili konu iizerinde yapilmis yerli ve yabanci bir¢ok arastirma mevcut olsa da
(Straughan and Roberts, 1999; Biner, 2014; Tamashiro vd., 2014; Atay, Korkmaz ve
Yildirim, 2017) spesifik olarak gida sektdriinde c¢alisilmasi, bu ¢alismanin iilkemizde
yapilmas1 ve analiz yontemi olarak yapisal esitlik modellemesini kullanmas1 sebebiyle
literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir. Yine arastrmanm Tiirkiye’de ve
iilkemizin 3. biiyiik sehri olan Izmir’de yasayan 478 tiiketiciyle yapilmas1 nedeniyle
isletmelere tiiketicilerin  bakis agisin1  yansitmast agisindan Onemli olacagi

diistiniilmektedir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMANIN GELIiSiMi VE YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

1.PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISIMi
1.1.PAZARLAMA KAVRAMI

Daha uzun bir gegmisinin oldugu malum olmasma ragmen, diinya {izerinde bir
arastirma sistemi olarak pazarlama, 1950’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’'nde
incelenmeye baslanmistir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2011: 7). Bu nedenle de
Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1935 yilinda yaptigi tanima gore pazarlama daha ¢ok,
iireticiden nihai tiiketiciye dogru iiriin ve hizmetlerin aktarimmin saglandigi bir isletme
faaliyeti olarak tanimlanmaktaydi. Fakat degisen ve gelisen giiniimiiz sartlarina gore
pazarlama kelimesi bunlardan ¢ok daha fazlasin1 akla getirmektedir. Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin 2007 yilindaki taniminda bu gelisimi fark etmek miimkiindiir
(Uner, 2009: 6-8):

“Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii igin deger ifade

eden onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi i¢cin bir dizi kurum ve
stiregten meydana gelen, orgiitler ve bireyler tarafindan yiiriitiilen bir faaliyettir”.

Buna gore 1935 yilindaki tanimda pazarlama kavrami daha yilizeysel ve
miisterinin {irlin hakkindaki fikir ve diisincelerine 6nem verilmeksizin gerceklesen bir
olgu olarak ele alinirken, 2007 yilindaki tanim incelendiginde pazarlama faaliyeti yillar
icerisinde isletmelerin miisteri odaklilik mantigina uygun olarak deger yaratma ve bu
degeri siirdiiriilebilir kilma amaciyla gerceklestirilen bir isletme faaliyeti olarak
algilanmaktadir. Bununla birlikte bu tamimda Onemi belirtilen noktalar1 soyle

maddelemek miimkiindiir (Somuncu, 2016: 5):
e Pazarlama, insanlarin ihtiyaglarinin ve isteklerinin giderilmesine yonelik bir
disiplindir.
e Pazarlama, farklilagsmay1 basitlestirmek ve gerceklestirmek amaci giider.

e Pazarlama birtakim insan faaliyetleriyle olusur.

e Pazarlama faaliyetleri bu konuda uzmanlasmis bireyler veya orgiit icinde bu

konuyla ilgilenen bir takim tarafindan gerceklestirilir.

e Pazarlamanin konusu; diisiinceler, iiriinler ve hizmetler olarak belirtilebilir.



Pazarlama faaliyetleri planh sekilde yiiriitiilmeli ve bu faaliyetlerin plana uygun

olarak yiiriitiiliip yiiriitiilmedigi denetlenmelidir.

Pazarlama kavrami yillar i¢cinde Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimindan

farkli olarak bir¢ok farkli yazar tarafindan ¢okca kez tanimlanmistir. Bu tanimlamalar

su sekilde siralanirsa:

Kotler’in (2001: 4°ten akt: Korucuk, 2019: 3) tanimina gore pazarlama; orgiitsel

amaglar1 yaratmak icin, hedeflenen pazarda belli farkliliklar gerceklestirmektir.

Crane’in (2002: 5) tanimina gére pazarlama; bir kurulus ile tiiketiciler arasindaki
alisverisi kolaylastrmak ve taraflar1 giivence altina almakla iligkili bir dizi

faaliyettir.

Mucuk ’un (1999: 3’ten akt: Celiloglu, 2014: 9) tanimina goére pazarlama;
tiikketici istek ve ihtiyaclarini belirlemeye ve isletmelerin hangi pazarda ve ne
sekilde basarili olacagini tespit ederek bu pazarlara uygun iiriin, hizmet ve

planlamay1 hazirlayip bunlar1 uygulamaya yonelik eylemlerin tamamidir.

Oztiirk’{in (2009: 3’ten akt: Kuzucu, 2018: 2) tanimma gdre ise pazarlama;
iiretim Oncesindeki planlamalardan baglayip, satis sonrasi destek hizmetlerine
kadar devam eden, iirlin, hizmet ve diislincelerin {retilmesi, fiyatlarinin
belirlenmesi, piyasada tutundurulmasi ve piyasanin ¢esitli noktalarma dagitimini

kapsayan miisteri odakli faaliyetler biitiiniidiir.

Bu tanimlardan da anlasildig1 lizere pazarlama yillar i¢inde biiyilik bir degisim ve

gelisim gostermistir. Bununla birlikte bu gelisim asamalar seklinde olusmus ve bir

asama digerinden de etkilenerek daha ilerlemis sekilde bir sonrakine de etki etmistir. Bu

asamalar1 su sekilde a¢iklamak miimkiindiir:

1.1.1.Uretim Anlayist

19. Yiizy1l ortalarinda ortaya c¢ikip, 1930’lu yillara kadar devam eden iiretim

yaklasiminda 6nemli olan sey, en ucuz sekilde tiretilen iirliniin makul fiyatlarla pazara

sunulmastydi. Isletmelerdeki yoneticiler c¢ogunlukla “ne iiretilirse o mutlaka

satilacaktir.” fikrine sahiptiler. Bu fikrin etkisiyle iiretilen {iriinler maliyeti en az olacak

sekilde planlanip iiretilmekte ve bu sayede isletmelerin kar marj1 en yiiksek seviyede

tutulmak istenmektedir. Zaten bu dénem, Birinci Diinya Savasi’nin oldugu ve ikinci



Diinya Savas1 6ncesindeki donemi de kapsadigindan pazarda {iriin sikintis1 da ¢ok fazla

yasanmaktaydi (Altunigik vd., 2011: 8)

Uretim anlayis1 doneminde sanayilesmenin yeni yeni ortaya ¢ikmasi, sektorlerin
cogunda rekabetin de az olmasi, bu anlayisin kabuliinii kolaylastirmistir. Henry Ford un
bu donemde yeni otomobil modeli Model T icin belirttigi “Siyah olmak kaydiyla
istediginiz rengi secebilirsiniz.” ifadesi, iiretim anlayigmni en iyi 6zetleyen ctimle olarak

kabul géormistiir (Altunisik vd., 2011: 8).
1.1.2.0riin Anlayisi

Bu donemde isletmelerin ve lretilen lriinlerin say1 ve gesitliliginin artmasiyla
arz- talep oram1 dengelenmeye baslamistir. Bu sayede tiiketiciler de iirlinleri kalitesi,
kullanmigliligi vb. sekillerde smiflandirarak kendilerine en uygun iirlinii segmeye
odaklanmislardir. Bu gercevede iiretim yapan isletmeler de iirlinleri sadece en ucuza mal
etmenin yeterli olmadigmi fark ederek, iriinlerinin kalitesini arttirarak, pazardaki
yerlerini saglamlastrmaya calismislardir. Fakat bunun nedeni tiiketiciler degil,
isletmelerin rakiplerinin Oniine gecme istegidir. Yani bu donemde isletmeler hala
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarmi geri planda tutmaktadirlar (Lancaster ve Massingham,

2011: 5).
1.1.3.Satis Anlayisi

Satis anlayisinin meydana ¢ikmasindaki asil sebep, arz miktarmin talep
miktarindan fazlalagsmasiyla {ireticilerin tiiketicileri {iriinlerine karst isteklerinin
olusturulmak istemelerine dayanir. Bu anlayista yine tiiketici istek ve ihtiyaclar1 geri
plandadir. (Lancaster ve Massingham, 2011: 10) Yani iireticiler, tiiketicilerin iirlinlerine
ihtiya¢ duyup duymadigina bakmaksizin sadece triinlerini satip kar elde etme amaci
giiderler. Isletmeler bu dénemde isletme iginde satiy ve pazarlamaya yonelik
departmanlar olusturarak, bu departmanlarin ¢ogu durumda saldirgan bir sekilde islerini
yapmalarint saglamistir. Bu agresiflik asil ama¢ olan satis yapmayi hizlandirmaya
yoneliktir (Kuzucu, 2018: 5). Bu donemdeki satis yapma anlayisini banka miisteri
temsilcilerinin {iniversitelerde ya da resmi kurumlarda kredi kart1 iglemi yapmaya
yonelik tiiketicilere yaptigi tanitimlara benzetmek miimkiindiir. Veyahut eski donemde
kap1 kap1 dolasarak satis yapan ve kendini pazarlamaci olarak tanitan kisilerin yaptigi

satis da bu donemdeki satis yapma stratejilerine drnektir.



1.1.4.Pazarlama Anlayis1

20. yizyilmn ikinci yarisi savaglarin sonlanmasi ve kiiresellesmenin artmasi
firmalarin pazara ve pazarlamaya farkli bir bakis agisi gelistirmesini saglamistir.
Bununla birlikte bireylerin tiiketim konusunda hizla artmakta olan bilinci de bu bakis
acisma katki saglayarak; iretici firmalarin, tiiketici ihtiyaclarint 6grenmek ve
iriinlerinde tiiketici istek ve ihtiyaglarna yonelik yenilikler iiretmeyi amaglamak
istemelerini saglamistir. Yani isletmeler pazarlarda basar1 kazanmanimn yolunun tiiketici

tatminini saglamak oldugunu kesfetmislerdir (Altunisik vd., 2011: 9).

Pazarlama anlayisina gore satis anlayisiin aksine satis yapilan {iriin miktarina
degil, iretilen iriiniin tiiketicinin ihtiyaglarini tatmin edilme miktarma odaklanilir.
Bununla birlikte, pazarlama kavrami zaman i¢indeki degisime paralel olarak siirekli
olarak gelisim gostermektedir. Buna gore pazarlama kavrami agisindan siirekli bir
iyilestirme ihtiyact s6z konusudur. Yani isletme ve firma sahipleri, tiiketicilerin
memnuniyetini saglarken tirettikleri iiriin ya da hizmetin isletmeye getirecegi fayday: da
diisiinmeli, bunun yani sira giris yaptig1 pazardaki toplulugun yasam tarzi, gelenek
gorenekleri, olaylara bakis agis1 gibi kavramlar1 da g6z oniinde bulundurarak buna
uygun pazarlama stratejileri gelistirerek basarilarmi = siirdiiriilebilir  kilmalidirlar

(Akdemir, 2018: 9)
2.YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

Kiiresel 1sinma, iklimlerin degismesi, artan cevre Kkirliligi gibi kavramlar
gliniimiizde siirdiiriilebilirlik kavraminin daha da 6ne ¢ikmasini saglamistir. Bu nedenle
cevreyi koruyup doganin giizelliklerini, doganin insanlara sagladig: tiim fayday1 gelecek
nesillere aktarabilmek ve sinirli kaynaklar1 en etkin sekilde kullanabilmek i¢in insanlar,

toplumlar, orgiitler ve devletler hep birlikte bir miicadele i¢ine girmistir.

Isletmeler, tiiketicilerin cevresel kaygilarini kendileri icin bir firsat olarak gériip,
sivil toplum orgiitlerinin baskilari, hitkkumetin ¢evreci politikalar1 ve diger rakiplerinin
etkisiyle dogayr korumaya yonelik uzun donem stratejileri gelistirme ve bunlari
kullanarak rekabette 6ne gecme yoluna gitmislerdir (Ozcan ve Ozgiil, 2019: 2). Bu
kapsamda bircok yeni kavram hayatimiza girmistir. “Yesil Pazarlama” da bu

kavramlardan biridir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) calistayinda (1975), pazarlamanm dogal

cevre lizerindeki etkisini incelemek i¢in akademisyenler, uygulayicilar ve kamu



politikas1 yapicilar1 bir araya getirilmistir. Bu calistayda yesil pazarlama faaliyetleri;
“cevresel kirlilik, siirdiiriilemez enerji tiiketimi ve enerji dist kaynaklarm tiikenmesi
konusundaki art1 ve eksi yOnlerinin incelenmesi” seklinde tanimlanmistir (Polonsky,
1994: 2). Yesil iirlin, ¢evre kirliligi yaratmayan, geri doniisiimii yapilabilen, dogal
kaynaklarin kullanimmi en aza indirgeyen iiriindiir. Yesil tiiketici, yesil triinleri
kullanmay1 ve tiiketmeyi diger iiriinlere tercih eden, dogay1 koruyan tiiketicidir (Kuduz,
2011: 2). Cevresel kaygisi olan kisiler, tiikketim aligkanliklarini farklilagtirarak, dogaya
zarar vermeyecek TUriinleri tercih ederek, bu kaygilarin1 tiiketim aligkanliklarinda

gostermektedir (Ozcan ve Ozgiir, 2019: 2).

Yesil pazarlamanin kisaca “Tiiketici kisi ve toplumlarin ihtiyaclarmin
karsilanmasma vesile olurken ayni zamanda dogaya verilen zararin minimuma
indirgenmesini saglayan faaliyetler dizisi” seklinde tanimlanmas1 miimkiindiir (S6nmez,

2014: 12).

3.GELENEKSEL PAZARLAMA VE YESIL PAZARLAMA ARASINDAKI
FARKLAR

Geleneksel pazarlama dogusu itibariyla tiiketim odaklhidir. Yani geleneksel
pazarlamada 6nemli olan tiiketicilerin daha ¢ok tiiketmesidir. Yesil pazarlamada ise
onemli olan nokta tiiketicilerin ihtiyaci kadar ve gereksiz atik yaratmadan tiiketim
yapmasidir. Geleneksel pazarlama iiriinlerinden daha ¢ok kar etmeyi amaglarken yesil
pazarlama ¢evre ve toplum sagligma en az derecede zarar verecek Uriinleri piyasaya
stirmeyi amagclar (Bellek, 2019: 20). Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama bakis
acis1 bakimindan bu yonden birbirinden ayrilir. Aralarindaki farklara diger yonlerden

bakacak olursak;
3.1.MALIYET ACISINDAN FARKLAR

Geleneksel pazarlamada iirlinleri kullanan tiiketicilerin daha ¢ok tiiketim
yapmasi istendigi i¢cin ham maddelerin dayanikli olmasi gerekmez. Bu nedenle ham

maddeler daha ucuza mal olabilecek, liriinii daha ucuza liretmek miimkiin olacaktir.

Yesil pazarlamada yesil iiriinlerin maliyeti, tiretim sekli ve ham maddelerin geri
doniisiimlii maddelerden yapilmasi gerektigi ve uzun siire dayanikli iriinler yesil

tirlinler olmasi gerektiginden dolay1 daha pahalidir (Turgul, 2009: 49-80).



3.2.REKLAM/TUTUNDURMA ACISINDAN FARKLAR

Geleneksel pazarlamada kullanicilar tiketime tesvik edilmelidir. Dolayisiyla
“statli sahibi olmak icin insanlar daha prestijli Grtinler kullanmalidir” imajli abartili

kampanyalar hazirlanir. Bunun i¢in de “moda” kavrami ortaya ¢ikmistir (Turgul, 2009:

49-80).

Yesil pazarlamada {riiniin esas ozellikleri diginda ekstra ozellikler yiikleyerek
yeni atiklar olusturulmaz. Bu nedenle kampanyalar da minimalist diizende hazirlanir ve

gerektigi 6lgiide kullanilir (Turgul, 2009: 49-80).

3.3.MARKALASMA ACISINDAN FARKLAR

Geleneksel pazarlamada marka tiliketicilerin gilivenini saglayan Onemli
kriterlerden biridir. Markalar “6zenti” ve “kisisellik” istegiyle pazarlanmaktadir. Buna
bagl olarak tiiketicilerin parasal giiciiniin ve saygmliginin arttigma inandirilarak daha

fazla tiiketim saglanir (Turgul, 2009: 49-80).

Yesil pazarlamada markalagirken tirtinlerin igerigi ve faydasinin sorgulanmasini
hedefler. Ayn1 zamanda bir kesimin digerinden iistiin olmas1 yesil pazarlamanin istegi
disindadir. Bireye sunulacak tatmin yerine toplumsal tatmini hedefler (Turgul, 2009:
49-80).

3.4 AMBALAJ ACISINDAN FARKLAR

Geleneksel pazarlamada ambalaj paketleri alabildigine renkli, siislii, dikkat
cekici olmalidir. Ambalaj ne kadar dikkat ¢ekici olursa tiiketici iirlinii alirken o kadar

tatmin olmus hissedecektir. Bu pahali hissettiren {iriinleri satin alan tiiketiciler 6zel

olduklar1 algisina kapilacaktir (Turgul, 2009: 49-80).

Yesil pazarlamada miimkiin oldugunca az, dogada en kisa siirede ¢dziinen veya
geri doniistiiriilebilir malzemelerle, kimyasaldan miimkiin oldugunca uzak ambalajlama

yapilmasi esastir. Satafattan uzak bir tasarim benimsenmelidir (Turgul, 2009: 49-80).
35KISISEL VE TOPLUMSAL FAYDALAR ACISINDAN FARKLAR

Geleneksel pazarlamada toplumsal fayda firmalarm ticari amaglariyla
catigacaksa g6z ardi edilebilir. Geleneksel pazarlamacilarin sorumlulugu kendi

tirtinleriyle smirhdir (Turgul, 2009: 49-80).



Yesil pazarlama yalniz g¢evresel sorunlarla degil, bir¢ok toplumsal sorunla
ilgilenerek bu konularda da toplumsal sorunlara katki saglamay1 hedefler (Turgul, 2009:
49-80).

4.YESIL PAZARLAMANIN GELIiSiMi VE EVRELERI

Cevreye olan ciddi duyarhilik yaklasik kirk senedir ortada olsa da asil
yogunlagma donemi 1986 yilinda yasanan ve tiim diinyaya biiyiik etkileri olan Cernobil
Niikleer Santralindeki biiylik patlama ve sonrasindaki niikleer sizint1 donemleridir. Bu
donemde insanlar kimyasal tepkimelerle elde edilen enerjilerin insanliga ve ¢evreye ne
kadar biiylik etkileri olabilecegini fark ettikten sonra, daha az zararli ve daha kolay
enerji iiretebilecek kaynaklara yonelmislerdir (Ozgelik, 2017: 16). Yesil standartlarn
tam olarak ortaya konmamig olmasi bu siireci zorlastirsa da “yesil pazarlama” zaman
icinde bliyiik gelismeler gostermistir.

Peattie (2001: 129) yesil pazarlamay1 3 farkli gelisim evresinde ele almistir.

Bunlar; “ekolojik pazarlama”, “cevreci pazarlama” ve “siirdiiriilebilir pazarlama” olarak

adlandirilir (Keles, 2007: 27; S6nmez, 2014: 16).
4.1 BIRINCI EVRE: EKOLOJIK PAZARLAMA

Bu evrede pazarlama ¢aligmalar1 ekolojik diizeni saglayacak sekilde yapilmistir.
Ekolojik pazarlama evresinde amac c¢evreye zararli Uriinlere gelisen bagimliligi
azaltarak g¢evreyi korumaktir (Uyar, 2019: 18). 60’larin sonlarinda ortaya ¢ikan bu
evrede kontrol edilemeyen niifus ve sanayi biiylimesinin ileride biiyiikk ¢evresel
problemlere yol acacagi, yasadigimiz diinyanmn da bir sonu oldugu ve bu sona
davranislarimizla hizlandirdigimiz donemin bazi kitaplarinda agiklanarak, halk bu

konuda bilin¢lendirilmeye ¢alisilmistir.

Bu evrede ekolojiye direkt olarak etki eden hava kirliligi, fazla petrol kullanima,
sentetik ve kimyasal ilaglama gibi 6zel c¢evre problemlerine deginilmis ve ¢6zim
aranmistir. Otomobil kullanimi ve petro-kimya sektorii de ayr1 bir problem olarak bu

evrede glindeme gelmistir (Bakar, 2015: 24).
4.2 IKINCI EVRE: CEVRECI PAZARLAMA

Bu evre 1980’lerde ortaya ¢ikmustir. Ik evrede gevresel etkisi ve somut iiriinleri

olan endiistrilere yogunlasirken ikinci evrede turizm, saglik vb. hizmet sektorlerinde



cevreciligi savunan bir anlayisin benimsenmesi en 6nemli farki olusturur (Bayramov,
2016: 10). Bu donemde yasanan pek c¢ok kazanin ardindan (1984- Bhopal Fabrikasi
Kazasi, 1986- Cernobil faciasi, 1989- Exxon-Vandez petrol tankeri kazasi, 1995- Ozon
tabakasindaki deligin kesfedilmesi vb.) insanlar ne kadar dikkatli olmas1 gerektigini ve
doganin ne kadar kirilgan olabilecegini anlamistir. Bu yilizden daha sonra
karsilasilabilecek problemlerin de 6nceden tahmin edilip daha ortaya ¢ikmadan bunlarla

ilgili 5nlem almanin gerekliligi ortaya konmustur (Ozgelik, 2017: 18).

Cevre sorunlarinin medya organlarinda da yer bulmasiyla halk cevreye karsi
daha duyarli hale gelmistir. Bu gelismelerin sonucunda bazi kavramlar ortaya ¢ikmistir.
Bu kavramlardan bazilar1 siirdiiriilebilirlik, temiz teknoloji, yesil tiiketici, rekabet

avantaji, eko- performans, ¢evresel kalite gibi kavramlardir.
4.3.UCUNCU EVRE: SURDURULEBILIR PAZARLAMA

Diinyada kesfedildikleri zaman tiikkenmeyecegi sanilan bir¢ok dogal kaynak,
Sanayi Devrimi’yle birlikte tiiketim hizina da bagl olarak biiyiik bir hizla kullanilmistir.
Bu hizli kullanim neticesinde bu kaynaklarin tiilkenmesi kag¢inilmaz olmustur. Bu
kaynaklarin yetersiz olusu insanlarin hayatimi da ciddi anlamda tehlikeye sokacagindan
bu kaynaklara bir alternatif iiretmek, dolayisiyla da ¢evre sorunlariyla ilgilenmek sart

olmustur (Erbil ve Babaogul, 2019: 3).

Doganin korunmasi ve kendini yenilemesi fikrini benimseyen “stirdiiriilebilirlik”
kavrami 1980’lerin basinda ortaya ¢ikmis ve 1987 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan
hazirlanan “Brundtland Raporu” olarak bilinen rapordaki modelin de etkisiyle hizla
gelismistir. Raporda yer alan iiretim ve tiiketimin devam etmesi, doganmn ve dogal
kaynaklarin gelecege birakilabilecek en az tahribatla birakilmasi, gelecekteki nesillere
daha iyi ve yasanabilir ortam1 birakmak ve onlarm hayat standardimi yiikseltmek i¢in
cevreyi koruyup kollamak gibi amaglar siirdiiriilebilirlik kavrami i¢in 6nemli olan su iki

ilkeyi ortaya ¢ikarmistir (Kuduz, 2011: 165):

e Diinya’daki kaynaklar1 bu kaynaklarin kendilerini yenileyebilecegi kadar ve

yenileyebilecegi hizla kullanmak.

e Insanlar tarafindan olusturulan atiklarin miimkiin oldugunca az ve geri

doniisime uygun atiklar olmasi (Peattie, 2001).

Bu ilkelere uygun olarak stirdiiriilebilirlik kavrami; dogay1 ve dogadaki varliklar:

simdi ve gelecekte korumak icin yapilmasi gereken eylemler olarak tanimlanabilir.
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Stirdiiriilebilirlik ~ kavrami  bazi  noktalarda  halen  tartisilmaktadir.
Stirdiiriilebilirligin saglanmast i¢in birgok farkli goriis One siiriilmiistiir. Ancak su
noktalarda siirdiiriilebilirligin gerekli oldugu ve bu konularda geleneksel pazarlamaya

kars1 tehdit olusturdugu su gotiirmez bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir:

Gelecek: Geleneksel pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, iireticilerin de
karlihgin1 arttrmayr amaglayan bir disiplindir ve cikarlar1 igin bunu “su anda”
yapmalidir. Yesil pazarlamanin ve siirdiiriilebilirligin ortaya koydugu “gelecek
nesillerin ihtiyaglarmi1 simdiki nesillerin ihtiyacindan iistiin tutma” amaci geleneksel
pazarlamaya biiylik bir kars1 koyma olarak algilanir. Ancak simdi iiretim ve tiiketim
yapilan sistemler gelecek nesillere aktarilamazsa gelecek nesiller icin bu ¢ok biiyiik

sikint1 yaratacaktir (Bayramov, 2016: 17).

Esitlik: Ulkelerin gelisme endekslerine baktigimizda en ¢ok gelisim gdsteren
iilkelerin sanayi alaninda iiretimin agirlikta olduklar1 goriilmektedir. Sanayilesmis
iilkeler de gelisime paralel olarak zenginlesmektedirler. Bununla birlikte diinyaya en
cok zehirli gaz salan, diinyay1 en ¢ok kirleten iilkelerin de yine sanayi alanindaki
iiretimlerin agirlikta oldugu bu iilkeler olmasi esitlikten uzak kalindigini kanitlamaktadir

(Kuzucu, 2018: 12).

Intiyaclara yapilan vurgu: Pazarlama kavramu tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini karsilama amaciyla ortaya ¢ikmistir. Buna ragmen giintimiizde tiiketicilerin
ihtiyaglarindan ¢ok isteklerine vurgu yapilarak, bunun {lizerinden pazarlama faaliyetleri
yiriitiilmektedir. Stirduriilebilirlik, kigilerin ihtiyaglarini isteklerinden daha 6n planda

tutmay1 amaglamaktadir (Ozcan ve Ozgiil, 2019: 6).
5.YESIL PAZARLAMANIN AMACI

Yesil pazarlamanin amaci ¢evreye zarar vermeyecek iiriinleri iireterek kisilerin
istek ve ihtiyaglarmi karsilamak olarak aciklanabilir. Siirdiiriilebilirlik kavraminin yesil
pazarlamayla bagdastiriimas1 bu amag sayesinde miimkiindiir (Unalds, 2016: 11). Diger
amaclar1 ise sOyle siralayabiliriz (Tirkes, 2008: 21; Giinay, 2017: 18; Uydaci, 2019:
112):

e Firmalarin sosyo-kiiltiirel, ekonomik, fiziksel durumlarinda bir denge

yakalayarak firmalarin ve toplumun ilerlemesini saglamak,

e Vadesi uzun, siirdiiriilebilir, nicelik yerine nitelige Onem verilen {riin ve

hizmetler yaratmak,
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o Isletme ve pazarlama teorilerinin ve bunlarin kullamldigi uygulamalarimn

biitiinsel bir yaklagimla ele alinmasi,

e Yeni tiketim yerleri olusturmak yerine var olan kaynaklarin en az sekilde

kullanilmasini saglamak,

e Dogal dengeyi koruyarak enerji tiikketimini minimuma indirmek ve kullan at

driinlerin tiretimini ve kullanimini smirlandirmak,

e Bireyleri ¢evre dostu tiriinlerin kullanimina tesvik ederek bu sayede topluma geri

dontistim bilincini asilamak.
6.YESIL PAZARLAMANIN TOPLUMSAL ACIDAN ONEMI

Yesil pazarlamanm nigin 6nem kazandigi sorusu oldukca basittir. Insanlar
diinyadaki siirsiz istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in diinyada kisitl ve kit kaynaklara
sahiptir. Yesil pazarlama bu smirli kaynaklarin nasil kullanildigmma bakarken hem
bireylerin hem de toplumlarm isteklerini yerine getirerek organizasyonun hedeflerine

ulagmasini saglar (Polonsky, 1994: 3).

Cevresel bozulmanin hizla artmasi ve kaynaklarin azliginin farkina varilmasi
toplumlar1 bilinglendirmistir. Bu biling, hiikkumetlerin de bu konuda 6nlemler almasina
ve ¢evrenin korunmasia yonelik hukuki kararlar alinmasini saglamistir. Toplumlarin
sosyo- ekonomik, Kkiiltiirel, politik faaliyetleri de goz Oniine alindiginda, tiiketim
aliskanliklarmnin yesil pazarlamanin dogusundan bugiine 6nemli gelismeler kaydettigini
sOylemek miimkiin olmaktadir. Yesil pazarlamanin gelisimine paralel olarak, cevre

dostu iirtinlerin kullanimmin daha da yayginlastirilmasi planlanmaktadir (Sert, 2017:
41).

Yesil pazarlamanin amagclar1 arasinda yer alan “gelecek nesillere daha giizel bir
diinya birakmak™” amac1 sayesinde, yesil pazarlamayla sadece simdiyi degil,

gelecegimizi de korumak miimkiin olacaktir.
7.YESIL PAZARLAMANIN ISLETMELER ACISINDAN ONEMIi

Giliniimiizde temiz ve kaliteli ¢evreyi yaratmak i¢in en dnemli etkenlerden biri
isletmelerdir. Isletmeler toplumun yesili korumaya ydnelik baskilarma ve hiikumetlerin
bu yondeki hukuki ¢aligmalarina uygun hareket etmelidir. Bu sayede sadece karlilik
degil; sosyal sorumluluk odakli da olduklarini tiiketicilere kanitlamis olacaklardir.

Dogaya dost iiretim merkezlerini kurmak, mesakkatli bir siire¢ olsa da bir kurulusun
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kendini “yesil igletme” olarak siniflandirmasi kendisini ne kadar doga dostu olduguna
bakilarak karar verilen bir olgudur. Bu yiizden eger bir igletme “yesil” olmak istiyorsa,
tedarik¢ilerinden tretim ve dagitim siireglerine kadar tiim noktalarda doga i¢in en az
zararl iirlinleri kullanmali, gerekiyorsa bazi siireglerde karini degil dogay1 korumayi 6n

planda tutmalidir (Kilig, 1999: 36-40).

Yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan bir igletmenin ¢evreyi korumak i¢in
irettigi ¢oziimler, isletmenin kendisinin bu konuda Oncii rolii iistlenmesini saglar. Bu
sayede daha taninir hale gelecek ve bunu bir reklam stratejisi olarak
benimseyebilecektir (Ondogan, 2018: 100). Bununla birlikte isletmenin i¢ ¢evresinde de
calisanlarini, tedarik¢ilerini, rakiplerini ve miisterilerini de bu konuda bilin¢lendirerek
isletmenin disinda da toplumu ve dolayisiyla ¢evreyi korumak i¢in biiyiik bir adim

atilmasma da onciiliik etmis olacaktir.
8.YESIL PAZARLAMA ASAMALARI

Yesil pazarlama dogas1 geregi pazarlamanin sadece iiriin gelistirme faktoriinii
diizenlemez. Uriiniin {iretimi, satis1, dagitim kanallari, tiiketicinin geri bildirimleri gibi
pek cok konuyla ilgilenerek bunlarin ¢evreye en az zarar verilecek sekilde
diizenlenmesine katkida bulunur. Bu baglamda yesil pazarlamanin dort asamasi
oldugundan bahsedilebilir. Bunlar sirasiyla; yesil hedefleme, yesil stratejilerin
gelistirilmesi, ¢evresel oryantasyon ve isletmeyi sosyal yonden sorumlu gormedir

(Uydaci, 2019: 140).
8.1.YESIL HEDEFLEME

Yesil tiiketicilere yonelik yesil tirtinlerin tasarlandigi ve iiretilmeye baslandigi
asamadir. Isletme yesil iiriin statiisiinde olmayan diger iiriinleri de iiretmeye devam
eder. Otomotiv endiistrisinde alternatif yakit teknolojisiyle ¢alisan yeni otomobillerin
tasarlanmasi, ¢evreye zarar vermeyen bez poset uygulamalart vb. bu asamaya 6rnek

olarak verilebilir (Celik vd., 2016: 280).
8.2.YESIL STRATEJILERIN GELISTIRILMESI

Bu asamada iiretim Onceki asamadaki gibi gergeklesse de isletme gevreyi
korumaya yonelik yeni stratejiler belirlemeye ve bu stratejiler dogrultusunda 6rnegin;
fabrika bacalarini filtrelemek, daha az atik elde etmek, geri doniistiiriilebilir atiklar1

dontistiirmek gibi 6nlemler alinmaya baslanir (Erdem, 2019: 17).
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8.3.CEVRESEL ORYANTASYON

Bu agama iiretimde koklii bir degisiklige gidilerek, yesil olmayan {iriinlerin
iiretiminin durduruldugu asama olarak karsimiza ¢ikar. Tiketicilerin talebi olsa dahi,
eski yesil olmayan tiriinlerin {iretimi birakilarak dogaya uyumlu yesil tirlinler isletmenin
kar noktasi haline gelir. Uriinlerde de siirekli olarak cevresel gereksinimlere uygun

sekilde degisikliklere gidilerek isletme kendini yeniler (Ozcan ve Ozgiil, 2019: 7).
8.4ISLETMEYI SOSYAL YONDEN SORUMLU GORME

Isletmeler yesillenirken sadece pazarlama departmaninda bu calismalar1 devam
ettirmekle kalmayip hukuk, halkla iligkiler, iiretim ve AR-GE departmanlarinda da bu
konuyla ilgili detayli ¢alismalarini devam ettirirler. Ayn1 zamanda diger toplumsal
sorunlarla da ilgilenmeye baslarlar. Yani isletme artik kendini ¢evreye karsi sosyal
yonden sorumlu olarak goriirler. Bu nedenle isletme yalniz ¢evresel haklarla degil, insan
haklari, ¢ocuk haklari, is¢i haklari, hayvan haklar1 gibi konularda da ilgili ¢alismalar1
yaparak sosyal sorumluluga katkida bulunurlar (Gedik, Kurutkan ve Cil, 2014: 6;
Uydaci, 2019: 141).

9.YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI

Yesil pazarlama stratejileri tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iliskinin daha
niteliksel bir boyutta ele alinmasma olanak tanir. Cevreci tiiketicilerin ihtiyaglarmin
karsilanmasi noktasinda, firmalar tiiketicilerin hem islevsel hem de cevreci hislerini
tatmin etmekle ylkiimlidiir. Cevreye olan zararin minimize edilmesini amaglayan bir
pazarlama faaliyeti miisteri ihtiyag¢larmi bu iki noktada karsilarken, isletmenin
cikarlarint da korumakla yiikiimlidiir. Bu nedenle bazi stratejiler gelistirilmistir

(Ozsagmaci, 2018: 947).

Ginsberg ve Bloom (2004: 80)° a gore tim isletmelerin tek basina
kullanabilecegi net bir yesil pazarlama stratejisi yoktur. Gelistirdikleri 4 farkl: stratejiyle
genel olarak ¢evreci ya da ¢evreci olmayan tiiketici tiplerine ulagsmaya odaklanmiglardir.
Bu stratejiler uygulanirken pazarm ve rakiplerin Ozellikleri detayli sekilde

arastirilmahidir (Celep, 2015: 138)
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Sekil 1.Yesil Pazarlama Stratejileri Matrisi

YUKSEK
SAVUNUCU ASIRI
YESILLER YESILLER
YESIL PAZAR
BOLUMLERININ
SURDURULEBILIRLIGI

EGiLiMLI SAKLI
YESILLER YESILLER

DUSUK

DUSUK  YESIL DUZEYIN FARKLILASTIRILABILIRLIGI YUKSEK
Kaynak: Uydact, (2019).

Egilimli Yesiller: iyi ve kurumsal isletmeler olmalarina ragmen, yesil
girisimlerini tanitmaya odaklanmak yerine ¢cevre dostu faaliyetlerle maliyetleri diisiiriip
verimliligi attirmay1 planlarlar. Yani yesil bir isletmenin gerekliliklerini yerine
getiriyorlarsa da bunun nedeni yasal zorunluluklara uymak amaciyla yaparlar. Genelde
uzun vadeli Onleyici ¢ozlimler ararlar fakat gelirin biiylik kismini yesil tiiketicilerden
kazanma fikri onlar1 etkilememektedir. Bu isletme tipinde yesil faaliyetlerini
duyurmanin kendilerine daha yiiksek standartlar uygulama konusunda baski kuracagi
diistincesi oldugu igin, bu isletmeler “yesil” o6zelliklerini vurgulayarak kendilerini

rakiplerinden farklilastirmay1 géze alamamaktadirlar (Uydaci, 2019: 144).

Savunucu Yesiller: Bu kesimdeki isletmeler yesil pazarlamay1 genelde bir kriz
anmda ya da rakiplere kars1 bir koz olarak kullanirlar. Yesil pazar boliimleriyle marka
imajmi gliclendirmeyi amaglarlar. Savunucu yesiller iiriinler konusunda rakiplerinden
farkli bir avantaj elde edemediklerinden ¢cogunlukla bu isletmelerin yesil isletme olarak
bilinirligi nadiren gergeklesir. Buna ragmen ¢evreyi koruma yoniindeki faaliyetlerini
stirekli olarak gerceklestirirler ve bu eylemlerinde samimidirler. Yine de fanatik bir
yesil savunucusu olmayi gereksiz israf olarak nitelendirmektedirler (Ginsberg ve

Bloom, 2004: 82).

Sakh Yesiller: Bu tip isletmeler projelerinde genellikle uzun vadeli
stirdiiriilebilir siireglere yatirim yaparlar. Parasal ya da parasal olmayan kaynaklarin
temel olarak alindig1 bu tip isletme faaliyetlerinde genellikle yesil pazarlamay: {iriin

temasinda miisterilerin ihtiyaglarimi karsilamak {izerine biiyiik bir rekabet avantaji
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olarak kullanirlar. Sakli isletmelerde dncelikli olan miisteriye sunulan faydadir, ¢cevresel

fayda ikinci planda kalir (Dinar, 2018: 16).

Asint Yesiller: Bu igletmeler kurulduklari an itibariyla yesil felsefeyi tiim
siireglerde ve tiim degerlerinde etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Uriin yasam déngiisii
stiregleri yesil olarak programlanmis ve siirdiiriilebilirlik = siirecleriyle tamamen
biitiinlesmis durumdadir. Hedef kitleleri yesil tiiketicilerden ve yesil pazarlardan olusur
ve daha ¢ok kiiciik pazarlarda ve butik magazalar araciligiyla satis yapmay1 tercih

ederler (Celep, 2015: 141).

10.YESIL PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE STRATEJILERIN
UYGULANMASI

Pazarlama karmasinin elemanlar1 olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim yesil
pazarlama karmasinda da kullanilmaktadir. Ancak geleneksel pazarlamanin aksine, yesil
pazarlamada iriiniin nasil kullanildigindan c¢ok, nasil tretildigi ve nasil geri
dontstiiriilebilir 6zellikleri oldugu vurgulanir. Bu nedenle {iriin haricinde iiriiniin
tutundurma ve dagitim c¢alismalarinda da yesil pazarlamanin felsefesine uygun

stratejilerle desteklenmelidir.

Asagidaki tabloda gorildiigii lizere tiim yesil pazarlama stratejilerinde iiriiniin
yesil olmasi vurgusu kullanilirken diger pazarlama karmasi elemanlar1 olan fiyat,
tutundurma ve dagitim elemanlari; savunucu yesillerde dagitim elemani, sakl yesillerde
dagitim ve fiyat elemani, asir1 yesillerde ise tlim pazarlama karmasi elemanlar1 ek
olarak vurgulanir ve kullanilir. Bunun nedeni egilimli yesillerin yesil felsefeyi sadece

iiriin elemaniyla sinirlandirmasi olarak kabul edilebilir.

Tablo 1. Yesil Pazarlama Stratejilerinin Pazarlama Karmasi Elemanlarinda Kullanimi

Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim
Egilimli Yesiller *
Savunucu Yesiller . *
Saklh Yesiller . * *
Asin Yesiller . * * *

Kaynak: Ginsberg ve Bloom, (2004).
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10.1.YESIL URUN VE STRATEJILERI

Yenilenebilir kaynaklarm kullanildigi, ¢evre kirliligine en az miktarda katki
saglayan-hatta hi¢ saglamayan-, geri doniislimii yapilabilen ve doniisiimsiiz veya zararl
atik iiretmeyen Uriinler “yesil {irlin” olarak adlandirilir. Yesil {riiniin sahip olmasi
gereken belli baz1 6zellikler soyle siralanabilir (Bakar, 2015: 41; Korucuk, 2019: 24—
25):

e Canlilarin saghigina tehdit olusturmayan,
e Uriin yasam dongiisiiniin herhangi bir noktasinda ¢evreye zarar vermeyen,

e Uriin yasam ddngiisiiniin son noktasina kadar enerji ve kaynaklarin tiiketimini

minimum seviyede tutan,
e Uretim ve tiiketim siirecinde gereksiz ambalaj ve atik {iretmeyen,

e Kullanimda gereksiz islemlerden gegmeyen veya deneme siireclerinde herhangi

bir canliya iskence yapilmayan,

e Uriin yasam dongiisiiniin herhangi bir asamasinda dogaya zararli maddeler

kullanilmayan tirtinler yesil {iriin olarak kabul edilmektedir.

Bu maddelerle birlikte tabii ki isletmenin tek amaci ¢evreye zararsiz iiriin
gelistirmek ve dogayr korumak degildir. Isletmeler iiretim sonucunda ortaya cikan
iirtinde katma degerin yliksek olmasini, dogal olarak da karlarini arttirmay1 da amag
olarak benimsemektedirler. Bu amaca uygun olarak isletmelerin atiklarini aritma ve
depolama masraflarin1 azaltmak da ancak daha az atik iireterek miimkiin olmaktadir.
Yesil dirtinler isletmelerin bu amacima da uygun sekilde hizmet etmektedirler (Sengiin,

2004: 39).

Cevre dostu iiriinlerin {liretilmesinde 4 onemli nokta vardir. Bunlar1 yesil tiriin
kavraminda 4S’i seklinde tanimlamak miimkiindiir. Bu kavramlar1 agiklayacak olursak

(Erbaslar, 2012: 98):

e Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmm tam ve dogru olarak

karsilanmasi

e Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Uriin iiretilirken kaynaklarmn ve enerjinin

devaminin saglanmasi
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e Sosyal kabul (Social Acceptibility): Uriiniin dogaya zarar vermemesinin halk

tarafindan da kabul edilmesi
e Giivenlik (Safety): Uriiniin canlilarin sagligin1 tehlikeye atmamasi

Yesil iiriin stratejileri zararh atiklarin kontroliinii saglayan tiretim siirecleri ve
buna uygun teknolojilerinin planlanmasi, gelistirilmesi ve uygulanmasi g¢abalarini
kapsar. Bu stratejiler hem isletmenin genel stratejisinde kullanilmali hem de isletmenin

tiim faaliyetlerinde genel felsefe olarak kabul gormelidir (Aytekin, 2007: 10).

Yesil {irtin stratejilerinin baginda ambalajlamay1 planlamanm olmas1 gerektigi
tim cevrelerce kabul gormiistiir. Ambalajlama {iriinii korumak, {iriin hakkinda bilgi
vermek amaciyla tirlinii iceren bir kaplama iglemi olarak tanimlanmaktadir. Ambalajlar,
endiistrilesmeyle paralel olarak refahin bir sembolii olarak goriilse de bir yandan da
dogayr kirleten en Onemli atiklardan biridir. Ambalajin da yesil felsefeye uygun
olmasinin en Onemli sart1 tamamen geri doniistiiriilebilir malzemeden {tretilmesidir

(Uydaci, 2019: 210).

Etiketleme sayesinde firmalar frettigi iriin hakkinda tiiketiciye bilgi
vermektedir. Uriin iizerindeki etiketlerdeki semboller ve mesajlar ile tiiketiciye aktarilir.
Yesil tiiketiciler i¢in {irlinilin {iretim asamasi da tirtiniin kendisi kadar degerli oldugundan
etiketler yesil tiiketicilerin triinle ilgili bilgiyi almas1 i¢in en kestirme yoldur. Firmalar
iirtinlerinin yesil felsefeyle iiretildigini belgelemek ve tiiketiciye giiven vermek admna
iirlinlerini “eco-etiket” sistemleriyle etiketlemektedir. ISO, ii¢ farkl eco-etiket standardi

belirlemistir (Bellek, 2019: 10):
e Uygunluk Miihrii: Uriiniin belli sartlar1 saglamasi halinde verilir.

e Kendinden Aciklayia Etiket: Uriiniin yesil felsefesini kendiliginden agiklayan
etiketlerdir.

e Yesil Uriin Beyanlari: Uriin hakkinda dogayla ilgili bilgi akisin1 saglar.
10.1.1.Yesil Uriin Sertifikalar
10.1.1.1.Enerji Star (Energy Star)

15 Mart 1992 de baslatilan Enerji Star sertifikasi c¢esitli

elektronik alet ve binalarda kullanilmaktadir. Enerji tiiketimini
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azaltmayr ve boylece yenilenemez kaynaklarin asir1 kullanimmi azaltip gevreyi

korumay1 amagclayan bir sertifikadir (Koyun, 2019)
10.1.1.2.0rman Y 6netim Konseyi (Forest Stewardship Council-FSC)

1993 yilinda kullanima baglanan sertifika, diinyanin orman

:m yonetimini en iyi diizeye ¢ekmeyi hedeflemektedir. Urlinleri ¢evre

dostu olarak etiketlemekte ve sertifikalandirmaktadir. Dogay1
FSC

FSC* ADOOSOT

korumay1 ve temiz tutmay1 amaglar, ¢evre kirliliginden kaynaklanan
responible oresry sert degisimleri azaltir. Logolari, orman iriiniiniin ekonomik ve

cevreye uygun kaynaklardan geldigini gostermektedir (Koyun, 2019).
10.1.1.3.Yesil Miihiir (Green Seal)

Kullanimma 1993 yilinda baslanmistir. Temizlik {iriinleri,

N SEA,
‘S" oteller, ev tirlinleri, boyalar ve daha fazlasi bu sertifikayla yesil
“ irtin olarak belgelenmektedir. Ham maddelerin c¢ikarilmasmin
zararll etkisini azaltmaya, atiklarmm imha edilmesine, geri
doniisiimiine, kullanilmasima ve tekrar iiretilmesine

odaklanmaktadir (Koyun, 2019).
10.1.1.4.ABD Tarim Bakanlig1 Organik Uriin Sertifikas1 (USDA Organic)

USDA  Organik, 2002 yilinda kullanilmaya

baslanmistir. Gida, iirlinlerinde sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir.

USDA %100 katkisiz iriinlerin  {iretimini  hedeflemektedir ve
W sahtekarligi 6nler. GDO’ lu iirlinlerin ve sentetik kimyasallarin
kullanilmasini yasaklar. Katkisiz iirtinleri garanti etmek icin,

GDO’lu ve organik iirlinler arasinda kesinlikle bir ayrilik saglarlar ve diizenli araliklarla

yerinde denetime tabi tutulurlar (Koyun, 2019).

10.1.1.5.Elektronik Uriin Cevresel Degerlendirme Araci (Electronic Product

Environmental Assessment Tool-EPEAT)

2005 yilinda uygulamaya konulan sertifika, tiiketicilerin

elektronik bir cihazin dogaya olan etkilerini degerlendirmelerine

yardimct olur. Daha ¢ok elektronik iirlinlerde kullanilir ve
cevresel performansa dayanarak driinler derecelendirilirler

(Koyun, 2019).
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10.2.YESIL FIYAT VE STRATEJILER]

Fiyatlandirma faktorii yesil bir igletme icin en Onemli noktalardan biridir.
Maliyeti bazi noktalarda yesil olmayan tiriinlere gore daha yiiksek, bazi noktalarda ise
daha diisiik seyreden yesil {iriinlerin fiyatlandirmasmin neye gore yapilacagi da bunlarin
is18inda dogru olarak belirlenmelidir. Bu noktada fiyatlandirmanm isletmeyi kara
gecirecek fakat tiiketicilerin de alim giiciinii sarsmayacak sekilde belirlenmesi gerekir.
Genel kani yiiksek fiyatlarin tiiketicilerin iiriine olan ilgisinin azalmasina neden olacagi
yoniinde olsa da 1990 yilinda J. Walter Thompson tarafindan yapilan bir arastirma,
Amerikali tiiketicilerin %80 inden fazlasinin yesil iiriinler i¢in %5 e kadar daha fazla
fiyat 6demeye razi olduklarimmi ortaya koymustur (Peattie, 2001: 131; Tiirk ve GOk,
2010: 206). Ancak tiiketiciler fazla 6deseler dahi triinlerin yesil olmayan {irtinler gibi
performans vermesi beklentisi icinde olurlar ki bu firiinii olusturan Ogeler ayni
olmadigindan her zaman ger¢eklesmeyebilir. Bu nedenle {iriiniin fiyatinin yiiksek
oldugu durumlarda yesil iirline yonelik reklam ve tanitim cabalar1 6ne ¢ikarilmalidir.
Tabii tlriinlin fiyatinin ne kadar yiiksek oldugu da tiiketicilerin fikrinin degismesini

saglayabilir (Biner, 2014: 45)

Eger yesil liriiniin fiyat1 maliyete bagh olarak diisiik veya yesil olmayan muadili
iriinle aynmi fiyatla satisa sunulursa bu noktada yesil triiniin yesil 6zellikleri rekabet
avantaji olarak kullanilabilir. Ancak yine bu noktada iiriiniin performansi yine dikkate
deger bir noktadir. Uriin her ne kadar yesil dostu ve ucuz olarak 6ne ¢ikmis gibi goriinse
de performansta iriiniin igeriginde g¢evreye zarar vermeyen fakat daha az Kkaliteli
herhangi bir iirliniin kullanilmis olmasmdan kaynakli gozle goriiliir bir azalma olmasi
tiikketicilerin iirline ve dolayisiyla firmaya olan bakismi degistirecektir (Ayyildiz ve

Geng, 2008: 513).

Yesil tiriinler i¢in tiiketicilerin daha fazla 6demeye razi1 olmasi bu konuya daha
dikkatle yogunlagilmasi1 gerektigine isaret etmektedir. Ciinkii yesil {iriinler genellikle
daha maliyetli islerdir ve yine bu nedenle yatwrim yapilirken dogru noktalarda
yapilmasma dikkat etmek gerekmektedir. Bazi hususlar vardir ki, bunlar ozellikle

incelenmelidir. Bu hususlar kisaca sunlardir (Aytekin, 2007: 11):

e Yeni lriinler genelde tiiketiciler i¢in daha pahali olarak algilanir. Bu nedenle

maliyetleri ve dolayisiyla fiyatlar1 diisiik tutmak icin gerekirse ayni ¢aligmalar1 yapan
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kurum ve kuruluslarla is birligi yapilmalidir. Bu sayede tiiketicilere miimkiin olan en

dogru fiyatlandirma politikas1 uygulanmis olacaktir.

o Tiiketiciler genelde kendilerine yarar saglayacaklarini diistindiikleri siirece ufak
fiyat yiikselmelerini gérmezden gelirler. Bu nedenle yesil iriinlerdeki kiigiik fiyat
yiikselmelerinin nedeninin tam olarak ni¢in yasandigini tiiketicilere dogru sekilde
aktarmak gerekmektedir. Boylece tiiketiciler ¢evrenin korunmasina katki sagladigini

hissedecek ve giderek firmaya daha ¢ok destek vereceklerdir.
10.3.YESIL DAGIIM VE STRATEJILERI

Firmalarin dagitim kapsaminda en onem verdigi nokta iiretilen mal ya da
hizmetin dogru tiiketiciye olabilecek en kisa slirede ulagsmasidir. Yesil igletmeler ise bu
noktaya ¢evreye en az miktarda zarar vermek gibi dnemli bir amac1 da eklemektedirler.
Bu amacin gerceklesmesi ise karbon ayak izinin azalmasi amaciyla dagitim siirecinde
dogaya karbon salmiminin azaltilmasi sayesinde gerceklesecektir. Bu amagcla yesil
isletmeler i¢in cevreci dagitimin yapilmasi 3 sekilde gergeklesir; ya kendi dagitim
calismalarin1 dogaya en az zarar verecek sekilde kendileri planlarlar, ya dogaya 6nem

veren dagitim firmalariyla anlasirlar, ya da internet pazarlamasina ydnelirler (Ondogan,
2018: 103).

Yesil dagitim fikriyle birlikte ortaya ¢ikan bir yeni kavram da tersine lojistiktir.
Tersine lojistik; firmalarin geri kazanabilecegi, yeniden iiretebilecegi ya da ancak kendi
biinyesinde yok edebilecegi liriinleri tiiketicilerden isletmeye geri getirme siireci olarak
tanimlanabilir. Bu faaliyet sanildigi kadar maliyetli degildir, clinkii bu sistemde
tiikketiciden iirliniin geri alinmasi sirasinda yeni iriin teslimati da gergeklesmektedir.
Bununla birlikte geri alinan iiriin ¢ofunlukla yeni iiretilecek {iriinler i¢in girdi
olusturdugundan bu noktada da maliyete herhangi bir zarar s6z konusu degildir. Tersine
lojistik 6R stratejisiyle gelistirilirse firmaya katkilar1 biiyiik olacaktir (Aytekin, 2007:
13).
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Tablo 2. Tersine Lojistigin 6R'si

Tamma (Recognition) Urlinlerin akisinin siire¢ boyunca saglanabilmesi amaciyla kontroliiniin
gerceklestirilmesi.

Toplama (Recovery)  Uriinlerin yeniden girdi olusturmast icin tiiketicilerden toplanmast.

Gozden Gecirme Malzemelerin yeniden kullamilip kullanilamayacagmin kontrol edilmesi.

(Reviev)

Yenileme (Renewal) Uriinlerin yeniden kullanima uygun parcalarmmn kullamlmasi veya {iriiniin

kendisinin orijinal haline geri ¢evrilmesi.

Yer Degistirme Yeniden kullanilmas1 uygun olmayan iirtinlerin dogaya en az zararh
(Removal) bi¢imde yok edilmesi ve eski tirlinlerden iiretilen yeni {iriinlerin tekrar
pazarlanmast.

Yeniden Yapilandirma  Firmalarm elindeki 6nceden uygun olmadig diisiiniilen eski tirtinleri yeni

(Reengineering) teknolojilere uygun olarak yeniden tiretime kazandirmasi.

Kaynak: Polonsky ve Rosenberger, (2001).
10.4.YESIL TUTUNDURMA VE STRATEJILERI

Tutundurma faaliyetleri tiiketiciye firmanin dogay1 koruma cabalarini ne olarak
gostermek amaciyla ortaya c¢ikar. Bu amag¢ dogrultusunda diger pazarlama
faaliyetleriyle i¢ ice firmaya yesil bir kimlik kazandirmak i¢in firmanm c¢evreci
yaklagimlarmin stratejilerine yansimasi gerekmektedir. Yesil {rlinlerin reklam ve
tanitiminda dikkat edilmesi gereken nokta ¢evre bilincinin yapayliktan uzak olmasidir.
Yesil iirlin etiketleri giin gectikce artmakta ve bu nedenle tiiketicilerin goziinde yesili
koruma cabalar1 giderek bir moda haline gelmektedir. Bu da yeni {irinlerin modaya
uyma amactyla ortaya ¢ikarildigi imajmi tiiketicilere vermektedir. Yani yapay g¢evre
bilincini tiiketiciler artik fark etmekte ve bu firma imajina en agir darbeyi vurmaktadir

(Uydact, 2019: 232).

Yesil reklamlarda firmalar {iriinlerindeki yesil imajmi vurgulamak igin yesil

rengi, dogayi, eco-etiketlerini, ¢evreci ham madde kullanimlarini, iiretim ve dagitim
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stireglerindeki ¢evreci ¢aligmalarini dogay1 korumayi dnemseyen bir mesajla tiiketicilere

sunmalidir. (Kérnd vd.,2001: 63).

Tablo 3. Yesil Reklamlarda Bulunmas: Gereken Ozellikler

Reklamm Kurumsal imajm tanitilmasi Eco- etiket vurgusu
e Firmanin ¢evreye yonelik ilgisi Yasalara yonelik gevresel faaliyetler
Dogact faaliyetlerin gergeklestirilmesi  Yesil {irtiniin tanitilmasi
Uygulamalar ~ Kurum Logosu ve Marka logosu: Iki gede de yesil renk, hayvan veya
bitki resimler kullanilir.
Gorseller: dogaya yonelik yesilin vurgulandigi gorseller kullanilir.
Yap1: Metinlerin tiim bagliklarinda doga vurgusu kullanilir.
Kanuni Yikiimliiliik: Kanunlara uygunluk bakimindan reklamin kontrol
edilmesi gerekir.
Mesaj Icerigi ~ Geri doniisiimlii ham maddeler vurgulanr.
Yenilenemez kaynaklarmn kullanimmimn azhg vurgulanr.
Geri doniisiim, tersine dagitim faaliyetleri ve {lriiniin dayamklilig
vurgulanr.
Tiiketici Uriiniin faydalaridan bahsedilir.
Faydasi Yiiksek Kalite vurgusu yapilir.
Fiyatlarmn uygunlugundan bahsedilir.
Itici Giigler ~ Cevre bilinci, ¢evreyle uyum, ¢evreyi koruma faaliyetleriyle gelen
mutluluk vb. duygusal vurgular yapilir.
Daha iyiye ulasmak, gelecek nesillere daha giizel bir gelecek birakmak
gibi ahlaki vurgular yapilir.

Kaynak: Karna vd., (2001).

Halkla iliskiler calismalarinda ise tiiketicileri atik yOnetimi, yenilenebilirlik,
iiretimdeki ¢evreci yontemler vb. konularda aydinlatmak ve bunlara yonelik sorularina
net cevaplar vermek amac¢ edinilmelidir. Neler yapildigindan s6z edilmeli, ¢evreci
yaklagimlarmin dogru olup olmadig tiiketicilere sorulmali, firmanin ¢evreyi korumaya
yonelik gelecekteki planlarindan bahsedilmelidir ve en Onemlisi bu tip kararlarda
tilketicilere de damisilmali ve onlara vaat edilecek fayda her zaman goz Oniinde

bulundurulmalidir (Uydaci, 2019: 240).
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11. YESIL PAZARLAMANIN BASARISIZLIK NEDENLERI VE
KARSILASTIGI BAZI PROBLEMLER

Yesil tiiketici kavraminin ortaya cikmasiyla birlikte sirketler ve tiiketiciler
arasinda derin bir iletisim problemi ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler i¢in bir {iriiniin yesil
olup olmadigin1 anlamak bir hayli zor goriinmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin
yesil trtinlerle ilgili normal {irtinlere kiyasla performanslarinin yetersizligi diistincesi de
firmalarin bu onyargilar nedeniyle iiretimde dogayr dnemseyen iiriinlerin tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmedigini diisiinmeleri de yesil pazarlamanin Oniindeki engeller olarak
kabul edilebilir. Bu nedenlerden farkli olarak bazi firmalarm yesil iirlin Urettiklerini
iddia ederken aslinda farkli uygulamalarla ¢evre kirliligi yarattiklarinin ortaya ¢ikmas,
tiikketicilerin yesil firmalara olan giliveninin sarsilmasma sebep olmaktadir. Yesil
pazarlamanimn basarisizlik nedenleri sdyle siralanabilir (Ozkaya, 2010: 253; Saygil,

2019: 35):
11.1.YESIL PAZARLAMA MIiYOPISi

Yesil pazarlama temelinde iki onemli amaci benimser: Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarim1 karsilamak ve dogaya zarar vermeyen iirlinlerin tasarlanip tiiketiciye
sunulmasi. Iste “yesil pazarlama miyopisi” kavramm da tam bu amaglardan cevreyi
koruma amacmi benimserken tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin unutulmasini
aciklamak tizere ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Cevreyi korumak firmalar i¢in Oyle
onemli olmustur ki, firmalar miisteri memnuniyetini tamamen unutarak sadece ¢evreyi
koruyan iiriinler gelistirerek basarili olacaklarmi diisiinmiislerdir. Bunun sonucunda ise
ya lriinlerin maliyetinin fazla olmasindan dolay1 fiyatlar1 asir1 yilikselmistir ve
tiiketicilerin bunu kabullenmesi zordur, ya da kullanim kolaylig1 saglayan yesil olmayan
irlinlerin yaninda yesil {iriinlerin kullanimma tiiketiciler aligmak istememistir

(Bayramov, 2016: 28; Erdor, 2011: 22).

Pazarlamacilar yesil pazarlama felsefesiyle basarisiz olmak istemiyorlarsa yesil
pazarlamanin iki temel amacin1 da bir arada gerceklestirmeye odaklanmalidir. Bu
sayede bu felsefeyle basarili olabilir ve tiiketiciler tarafindan kabul gormeleri daha

kolay olabilir.
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11.2.YESIL YIKAMA

“Yesil yikama” ya da yesil pazarlamay1 sadece bir halkla iligkiler ¢cabasi olarak
gorme faaliyetleri ilk kez New Yorklu ¢evreci Jay Westerveld tarafindan 1986 yilinda
ortaya cikarilmigtir. Bu donemde otellerdeki ¢evreyi korumak adina yiiriitiillen bazi
faaliyetler ve miisterilere g¢evreyi korumaya katkida bulunduklarmi diisiindiirecek bazi
calismalarin aslinda ¢evreyi korumak adina degil maliyetleri diisiirmek adina yaptiklar
ortaya ¢ikmistir. Glinlimiizde de birgok firma yesil pazarlamay1 asil felsefesinden ¢ok
uzak bir goriisle sadece miisterilerin goziinli boyamak i¢in kullanmaktadirlar

(Bayramov, 2016: 30).

Yesil yikamada isletmeler yesil pazarlamayr uyguladiklarimi miisterilere
inandirmak isterken aslinda bunu sadece reklam ve halkla iliskiler amagh olarak yapip,
iirlinlerde veya iiretim silirecinde herhangi bir yesillesme c¢abasi i¢ine girmezler. Bu
yaklagim tarzi asla tiiketici odakli olmadig1 gibi tam tersine tiiketicilerin goziinde

firmay1 kiigiik diistirecek bir adimdir (Tirkes, 2008: 27).
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IKiINCi BOLUM

YESIL TUKETICI KAVRAMI, TUKETiCI DAVRANISLARI VE YESIL SATIN
ALMA KARAR SURECI

1.TUKETIM VE TUKETICi KAVRAMI

Isletmelerin en Onemli amaci iirettizi mal ya da hizmeti satin alacak ve
kullanacak miisteriler edinmek ve bu misterilerin irilinlerini siirekli olarak
kullanmalarin1 saglamaktir. Buna gore isletmeler i¢in “tiiketici” ve “tiiketim” kavramlar1

biiyiik 6nem teskil etmektedir.

Tiiketim en genel tanimiyla insanlarin istek ve ihtiyaclarmi karsilamasi
eylemidir. Karsilanan ihtiyaglar yalnizca birincil ihtiyaglar olmak zorunda degildir.
Kisilerin miizik dinlemesi, ya da bir otelde tatil yapmasi da tiiketim olarak
adlandirilabilir. Ayni zamanda tiiketim yalnizca somut mallarla gergeklesmez. Soyut
mallarm, yani hizmetlerin de kullanimi tiiketim olarak tanimlanir (Altunisik, Ozdemir,

Torlak, 2011: 46).

Tiiketici ise tiiketimi yaparak istek ve ihtiyaglarini gideren kisidir. Tiiketiciler
mal ya da hizmeti kullanabilmek i¢in belirli bir iicret 6deyerek onu satin alirlar ve satin
alman mal veya hizmeti kendileri veya yakinlar1 adina kullanim ya da {iriinii tedarik
edip diger tiiketicilere tekrar satarak kar elde etmek amaciyla almaktadirlar. Buna gore

tiikketiciler satin alma amacina gore ikiye ayrilir (Toygar, 2014: 50):

e Kigisel olarak tiiketim yapmak lizere mal ya da hizmeti satin alan tiiketicilere

“Nihai tiiketici” denir.

e Kendi iirettikleri {iriiniin bir pargasi olarak kullanarak veya iiretilen iiriinii satin
alip kendi miisterilerine satarak bu iirlin iizerinden kar elde etmeyi amaglayan

tiikketicilere ise “Endiistriyel tiiketici” adi1 verilir.
2.YESIL TUKETiCi KAVRAMI VE GELIiSIMI

Cevreyi korumak uzun yillardir tiiketiciler igin dikkat ¢ekilmesi gereken dnemli
bir konudur. Piyasadaki iirlinlerin olusturdugu cevre kirliligi gerek sivil toplum
kuruluslar1 gerek medya gerekse hiikumetlerin bu konuda aldig1 6nleyici kararlarla
tiikketicilerin bilinglenmesinin oniinii agmustir. Tiiketiciler de bilinglendik¢e ¢evrenin

korunmas1 amaciyla, isletmelerin tiiketiciler aligveris yapmadiginda bir hi¢ olduklarini
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fark ederek, ellerindeki bu giicli daha etkin sekilde kullanmaya baglamiglardir. Bununla
birlikte ¢cevreye karst daha duyarli tiiketiciler ortaya ¢ikmistir (Kiikrer, 2012: 4507).
Giiniimiizde bireysel ihtiyaglarini karsilarken toplum faydasini da gozeterek cevreyi de

koruyan tiiketiciler “yesil tiiketici” olarak tanimlanmaktadir (Emekei, 2019: 24).

Gliniimiizde yesil tiiketiciler bilingleriyle igletmeler lizerinde biiylik bir baski
olustursalar da ¢evresel bilincin bu denli biiylimesi kolay ger¢eklesmemistir. Tiiketiciler
1960’larda yavas yavas bilinglenmeye baslasalar da bunun i¢in 1970’li yillarda harekete
gecmis ve 1980’11 yillarda sorumluluk almislardir. 1990 sonrasinda pazardaki yerinin
farkina varan tiiketiciler cevresel kaygilarin1i pazara tasiyarak cevreyi korumayi

hedeflemislerdir. (Kuduz, 2011: 208).

Tiiketicilerin giderek bilin¢lendigi ve daha ¢ok dikkate aldig1 “cevre duyarliligr”
konusunda isletmelerin herhangi bir calisma yapmamalar1 s6z konusu degildir. Bu
ylizden, isletmeler kar etme amaclarimi gerceklestirirken diger yandan da c¢evreyi
korumayla ilgili hedeflerine ulasmaya c¢aligmalidirlar. Bu hedeflerin ulastigi ve
degerlendirildigi yer de tiiketici kararlar1 olacagindan tiiketici isteklerinin gormezden

gelinmesi isletmeler i¢in dogru bir karar olmayacaktir (Ay ve Ecevit, 2005: 241).

Kisaca yesil tiiketici insan ve diger canlilarin saghgimni tehdit eden, iiretim,
tilkketim ve yok olma siireclerinde c¢evreye miihim zararlar1 bulunan, yenilenemez
kaynaklar1 tiikketimini fazlaca gergeklestiren, ambalajlamada gereksiz atiga yol agan,
doga i¢in tehlikeli materyallerle iiretilen, iiretim, tiiketim ve dagitimin herhangi bir
sirecinde hayvanlara iskence yapilmasina sebep olan her tiirlii {iriin ve iretim

faaliyetlerinin karsisinda duran tiiketiciler olarak tanimlanabilir (Erdér, 2012).

3.YESIL TUKETIMIi ETKILEYEN FAKTORLER VE YESIL TUKETICI
PROFILI

Giliniimiizde yesil tirlinlere ¢evresel kaygilara yapilan vurguyla tiiketiciler
bilin¢lendirilmis ve gelecege daha giizel bir diinya birakmak amaciyla tiiketicilerin
cogunlukla yesil iirlinlere yonelmesi beklenen bir davranis haline gelmistir. Yesil
tilketici olarak adlandirilan bu tiiketici tipini etkileyen faktorleri demografik ve

psikografik faktorler olarak iki boliimde incelemek miimkiindiir.
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3.1.DEMOGRAFIK FAKTORLER
3.1.1.Yas

Arastirmalarin gogunda geng bireylerin yash bireylere oranla dogaya karst daha
duyarli olduklar1 gézlenmektedir (Hines, Hungerford ve Tomera, 1987: 1-8). Ancak
Straughan ve Roberts "m (1999: 559) elde ettigi sonuglarda yetismis bireylerin gevreye
duyarli tiriinlere daha ¢ok para 6demeye goniillii olacag tespit edilmistir. Buna gore yas

faktoriiyle ilgili kesin bir sonug elde edilememektedir.
3.1.2.Cinsiyet

Yesil tiiketicilerin incelenmesi i¢in Oncelikle yesil tiiketicilerin bireysel
ozelliklerinin 6grenilmesi ve cogunluga gore genel-gecer bir profil olusturulmasi
onemlidir. Cinsiyet ve yesil tiiketici olma iligkisinin arastirildigi bir¢ok kaynakta
kadinlarin erkeklere nazaran daha ¢ok dogayr koruma icgiidiisiine sahip olduklar1
kesfedilmistir. Bu durum sosyallesme teorisyenlerine gore kadmlarin “bakici” roliiyle
erkeklerden ayristiklar1 i¢in kendilerini her anlamda dogaya karsi sorumlu
hissetmeleriyle agiklanir. Yapisal teorisyenler ise kadinlar, ekonomik gelisime
erkeklerden daha fazla inanmalar1 nedeniyle bunun sonuclarina erkeklerden daha fazla
onem vermektedirler. Bunu da yine kadina yiiklenen sorumluluk rolleriyle
aciklamislardir. Bu sonuglardan farkli olarak bazi caligmalarda ise cinsiyetin yesil

tiiketici olma ile bir ilgisinin olmadig1 belirlenmistir (Yesilada, 2009: 84).
3.1.3.Egitim ve Gelir Durumu

Egitim diizeyinin ¢evre bilincini etkileyip etkilemedigi konusunda ¢ok ¢eligkili
sonuglar ortaya ¢ikmistir. Nakiboglu ve arkadaslarinin 2003 yilinda yaptig1 calismaya
gore egitim ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski gozlemlenememisken (akt: Cabuk,
Nakiboglu ve Keles, 2008: 91), Ay ve Ecevit (2005: 260)’in ¢aligmalarinda egitim ve
gelir diizeyleri ile c¢evre duyarliligt arasmmda anlamli bir iliski bulundugu
gbzlemlenmistir ve bu iliski gelir durumu ve egitim diizeyi arttik¢a ¢evre bilincinin de

artt1ig1 yoniindedir.
3.2.PSIKOGRAFIK FAKTORLER
3.2.1.Politik Goriis
Sosyo-demografik faktorler de yesil tiretimi etkileyen faktorler arasindadir. Bu

faktorlerden birincisi politik goriistiir. Buna gore Hine ve Gifford politik tercihlerde
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liberalizmi savunan tiiketicilerin muhafazakarlara gore daha g¢evreci prensibe sahip
olduklar1 tespit etmislerdir. Roberts (1996) da liberalizmi savunan tiiketicilere yonelik
bu goriisii dogrulayarak liberalizmin gevreci tiiketici davraniglarinin genel 6zellikleriyle
bagdastirilmasi gerektigini belirtmistir (akt: Ay ve Ecevit, 2005: 246).

3.2.2.Cogulcu Diisiinme Egilimi

Bir diger faktor ise kisilerin ¢ogulcu diisiinme egilimleridir. Bireysellik kisinin
tercihlerinde kendine getirecegi faydayi géz oniinde bulundurma, ¢ogulculuk ise tercih
yaparken sececegi tarafin kendisiyle birlikte topluma da ne gibi fayda saglayacagini
diisiinmek olarak aciklanabilir. Stern vd. (1993)’nin yaptig1 ¢aligmalarda c¢ogulcu
diisinme egiliminin yesil {rlinleri tiiketmeye tesvik ettigi goriilmiistiir. Yine ayni
calismada tiiketicilerin ¢cogulcu diisiinme egiliminin etkisiyle daha fazla vergi 6demeye
de raz1 olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Straughan ve Roberts, 1999: 562; Tirkes,
2008: 65).

3.3.YESIL TUKETICI PROFILi

Amerika’da yapilan bir ¢aligmaya gore yesil tiiketici profili asagidaki maddelerle
aciklanmistr (Durali, 2002: 60-61'den akt. Arslan, 2007: 48):

e Toplumsal meselelerde aktif, haber ve politikayla ilgili,

e Fikir 6zgilirliigiinii savunan ve medya araciligiyla bilgilerini aktaran,
e Dengeli beslenmeyi savunan,

e Algveriste iirtiniin her detaymi inceleyen,

e Arkadaslariyla iiriin konularinda tartisan, iiriin satin almadan 6nce yorumlar1 ve

iirtinle ilgili yaymlanmis bilgileri kontrol eden,

e Sosyal sorumluluk bilinciyle yetismis, toplumun ahlak kurallarma uygun

olmayan reklamlardan kag¢inan,
e Cevre kirliliginin insanlik ve canlilar i¢in bir tehdit olusturduguna inanan,

e Kirlilik standartlarin1 sonuna kadar savunan ve daha da katilagmasindan yana

olan,

e (Cevrecilik akimmm bir moda degil yasam tarzi olmasi gerektigini savunan

bireyler yesil tiiketici profilini olusturur.
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Bu verilerden hareketle kisaca bir tiiketicinin yesil tiiketici olmasi i¢in genellikle
kadin, egitim seviyesi ve gelir durumu iyi olan ve liberal politikayr benimsemis bir

profile sahip olmalidir (Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015: 343).
4.YESIL TUKETIiCi PAZAR BOLUMLENDIRMESI

Yesil triinler pazarlardaki tiiketicilerin bir kismina hitap etmese de yesil
pazarlama yoOnelimlerinin giiniimiizde artarak devam ediyor olmasit bu alandaki
pazarlama c¢alismalarinin  bolimlendirilmesinin  gerektigini ortaya koymaktadir.
Geleneksel Pazar boliimlendirmesi uygulamalarmin yesil pazar boliimlendirme
calismalarina yeterli gelmedigini ortaya koyan bazi arastirmacilara gore (Straughan ve
Roberts, 1999) geleneksel pazar boliimlendirmesinde onceki boliimlendirmelerde
kullanilan demografik Slciitler yesil pazar boliimlendirmesinde psikografik olgiitlerin
gerisinde kalmistir ve yeterli olmadig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte yesil pazarlama
stratejilerinde yeni boliimlendirme ve hedefleri belirleme konusunda yeni calismalar
yapilmasmin gerekliligi vurgulanmistir (Do Paco ve Raposo, 2009: 366). Cevreci
tiikketiciler boliimlendirilirken psikografik ve davranigsal faktorler demografik faktorlere
gore daha 6n plandadir. Tiiketicilerin bu sekilde boliimlendirilmesi ise etkin pazarlama

stratejileri agisindan daha dogru bir yonlendirme saglamaktadir (Nakiboglu, 2007: 426).

Yesil tiiketicilerin bolimlendirilmesi ile ilgili olarak Roper arastirma sirketinin
ABD tiiketicileri iizerinde 1996 yilinda yapmis oldugu bir anket ¢alismasi ile detayl ve
genis ¢apli bir arastirma sonucu hazirlanmig ve literatiire girmistir. Bu anket sonuglarina
gore yesil tiiketiciler bes gruba ayrilmistir ve 6zellikleri asagidaki gibidir (Ginsberg ve
Bloom, 2004: 80):

Gercek Mavi- Yesiller (%9): Bu gruptaki tiiketiciler giiclii cevresel degerlere
sahiptir ¢evreye dogru yonde katki saglamak icin caba gosterirler. Cevresel bilinci

benimsememis firmalarin iiriinlerinden kac¢mir ve bu firiinleri kullanmazlar.

Yesil Yesiller (%6): Ger¢ek mavi-yesillerden farkl olarak politik agidan aktif
bir direnis icinde degillerdir ancak ¢evre dostu iiriin satin alma istegi oranlarina

bakildiginda normal tiiketicilerden daha bilingli olduklar1 goriilmektedir.

Filizler (%31): Teorik olarak dogayr koruma cabalarmm oldugunu fakat
pratikte bunun gergeklesemeyecegini savunurlar. Yiiksek iicretli yesil iirlinleri almay1
tercih etmeseler de Ozellikle fiyat konusundaki uygun stratejilerle yesil iirlin satin

almaya ikna edilebilirler.
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Yetistiriciler (%19): Cevre sorunlar1 hakkinda egitimleri yoktur ve bu konuda
degisim yaratmak isteyen gruplari da alay etme egilimindedirler. Yetistiriciler yesil
iirtinlerin hem pahaliya mal oldugunu hem de rakiplere oranla diisiik performansa sahip

oldugunu savunarak yesil iiriin tiikketiminden kaginirlar.

Temel Kahverengiler (%033): Genellikle an1 yasayan ve gelecegi korumakla

ilgilenmeyen tiiketici tipleridir. Cevre ve sosyal konulara 6nem vermezler.

5. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE TUKETICi SATIN ALMA
KARAR SURECIH

5.1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiketicilerin satin alma davranisi en 6nemli tiiketici davraniglarindan biridir.
Satin alma davranisy, tiiketicilerin yoksunlugunu c¢ekerek ihtiya¢ duydugu mal ve
hizmeti satin alip yoksunlugunu giderme eylemi olarak tanimlanabilir. Bu eylemin
oncesinde {irlin ya da hizmetin kapsamli sekilde arastirilmasi, markalarin
karsilastirilmasi gibi bir dizi tiiketici eylemi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu eylemler dizisi

sonucunda ise tiiketici kendisine en uygun {iriinii satin alarak tatmine ulagir.

Satin alma davranisi, sirketin ve 6zellikle pazarlama departmaninin ne kadar
dogru strateji trettigi ve uyguladigiyla dogru orantilhi olarak degistirilebilmektedir.
Departmanin dogru strateji liretebilmesi ise tiiketicilerin davraniglarinin dogru analiziyle
miimkiin olur. Miisteri tatmini, miisterilerin davranislar1 ve duygu durumlarinin tiiketim
aliskanliklarmi ne denli etkiledigini anlayarak saglanabilmektedir. Iste bu dongii
sayesinde hem miisteri hem de firmalar amaglarma dogru ve eksiksiz sekilde

ulagabilmektedir (Agazade, 2019: 4).

Tiiketici davraniglar: lirtin ve hizmetlerin satin alimmasi asamasinda temelde

bes ozellikle belirlenir (Maricic, 2011: 22):

e Fiziksel ¢evre: Uriiniin satm alindig1 veya hizmetin alindigi konumun ortam
renkleri, sesleri, 1s1iklandirma, iirliniin kendisinin renk, ses, biiyiikliik ve sekli vb.

ozellikler

e Sosyal cevre: Kisinin statiisli, c¢evresindeki insanlar, onlarla iligkileri vb.

ozellikler

e Zaman: Mevsim sartlar1 ya da satin almacak {irliniin zamanla gelisen

teknolojiye uyum saglama orani
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e Ahgveris: Uriiniin kisisel ihtiyaclar i¢in mi yoksa baska biri icin mi alinacag1
e Beklenmeyen durum: Heyecanla ya da diisiinmeden hareket etme, yorgunluk.

Bunlara ek olarak tiiketicilerin ruh hali {irlin tiiketimi ve triine kars1 duyulan
memnuniyeti de etkiler. Tiiketiciler bozuk bir ruh haline sahipse memnuniyetleri diisiik
ve aldiklar1 iirlin yalnizca ihtiyaclarini kargilayacak kadardir. Tiketicilerin davraniglari

ise dort ana baglik altinda incelenebilir (Djurdjevac, 2019: 56).

e Ekonomik tiiketici: Kendine en uygun alternatifi en ekonomik sekilde secen

tiketici.

e Pasif tiiketici: Kendi ¢ikarlarina uygun sekilde ve kendine hizmet edecek

sekilde propaganda mesajlarmin etkisinde olan tiiketici.

o Bilissel tiiketici: Satin alma siireglerinde aktif rol oynayan ve bunu yapmaktan

keyif alan tiiketici.

e Duygusal tiiketici: Satin alacag iirlinii secerken bir diirtli, bir heves gibi

duygularla karar veren tiiketici.
5.1.1. Tiiketici Satin Alma Davranis Modelleri

Hedef kitlesini iyi taniyan ve iyi analiz eden bir firma, tiiketici davraniglarii
tahmin ederek bunlara uygun {riinler sunar. Tiiketici davranis modelleri de tam burada
karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni davranisi sergileyen tiiketiciler gruplandirilarak analiz
edildiginde elde daha somut veriler olacagi belliyken tiiketici davranislarinin nasil ve
neden olustuguyla ilgilenen modeller davranislarin ¢éziimlenmesinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu amagla iki 6nemli model tiirii olusturulmustur. Agiklayict davranig
modelleri davraniglar1 daha ¢ok nasil oldugunu ortaya ¢ikarmaya caligir ve davranislarin
nedenini aciklamis olurlar. Tanimlayici davranis modelleri ise acgiklayici davranig
modellerinin ortaya koymakta yetersiz kaldigi tanimlama a¢igmi kapatarak
davranislarin ne oldugunu tanimlamay1 amaglayan modeller olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Habiboglu, 2019: 7).
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Tablo 4. Tiiketici Satin Alma Davranis Modelleri

ACIKLAYICI TUKETICI
DAVRANIS MODELLERI

Marshall’in ekonomik modeli:
Bireylerin ekonomik ve gergekei
oldugunu, bu yiizden satin alma
davranislarmin da gerceke¢i olacagim
savunur. Bireyler satin alma davranisi
gerceklestirirken en ¢ok fayda saglayacak
irlinii tercih edecektir.

Freudian modeli: Bireyin benliginin id,
ego ve siiper egonun etkisi altinda
gergeklestigini ve bireyin bunlarin
hangisinin etkisinde daha fazla kaldigina
gore davraniglarmin ve satin alma
tercihlerinin etkilenecegini savunur. Id
kisinin ilkel benligidir, Siiper ego ise
kisinin ahlaki degerlere gore olusturdugu
benliktir. Ego ise bu iki benligin ortasini
bulan ve bireyin mutlulugunu saglayacak
davranislarin gergeklestigi benlik
noktasidir.

Pavlovian modeli: Bireylerin 6grenmesi
istek, uyarici, tepki ve pekisme seklindeki
dort kavramla gergeklesir. Tiiketicilerde
O0grenmenin gelismesi pekismenin olup
olmamasina bagl olarak gergeklesir.
Pekisme olduysa tiiketici tiriinii yeniden
satm alacaktir.

Veblen modeli: Bireyin ihtiyaglarinin
cevreye gore sekillendigini savunur.
Birey i¢cinde bulundugu grubun lideri
olmak i¢in ya da bu grubun iistiindeki bir
statiiye sahipmis izlenimi vermek icin
satn alma girisiminde bulunur.

TANIMLAYICI TUKETICI
DAVRANIS MODELLERI

Engel- Kollat Blackwell modeli: Model
girdiler, bilgi siireci, karar siireci, karar
siireci degiskenleri ve dis etkiler olmak
tizere 5 ana boliimden olusur. Bireyler bu
boliimlerden etkilenerek karar siirecini
gerceklestirir.

Howard Sheth modeli: bu modelde yine
bireyler asamalardan geger ancak her yeni
irlin i¢in farkli bir karar siireci olusur. 3
farkli satin alma davranis1 oldugunu
savunur.

e Otomatik satin alma: Tiketicinin
urlinle 1lgili bilgiye ihtiyaci yok
denecek kadar azdir.

e Smmrh sorun ¢ozme: lriinle ilgili
bilgi ihtiyaci az olmakla birlikte
yine de bilgi almadan satin alma
gerceklesmez.

e Simrsiz sorun ¢éozme: Tiiketicinin

driinle  ilgili  fazlaca  bilgiye
ithtiyacinin olacagi durumdur.

Kaynak: Habiboglu, (2019).
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5.1.2.Tiiketici Satin Alma Davranmisim1 Etkileyen Faktorler

Sekil 2.Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

—[ KISISEL FAKTORLER }

*Kigisel ozellikler (Yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek vb.)
*Degerler ve yagam bigimi

*Kisilik ozellikleri (I¢sel yap1, giidiilenme sekli vb.)
*Ekonomik ozellikler

—[ EKONOMIK FAKTORLER

|

+Uriiniin fiyat1
*Kisinin gelir durumu
*Firmanin iiriin stratejileri (stoklar, fiyat ve konumlandirma stratejileri vb.)

4‘ SOSYAL VE KULTUREL FAKTORLER }

«Kiiltiirel 6zellikler

+Kisinin sosyal ¢evresi (aile, arkadaslar, is ¢evresi vb.)

+Kisinin toplum igindeki konumu

*Toplumda bireye bigilen roller (Anne, baba, kardes, ¢alisan vb.)

Kaynak: Asikoglu, (2019).

Tiiketici satin alma davranmigini etkileyen faktorler goz oniine alindiginda kisisel
faktorler dogas1 geregi ekonomik, sosyal ve faktorlere gore daha etkili olmustur. Bunun
nedeni kisisel 6zelliklerin tiiketiciyi birey yapan Ozellikler olmasidir. Bununla birlikte
ekonomik faktdrler daha ¢ok kisinin ekonomik durumuyla, sosyal ve kiiltiirel faktorler
ise kisinin c¢evresindeki konumu ve rollerinin, satin alma davranisinda farklilik

gostermesini saglamaktadir.
5.2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicinin belli bir {iriin ya da hizmetin yoksunlugunu hissederek ihtiyac
duymasiyla baglayan karar siireci, satin alim sonrasi degerlendirmeye kadar devam eden
bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici ihtiyaci fark ettigi andan itibaren
ihtiyac1 giderecek secenekleri belirler ve karar verirken ihtiyacina uygun iiriin veya
hizmetin alternatiflerini degerlendirir. Kendi karakterine, biit¢esine, ihtiyacinin
diizeyine en uygun alternatifi seger ve satin alim siirecini baglatir. Satin alimdan sonra
ise tiiketicinin firmaya geri doniit verdigi siireci de tamamlayarak satin alma karar

stirecini noktalandirmis olur (Durmaz ve Bahar Orug, 2011: 62)
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Sekil 3. Tiiketici Satin Alma Karar Stireci

IHTIYACIN BILGI URUN ALTERNATIFININ
HISSEDILMESI TOPLAMA DEGERLENDIRILMESI

SATIN ALMA
SATIN ALIM KARARININ
_SONRASI VERILMESI VE
DEGERLENDIRME SATIN ALMA
SURECI

Kaynak: Aytas Arslan, (2019).

Yukarida goOriilen satin alma karar silirecinin asamalarinda yapilan
degerlendirmelerin asil amaci hangi alternatifin tiiketicinin ihtiyacini kendi yararina en
uygun sekilde karsilayacagimi belirlemek ve se¢imi o alternatif yoniinde yapmaktir

(Altunisik vd., 2011: 62).
5.2.1. Thtiyacin Hissedilmesi

Satin alma karar siirecinin en 6nemli asamasini ihtiyacin hissedildigi asama
olusturur. Tiiketicini mevcut durumuyla olmasini istedigi durum arasindaki fark ihtiyaci
ortaya c¢ikarmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004’ dan akt. Summak, 2018: 1113).
Ihtiyacin olusmasi karar siirecinin ilk asamasi olarak kabul edilmektedir. ihtiyacin

ortaya ¢ikmasindaki faktorler ise soyle 6zetlenebilir:
e Tiiketicinin elinde {iriiniin bulunmamasi
e Tiiketicinin elinde bulunan iiriinii tiiketmis olmasi
e Tiiketicinin elindeki iirlinlin yeterli olmamasi
e Uriinle veya cevreyle ilgili sartlarin degismis olmasi
e Tiiketicinin finansal kosullarmin degismesi

Bazi durumlarda ihtiya¢ bulunsa dahi satin alma gergeklesmeyebilecegi gibi,
ihtiya¢ bulunmadig: halde satmn almanin gerceklestigi durumlar da yasanabilmektedir.
Buradaki 6nemli nokta tiiketimi yapan kisinin i¢inde bulundugu kosullardir. Eger bir

tilketici ihtiyact bulunmasina ragmen bir {riini almiyorsa burada tiiketicinin
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kaynaklarmin bazi noktalarda yetersiz kalmasi s6z konusu olabilir. Tam tersi durumda,
tiikketici ihtiyaci olmamasina ragmen bir iiriinii satin almigsa burada da tiiketicinin

isteklerinin devrede oldugunu sdylemek miimkiindiir (Aytas Arslan, 2019: 10).
5.2.2. Bilgi Toplama

Bu asamada tiiketici ihtiyag duydugu iiriin veya hizmete iliskin aragtirmalar
yaparak o iiriine dair alternatiflerini belirler. Uriin ya da hizmetin 6zellikleri, fiyat1, satis
konumu o6deme sartlar1 gibi bilgileri toplayarak secenekleri belirleyip kiiciik bir
karsilagtirmayla kendisine uygun olmayan secenekleri eleyecek ve kalan alternatifleri

daha detayl bir karsilastirma siirecine tabi tutacaktir (Agazade, 2019: 16).

Tiiketici seceneklerini belirlerken iki farkli ilgi diizeyiyle karsilagsmaktadir.
Ilginin kiigiik bir yiikselis yasadig1 durumlarda tiiketicinin iiriinle ilgili bilgi toplama
istegi artar, ilgi dlizeyinin epey yiiksek oldugu diger asamada ise tiiketici aktif bilgi
arayigina girer ve ¢evreden, internetten, magazalardan detayl bilgi arayis1 gergeklestirir

(Kotler, 2002: 98).
5.2.3. Uriin Alternatiflerinin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketicinin bilgi topladig: iirlin alternatiflerini degerlendirir. Bilgi
toplama asamasinda elde ettigi bilgilere gore kendisine ve ihtiyacina en uygun
secenegin hangisi oldugunu karar verecektir. Bunu yaparken de {iriin alternatiflerini
karsilagtiracak ve kendinin ihtiyacini hangi liriiniin hangi 6zelligiyle karsilayabilecegini
belirleyerek ve tercih ettigi {iriinii bu 6zelliklere gore sececektir. Tiiketici bu siirece ne
kadar dahil olursa daha sonrasinda tiriinle ilgili olusabilecek problemlerin sayisi ya da

bunlarmn ¢6ziim siireci o kadar kolay olacaktir (Summak, 2018: 1114).
5.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma Siireci

Bu asamada tiiketici bilgi edindigi ve alternatifleri degerlendirip kendine en
uygun oldugunu diistindiigli tercihi belirler ve bu {iriinii satin alir. Satin alirken {irlini
nereden alacagi (hangi magazadan, hangi subesinden alacagi ya da internetten satin alim
yapilmas1 gibi), 6demeyi nasil gerceklestirecegi (pesin, kredi karti, senetle aligveris
gibi), iiriiniin nasil teslim edilecegi (magazada teslim, eve teslimat gibi) gibi sorular1
kendine en uygun sekilde cevaplayarak iiriin tercihini satn alimla noktalandirir

(Agazade, 2019: 18).
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Satin alma silireci bu asamada biiylik Olglide gerceklesmis olsa da bazi
durumlarda ger¢eklesmeme olasiligt da mevcuttur. Ciinkii satin  almanin
gerceklesebilmesi i¢cin para, zaman ve ihtiyacin ayni anda bulunmasi ve s6z konusu
ihtiyacin 6nemli dncelikli konumda bulunmasi gerekir. Bu ii¢ ana etkenden biri mevcut

degilse satm alma gerceklesmez (Islamoglu ve Altunisik, 2018: 45-46).
5.2.5. Satin Alim Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrasinda tiiketiciler aldiklari iiriiniin ihtiyaglarmi dogru karsilayip
karsilamadigini kendi tecriibeleriyle 6grenme siirecine girer. Bu siire¢ bir¢ok firma igin
gerekli olsa da cogu zaman dikkate alinmayan bir asamadir. Ancak bu asama sayesinde
iiretici firma {iriinii ya da hizmetindeki yanlislik veya eksiklikleri 6grenecek ve bunlari
diizelterek Uriiniiniin ya da hizmetinin daha dogru sekilde iiretilmesini saglayacaktir

(Ozkan, 2019: 143).

Sekil 4. Satin Alim Sonrasi Degerlendirme Siireci

SATIS SONRASI TUKETICI
CELISKi SIKAYETLERI
SATIN = . YENIDEN
> ALMA >> KULLANMA>> DEGERLENDIRME>> ENIDE >
URUNU ELDEN
CIKARMA

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2013).

Sekilde goriildiigii gibi tiiketiciler iirlinii kullanirken, satin alirken bekledigi
fayday1 alip almadigini kontrol etmektedir. Bunun sonucunda beklenen faydayi dogru
sekilde aliyorsa iiriinii kullanmaya devam eder. Eger {iriin uzun siire kullanilmayan gida
vb. bir iiriin ise tiiketici ayn1 firmadan aligveris yapmay tercih eder ve ¢evresine Onerir.
Uzun siire kullanilabilen triinlerde ise kisi ilerideki bir ihtiyagta ayni firmayi tercih
edecek ya da yine cevresine firmay1 tavsiye edecektir. Fakat {irlin ya da hizmetten
memnun kalinmaz ve bu konudaki sikdyet firma tarafindan dogru sekilde
degerlendirilmezse tiiketici firmadan vazgececek ve firma bir miisterisini kaybetmis

olacaktir. Bu nedenle bu asamanin dogru sekilde kullanilmasi firmanin sadik miisteriler
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kazanmas1 ve memnuniyetlerini saglamasi a¢isindan dnemlidir (Odabasi ve Baris, 2013:

387).
6. YESIL TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Yesil tiiketici satin alma davranisi kisaca tiiketicilerin herhangi bir iirlin satin
alirken g¢evreye geri doniistiiriilebilir ham maddelerden olusan, ¢evreye zarar veren
iirlinlerin kullanilmasindan ka¢inan ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir {iriinleri arastirmasi ve
bu iiriinleri tercih etmesi olarak agiklanabilir. Buna gore yesil tiiketiciler tiiketim
aliskanliklarini belirleyen faktorlere ek olarak cevresel faktorlerin de kaygisini tasir ve

bu faktorleri de se¢im yaparken dikkate alirlar (Jaiswal ve Singh, 2018: 61).

Cevre sorunlarindaki artisin dogal bir sonucu olarak bazi tiiketiciler yesil
politikalar1 benimsemis iiriinlere dogru yoneldigini ve tercihlerini bu {iriinlerden yana
kullandiklar1 bir gercektir. Bunun yani sira eger tiiketiciler ¢evre sorunlariyla ciddi
sekilde ilgileniyorsa dnce aile, yakin akrabalar, yakin arkadaslar gibi birincil ¢evresinde
sonrasinda da kisisel olarak temasta bulundugu tiim kisilere yesil bilinci asilamaya
calisacaktir. Ciinkii bu tip tiiketiciler dogayr korumanm baska yolu olmadigmi
bilmektedirler (Kassaye, 2001: 450). Bununla birlikte yesil iiriin satin alan tiiketicilerin
artisginin kanitlanmasi yesil tirtinler i¢in daha fazla fiyat 6demeye razi olan tiiketicilerle
bagdastirilmistir. Ciinkii bu tiiketici tipleri gercek bir yesil tiiketici olarak kendilerinden
cok cevreyi diislinerek bunun i¢in paralarinin azalmasina razi olmaktadirlar (Laroche,
Bergeron ve Barbaro-Forleo, 2001: 510). Tiiketicileri buna yonelten faktorleri asagidaki

gibi gostermek miimkiindiir:

Sekil 5. Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Daha Fazla Para Odeme Istegi

BILGI
_ DUZEYI
DEMOGRAFIK

OZELLIKLER

TUKETICILERIN
YESIL URUNLERE
DAHA FAZLA
PARA ODEME

DAVRANISLAR iSTEGI

Kaynak: Laroche, vd., (2001).
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6.1. YESIL TUKETICI SATI ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Yesil tiiketicilerin satin alma davranisinin gerceklesmesinde etkili olan 6nemli
faktor vardir. Bunlar algilanan tiiketici etkinligi, ekolojik endise, ekolojik bilgi, ekolojik

ilgi ve ¢evresel fedakarlik olarak bdliimlendirilebilir.
6.1.1. Algilanan Tiiketici Etkinligi

Tiiketicinin kendisinin yaptig1 hareketin ortaya ¢ikaracagi sonuglarin bir seyleri
degistirecegine olan inanci algilanan tiiketici etkinligi olarak tanimlanir. Tiiketici eger
bu inanca sahipse, yani yaptig1 hareketin ¢evreyi kurtarmak adina 6nemli bir adim
oldugunu diisiinliyorsa yesil liriin satin alma egiliminde olur ve yesil iirline olan tutumu

bu goriisle iyiye dogru hareket eder (Kuduz, 2011: 228).

Straughan ve Roberts (1999: 562)‘a gore tiiketiciler davranislarmin
sonuglarmin ne kadar etkili olacagina inaniyorlarsa ona gore tiiketim yaparlar.
Davraniglarmin sonucunun cevreyle ilgili dogru bir adim olarak goriiyorlarsa ayni
davranis1 slirdiirmeye devam ederler. Do Paco ve Raposo (2009: 371) ‘ya gore ise
bireylerin sorunlarin ¢dziilmeyecegine dair endiseleri mevcutsa bu kisisel durusunu
etkiler ve bu yesil satin alma davranmigimi etkileyecektir. Sonug¢ olarak tiiketiciler

yaptiklari eylemin topluma etkisi oldugunu diisiiniirse etkinliklerini arttiracaklardir.
6.1.2. Ekolojik Bilgi

Cevreyi korumak, cevreyi gelistirmek, ekolojik problemlerin ve bu problemlere
¢Oziim bulmak iizerine, kisacasi ¢evreyle ilgili bireylerin tiim bilgileri ekolojik bilgi

olarak adlandirilmaktadir (Erten, 2005: 91).

Ekolojik bilginin temel amaci doganin insanlar tarafindan anlagilmasidir
(Rahmi vd. 2017: 179). Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin ekolojik bilgisinin
arttirilmasi ile tiiketicilerin yesil satin alma davranisma yonelmesi beklenmektedir,
ancak bunun etkili olup olmadig1 konusunda arastirmacilar tarafindan kesin bir goriis

birligine varilamadigi goriilmektedir (Tamashiro vd, 2014: 2).
6.1.3. Ekolojik Endise

Ekolojik endise, tanim olarak bir bireyin cevresel konulardaki duygu ve
inaniglarin1 yansitan degerlendirmelerdir ve bu g¢evreyi korumak adma yapilan

faaliyetlerin temelini olusturur. Cevreyle ilgili problemler agisindan yasanan farkindalik
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ve bu problemlerin ¢oziimiine yonelik gayretler i¢in goniillii yapilan eylemler seklinde

aciklanmaktadir (Bikari, Unal ve Deveci, 2017: 147).

Yiiksek diizeyde ekolojik endise yasayan bireylerin ekolojik bilince sahip
tilkketici davranig1 gerceklestirdigi belirlenmistir. Bireylerin endisesi arttik¢a cevreyi
korumak adina daha yiiksek fedakarliklara razi olmaktadirlar (Roberts, 1996: 220). Ayni
zamanda ekolojik ac¢idan endiseye sahip bireyler yalnizca eylem degil, bilgilenmeye ve
ogrendigi bilgileri ¢evresine aktarmaya da ¢abalamaktadirlar. Bu da ekolojik endisenin
diizeyinin artmasina ve yesil satin alma davraniginin yayilmasma da katki saglar (Do

Paco ve Raposo, 2009: 371).

Ekolojik  endisenin  Olciilmesi  i¢in  kisilerin  ¢evreyi hor  kullanip
kullanmamasina, ekolojik problemlerin kendilerini kaygilandirip kaygilandirmamasina,
ekolojik dengeyi alt iist etmenin ne kadar kolay oldugunun farkinda olup buna goére bir

davranis gelistirip gelistirmedigine bakilabilir (Biiyiikahraz, 2012: 78).
6.1.4. Ekolojik Tlgi

Ekolojik ilgi; kavram olarak bireyin ekolojik problemlerin farkinda olmasi ve bu
problemleri ¢c6zmeye yonelik olarak duyulan derin istek dogrultusunda ¢evre problemlerinin
¢Oziimiinde aktif rol oynamak olarak tanimlanmaktadir (Chan ve Lau, 2004: 274). Yani, bireyler
bu istek dogrultusunda problemleri ¢6zme lizerine bircok adim atmaya yonelecektir. Bu,
bireylerin ekolojik endiseye sahip oldugunu gosterecektir. Ancak bireyler bu endise dogrultusunda
ekolojik problemlerin ¢éziimiine iliskin somut adimlar attiklarinda, bireylerin ekolojik ilgiye sahip
olduklar1 sdylenebilir.

Kisilerin ¢evreye duydugu ilgiyi Olgmek i¢in devletin ¢evreyle ilgili yaptidi
diizenlemelerle ilgili bilgi sahibi olup olmadigma, sivil toplum kuruluslarmin ¢ahismalarmdan
haberdar olup olmamasma ve g¢evreyle ilgili her tiirlii konuda hazirlanan projeleri bilip bu
projelerde etkin rol alip almadigna veya bu projelerle amaglanan davranig ve diizenlemelere uyun
saglayip saglamadigma bakilabilir (Biiyiikahraz, 2012: 78).

Ekolojik ilgiye sahip bireylerde problemin ¢dziilmesi onlar i¢in ¢evreyle islerinin bittigi
anlamma gelmez. Bu bireyler ¢evre sorunlar1 ¢oziilse bile tekrar bir problemle karsilasmamak
adma biiylik bir caba igerisinde olacaklardir (Biiylikahraz, 2012: 58). Bu ¢aba sonucunda ise

cevresel fedakarlik asamasina gecmis olacaklardir.
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6.1.5. Ekolojik Fedakarhk (Ozgecilik)

Schwartz’m norm-aktivasyon teorisinden hareketle, tiiketicinin ¢evresel sikmtilar
nedeniyle toplumun zararina olacak eylemlerden -ki bu eylemler kendisinin yararma olacaksa
bile- kagmma ve bu tarz eylemlerden toplumu da uzaklastrmak tizere sorumluluk tistlenme
faaliyetleri ekolojik fedakarlik ya da 6zgecilik olarak tanimlanir (Mostafa, 2007: 221).

Straughan ve Roberts (1999: 562)’a gore ¢evresel fedakarlik yesil tiiketici davranigini
olumlu yonde etkilemektedir. Yani ekolojik fedakarlikla iliskili olarak tiiketicinin gevresel zarar
olusturan Ornegin; benzin, komiir gibi enerji tiretimi unsurlartyla 1lgili olarak ekstra

vergilendirmelere katlanmasimi agiklamaktadir.
7. YESIL TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANIS MODELI

Bireylerin yesil satin alma davraniglarinda bes adet karar mekanizmas1 bulunur.
Bireyler her ne kadar ¢evresel diisiincelerinin sadece kendilerini etkiledigini diislinseler
de bireylerin birlesimiyle toplum olustugundan tek bir bireyin bile fikrinin degismesi
once onun ¢evresinin, sonra da tiim toplumun ¢evresel sorunlara iliskin ¢6ziim siiregleri
gelistirmesine katk1 saglayacaktir (Demirbas, 1999: 38-39). Ilgili mekanizmanin her bir
faktorii davranisin olugsmasinda degerlidir. Mekanizmanin faktorleri siralanacak olursa
bunlar; Bilgi, anlama, miikafatlar, tutum ve faaliyetler seklindedir (Arslan, 2007: 49).

[lgili model asagida gosterilmektedir.
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Sekil 6. Yesil Sekil Tiiketici Satin Alma Davranis Modeli
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Elektronik medya: TV radyo internet Animsamaya dayali davranislar
vb.
|
v
Toplumla igbirligi i¢erisinde olmanin 1 . o ..
e o . Etkinliklere yonelik pozitif
N tOflullden;hrllmem.l. - 3 hisler
aki tatmin, daha az gerilim, haya ..
standartlarinin geligimine bagh olarak ahlakh d'ayram.t.ﬂa ve pozitif
daha iyi saglik, spor hizmetleri gelisim siiregleri
|
\\/Z
FAALIYET

Problemlerin giderilmesine iligkin
eylemlerin gelistirilmesi siireci

dogaya zarar veren eylemlerden
kacinma faaliyetleri

Kaynak: Arslan, (2007).
8. KONUYLA ILGILI GECMISTEKi CALISMALAR

Chan ve Lau (2000) “Antecedents Of Green Purchases: A Survey In China”
isimli makalelerinde Ekolojik bilgi ve Ekolojik etkinin Cinli tiiketicilerin yesil satin
alma davranis1 iizerindeki etkisini incelemeyi ve Kkiiltiirel degerlerin Cinli tiiketicilerin
davraniglar1 iizerindeki etkiyi baz alarak geleneksel “insan- doga” anlayisinin
tiikketicilerin cevresel tutumunu nasil etkiledigini arastrmayi amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda bir anket ¢alismas1 yapilmistir. Veriler Cin’in en biiyiik kuzey ve giiney
sehirleri olan Pekin ve Guangzhou sehirlerinde toplanmistir. Bu sehirlerin segilme
sebebi Pekin’in Cin’in baskenti olmasi ve Guangzhou’nun ise iilkenin 1995 yili Dogu
Asya Yonetici Raporlarma en kirli sehirlerinden biri olmasidir. Pekin’den 140 ve
Guangzhou’dan 134 anket olmak tizere toplam 274 kullanilabilir veri toplanmistr.
Veriler toplanirken 18 yas alt1 tiiketiciler aragtrma yapilan konuyu tam
kavrayamayacaklar1 gerekcesiyle arastirma disi tutulmuslardir. Calisma sonucunda
katilimcilarin ¢ogunlugu kadm, evli, 25-29 yas arasi, geliri 9000-11000 Rmb ve lise

mezunu olarak tespit edilmistir. Arastirma sonuclarina gore faktorlerin Cronbach’s alfa
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katsayilar1 0.70 in {izerindedir ve sonuclarin giivenilir oldugu belirtilmektedir. Veriler
YEM ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gére Cin halkinin ekolojik bilgi ve yesil
satin almaya ilgi diizeyi oldukga diisiiktiir. Bunun yani sira, Cin’deki kiiltiirel bir miras
olan “Insan- Doga” anlayisinin sonucu olarak ekolojinin halk iizerindeki etkisi
olumludur ve halkin yesil satin alma niyeti vardir. YEM sonuglar1 da “Insan- Doga”
anlayismin ekolojik etkiye olumlu etkisi oldugu hipotezini dogrulamistir. Ancak
Ekolojik bilgiye bu anlayisin herhangi bir etkisi bulunamamigtir. Bununla birlikte ilgili
anlayism, topluluk tizerindeki etkisi de orta seviye olarak ol¢iilmiistiir. Bu nedenle
arastirmacilar Cin hilkkumetine 2 adet oneri yapmistir: Birincisi, Cin vatandaslariin
ekolojik bilgisini arttirmak amaciyla Cin hiikiimeti 6nce iilkenin egitim programlarina
cevresel bilinci de yerlestirmelidir. Bu resmi ¢evre egitimi, gazeteleri, televizyonlari,
radyolar1 ve sergileri gibi c¢esitli propaganda araglariyla kamuoyunu hedefleyen ilgili
sivil egitim ile de desteklenmelidir. Ikincisi, Cin halkmnin nispeten olumlu ekolojik
etkisini ve yesil satin alma niyetini ilgili davranisa yonlendirmektir. Vatandaglarini
stirekli egitmenin yani sira, Cin hiikiimeti yesil alimlar1 mevzuat yoluyla daha da

hizlandirmalidir (Chan ve Lau, 2000: 350-351).

Gilg, Barr ve Ford (2005) “Green Consumption or Sustainable Lifestyles?
Identifying the Sustainable Consumer” isimli makalelerinde dogaya kars1 hassas olan
tiikketicileri tanimlamay1 ve bu tiiketicilerin davranislarini agiklamayr amaglamaktadir.
Bu amaca yonelik Ingiltere’nin gesitli kentlerinde yasayan 1265 kisiyle bir anket
calismas1 yapilmistir. Anketler yapilirken kirsal ve kentsel bolgelerde yasayanlarin
davranis degisikliklerini karsilastirmak amaciyla iki goriisii de temsil edebilecek sekilde
kentler se¢ilmistir. Sonuglar, geleneksel yesil tiiketim bi¢cimlerinin gergekten de diger
cevresel eylem bicimleriyle iligkili olabilece§ini ve en az dort farkli ¢evreci tipinin
tanimlanabilecegini gostermektedir. Bu tipler sirasiyla fedakérlar, degisime aciklar,
muhafazakarlar ve egoistler seklindedir. Buna gore bu dort tipten ayri tutulan ¢evreci
olmayan tiiketiciler, ¢evreye yararli olmay1 en az isteyen gruptur, bu grubun sonrasinda
ise bu goriise katilanlarin sayisinin en azdan en ¢ok olana dogru siralamasi egoistler,
muhafazakarlar, degisime agiklar ve fedakarlar seklindedir. Bununla birlikte insanligin
dogaya hiilkmetmek i¢in yaratildifina inananlar ise en c¢oktan en aza dogru
siralandiginda, ¢evreci olmayanlar, muhafazakarlar, egoistler, degisime aciklar ve
fedakarlar tablosu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglar 151g31nda belirli davranissal niteliklere

ve tutumlara sahip belirli demografik gruplarm siirdiiriilebilirlige ¢esitli sekillerde dahil
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olduklar1 acik¢a goriilmektedir. Politikacilara ise belirli gruplar1 hedeflemek i¢in
kullanilabilecek bu yaklasimi kullanabilirlerse, siirdiiriilebilir yagam tarzlarina gecisin
daha etkin bir sekilde gergeklesebilecegi Arastirmacilar tarafindan belirtilmistir (Gilg,
Barr ve Ford, 2005: 503).

Mostafa (2007) “Gender Differences In Egyptian Consumers’ Green Purchase
Behaviour: The Effects Of Environmental Knowledge, Concern And Attitude” isimli
makalesinde c¢evre bilgisi, ¢evresel endise ve yesil satin almaya yonelik tutum
faktorlerinin cinsiyet farkliliklar1 lizerindeki etkisini arastirmayi amacglamaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda Misir’daki cesitli iiniversitenin O6grencilerinden olusan 1093
tiikketiciye anket uygulanmustir. Ogrencilerin neredeyse yaris1 kadmdir ve katilimcilarin
yas ortalamasi 22,7 olarak tespit edilmistir. Olgekte kullanilan 3 faktdriin Cronbach’s
alfa katsayilar1 ¢evresel bilgi dlcegi, cevresel endise Olcegi ve yesil satin alma tutum
Olcegi icin swrasiyla 0,778, 0,804 ve 0,932'dir ve Olgegin giivenilir oldugu kabul
edilmistir. Elde edilen veriler MANOVA ve tek yonli ANOVA testleriyle analiz
edilmistir. Bu testin sonucunda ise ¢evresel bilgiyle cinsiyet arasinda anlaml bir farkin
bulundugu ve Misirh erkeklerin kadinlara oranla daha fazla cevresel bilgiye sahip
oldugu, bununla birlikte yine ¢evresel endise faktorii ve cinsiyet degiskeni arasinda da
anlamli bir farkin oldugu ve Misirhi erkeklerin kadinlara oranla daha fazla cevresel
endiseye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir, fakat bu sonug¢ Bati’daki arastirma
sonuglartyla ters diismesi sebebiyle Misir’da bu konu iizerine daha fazla ampirik
aragtirma yapilmasi onerilmektedir. Yesil satin alma davranisi ve cinsiyet arasinda da
anlaml bir farkin olmasi ve yine erkeklerin kadinlardan daha fazla yesil satin almaya
egilimli olmas1 sonucu da Batr’min arastirmalariyla g¢elistiginden bu alanda da yeni
calismalar arastirmaci tarafindan Onerilmektedir. Sonug¢ olarak arastirmaci; cevresel
kaygi faktoriiniin Misir gibi gelismekte olan bir iilkede de anlamli ¢ikmasinin ABD ve
Avrupa’daki calismalarda cikan sonuglarin aksine zengin ve liks icinde yasayan
kesimin sorunu oldugu kadar orta durumlu ve fakir kesimlerin de bu konuya kayitsiz
kalmadigini kanitladigin1 savunmustur. Pazarlamacilara da kendilerini ¢evresel anlamda
gelistirmelerinin hem tiiketicileri egitecegini hem de tiiketiciler lizerinde dogay1
koruyan bir profil ¢izerek marka degerlerini arttirabileceklerini belirterek yesil
pazarlama karmas: elemanlarina yonelmelerini Onermistir. Politikacilara Onerisi ise

firmalara cevreci liretim ve pazarlama konusunda verilecek tesviklerin Misir’da artan
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cevre kirliligi konusunda tiiketicilerin bilinglenmesi ve bu sayede doganin korunmasinin

saglanabilecegi olmustur (Mostafa, 2007: 223-225).

Karaca (2013) “Tiiketicilerin Yesil Uriinlere iliskin Tutumlarmin incelenmesine
Yonelik Bir Arastirma” isimli; tiiketicilerin yesil Uriinlere karsi diisiinceleri ve bu
konudaki tutumlarin1 6lgmeyi amaglayan makalesinde, bu amaci desteklemek i¢in Sivas
ilinde yasayan 362 kisiyle bir anket caligmasi yapmustir. Yapilan ankete yOnelik
giivenilirligi 6l¢en Cronbach alfa degeri 0,92 olarak olgiilmiistiir. Veriler faktor analizi,
T-testi ve varyans testlerine tabii tutulmustur. Katilimcilarim ¢ogunlugunun 26-35 yas
araliginda, kadin, 1501-2500 TL gelire sahip, lisans mezunu, evli, 6§renci ve memur
oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglarma gore tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, egitim
durumu, medeni hali ve meslegi ile yesil {iriin satin alma tercihi arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanirken, gelir durumuyla yesil satin alma tercihi
arasinda anlamli bir fark bulunmadigi belirlenmistir. Yine yesil {iriin bilinci ile tiim
demografik faktorlerin arasinda anlamli bir fark bulundugu goriilmiistiir. Bu sonuglar
1s1¢inda arastirmaci, ¢evresel egitimlerin arttirilmasini, dogayi tahribat konusunun
stirekli giindemde tutularak bu konuyla ilgili biling diizeyinin arttirilmasini, isletmelere
ise gerekli caligmalarin yapilarak dogay1 korumaci bir profil ¢izmelerinin hem kendi
imajlar1 hem de tiiketicilere yonelik farkindalik olusturmasma yardimci olacagini
belirtmistir. Ayrica arastirmaci gelecekteki arastirmacilara bir 6neri olarak daha biiyiik
orneklem kiitlelerinin tiiketicilerin genel goriisii hakkinda fikir sahibi olmak konusunda

daha dogru olacagini belirtmektedir (Karaca, 2013: 109).

Mosavichechaklou (2017), “Tiirk ve Iranli Tiiketicilerin Yesil Satin Alma
Davranislara Iliskin Karsilastirmali Bir Arastirma” isimli yayimlanmamus yiiksek
lisans tezinde tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel Ozellikler 1s18inda yesil satin  alma
davranisinda iki rkta da etkili olan faktorlerin arastirilmasi ve bu davranislarin etkisinin
karsilastirilmas: amaglanmistir. Bu amaca yonelik olarak Tiirkiye’nin Istanbul ilinde
199 ve Iran’in Tebriz ilinde 185 toplam 384 tiiketici ile anket calismasi yapilmustir.
Calismanin giivenilirlik katsayilar1 tiim faktorler icin 0,64 {izerinde oldugundan c¢alisma
yeteri kadar giivenilir kabul edilmektedir. Calismanin sonuglari, katilimcilarin
cogunlugu kadin, 34-41 yas araliginda, evli, 1001-1500 TL gelire sahip, lisans mezunu,
Tiirk, yesil iirlinleri ne az ne ¢ok alir, {irlin aldig1 firmanin doga dostu olmasinin énemli
oldugunu diisiiniir, STK iiyesi degildir, STK’lara iiye olanlarm ise %2,9’u Greenpeace

liyesidir. Buna gore arastirmanin bulgularina gore 1k ile yesil satin alma davranis1 ve bu
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davranisi etkileyen degiskenler arasinda anlamli bir farkhlik oldugu goriilmiis, Iranl
tiikketicilerin ¢evresel endise degiskeni disindaki ekolojik bilgisi, sosyal etki, algilanan
cevresel sorunlarin Onemi, cevresel imaj endigesi ve yesil satin alma davranisi
degiskenlerin degerleri Tiirk tiiketicilerinden daha yiiksektir. Irk ile dogaci tutum ve
algilanan ekolojik sorumluluk arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Tiirkiye’de
algilanan ekolojik sorumluluk ve algilanan tiiketici etkinligi faktorlerinde cinsiyet
bazinda bir farklilik mevcuttur. Ayn1t zamanda ankete katilan bekar bireylerin ¢evresel
kaygilarinin daha yiiksek oldugu ve daha cok yesil satin alma egiliminde olduklar:
gozlenmistir. Tiirk tiiketicilerde yas ilerledikge kisilerin ekolojik endisesinin arttigi
goriilmiistiir. Iranh tiiketicilerde ise bunun tam aksi bir etki ile yas azaldik¢a cevresel
bilginin artmasi séz konusudur. Fakat 50 yas {iizeri Iranli katilimcilarin tiiketici
etkinliginin 41 yas lizerine gore daha fazla oldugu da olgiilen bir diger degerdir.
Ekolojik tutum ve Ekolojik endisenin egitimle iligkisi iki wrkta da iliskili bulunmustur.
Yine iki wrkin da yesil satin alma siklig1 {izerinde ekolojik bilginin 6nemi biiyiiktiir.
Aragtirmac1 sonu¢ olarak ireticilerin de bu sonuglarla ilgili olarak tiiketicilerin
demografik verilerini kullanarak kendi firmalarina bu noktada rekabet avantaji
saglayabileceklerini belirtmektedir. Gelecekteki arastirmalara iliskin ise gerek Tiirkiye
gerekse Iran iilkelerindeki farkli sehirlerde daha genis kapsamli veya farkli yesil satin
alma davramig1 faktorlerini kullanarak daha farkli sonuclar elde edilebilecegini

belirtmistir (Mosavichechaklou, 2017: 42).

Onurlubas vd. (2017), “Tiiketicilerin Yesil Uriin Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Bursa Ili Ornegi” isimli tiiketicilerin demografik
Ozelliklerinin yesil satin alma davranisi iizerindeki etkilerini ve yesil {iriin tutumlarmi
belirlemeyi amacglayan makalelerinde bu amaci gergeklestirmek i¢cin Bursa ilinde
yasayan 400 tiiketici lizerinde bir anket c¢aligmasi yapmuslardwr. Katilimcilarin
cogunlugu kadin, 37-42 yas araliginda, 6zel sektor ¢alisani, evli, 2001-2500 TL gelire
sahip ve yiiksekokul mezunudur. Sonuglara bakildiginda kadmlar erkeklere gore,
genclerin diger yas gruplarina gore, evlilerin bekarlara goére daha fazla yesil satin alma
davranisint benimsedikleri goriilmiis, gelir durumu arttik¢a da yesil satin alma

davraniginin da arttig1 tespit edilmistir (Onurlubas vd., 2017: 36).

Xanthipi (2019) “Green Consumer Behaviour in Greece” isimli yayimlanmamis
yiiksek lisans tezinde global tiiketicilerde artan yesil tiiketim egilimi baglaminda,

demografik profillerini ve eko-etiketli iiriinleri segme motivasyonlarin1 dikkate alarak
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Yunan tiiketicilerinin eko-etiketlere yonelik tutumlarini incelemeyi amaglamaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda arastirmacmin kisisel olarak baglantida oldugu 124 tiiketici
kolayda orneklem metoduyla secilerek bir anket calismast yapilmistir. Kolayda
orneklem metodu tiiketicilerin kigisel Ozelliklerinin ¢esitlendirilmesi agisindan
secilmistir. Anketin giivenilirligi Cronbach alfa ile ol¢iilmiis ve tiim sonuglar 0,6 tizeri
bulundugu icin anketin kabul edilebilir durumda oldugu belirtilmistir. Katilimcilarin
cogunlugu 30-39 yas araliginda, tiniversite mezunu, is¢i, gelir durumu orta ve evlidir.
Evli olanlarin ¢ogunlugunun ise c¢ocugu vardir. Arastirma bulgularina goére Yunan
tiikketicilerin eko-etiketlere karsi nispeten bilgili oldugu goriilmiistiir. Ancak bunlar1
ayirt etmede eksiklikleri oldugu belirlenmistir. Bu bulgu 6nceki caligmalarla da
tutarhidir. Tiiketiciler ¢evre bilinci konusunda da nispeten bilgilidir. Yine bu arastirma
sonuglarma gore Yunan tiiketiciler eko-etikete sahip iiriinleri segmek konusunda giiclii
bir giidiileri olsa dahi, bu se¢cimimi yapmadiklar1 goriilmiistiir. Arastirmact 6neri olarak
cevre Orgiitleri ve kamu kuruluslarina eko- etiketli iirlinlerin tanitilmasi konusunda daha
fazla ¢aba harcamalar1 gerektigini belirtmistir. Gelecekteki arastirmalar i¢cin ise daha
biiyilk ve daha farkli bir orneklem kullanarak, Yunan tiiketicilerinin eko-etiketli
irlinlere yonelik tutumlar1 ve satin alma davranmislarmi daha da arastirilmasinin,
tiikketicilerin farkli eko-etiket tiirlerine yonelik goriislerine de odaklanilmasmin, eko-
etiketlere giliven konusunun ve yesil pazarlamanin daha fazla arastirilmasmin

gerekliligini vurgulamistir (Xanthipi, 2019: 98-103).

Kayapmar vd. (2019) “Tiiketicilerin Yesil Uriin Satin Alma Davranislarmin
Kusaklar Bakimmdan incelenmesi” isimli makalelerinde davranislar1 degisen X, Y, Z
kusaklarinin yesil satin alma davranislarinin kusaklara gore ne tiir farkliliklara sahip
oldugunun belirlenmesini amaglayarak bu ama¢ dogrultusunda Tekirdag ilinde yasayan
435 tiiketici lizerinde anket uygulamasi yapilmistir. Veriler Anova ve T-testleriyle
incelenmistir. Katilimcilarin ¢ogunluk kismi kadin, bekar, lise mezunu, 1980-1999
dogumlu olarak Y Kusagi ve 3000 TL ve alt1 gelire sahiptir. Arastirma sonuglari
incelendiginde, kadin ve evli katilimcilarin erkek ve bekarlara gore yesil satin alma
davranigina daha egilimli oldugu, egitim ve gelir durumlarmin yesil satn alma
davranigina etkisinin olmadigi, X kusagina mensup katilimcilarin ise Y ve Z kusagina
mensup katilimcilara kiyasla yesil satin alma davranigina daha egilimli olduklar

goriilmektedir (Kayapinar vd., 2019: 13-22).
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Korucuk ve Arslan Cetin (2019) “Yesil Pazarlama Baglammda Yesil Uriinlere
Iligkin Tiiketici Satin Alma Davramsi: Kafkas Universitesi Ornegi” isimli
caligmalarinda, Kafkas Universitesi’nde gérevli akademik personelin yesil iiriinlere
kargt tutumlarmi incelemeyi amacglamistir. Bu amaca iligkin olarak Kafkas
Universitesi’nde gdrevli 353 personel iizerinde bir anket ¢alismasi yapilmustir. Veriler
frekans analizi, farkhilik testleri ve korelasyon analizleriyle analiz edilmistir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu erkek, 30-39 yas araliginda, evli, 5000-6000 TL gelire sahip,
arastirma gorevlisi ve fakiiltede goérev yapmaktadir. Bu sonuglar 1s1ginda, yesil iiriin
satin alma faktoriine bakis acis1 pozitiftir. Katilimeilarin ¢ogunlugu yesil {irtinler
hakkinda bilgi sahibidir ve yesil {irtinleri kullanmaktadir. Yesil pazarlama faaliyeti
boyutunda ise katilimcilar bilgi sahibidir. Kampiisteki kadin arastirmacilarin erkeklere
nazaran, evlilerin bekarlara nazaran, orta yas grubunun genglere nazaran daha fazla
yesil satin alma davranisi sergiledigi, calisilan birim ve unvanlar agisindan yesil satin
alma davraniglarinin farklilasmadigi arastirmacilar tarafindan saptanmistir (Korucuk ve

Aslan Cetin, 2019: 257-289).
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UCUNCU BOLUM

YESIL SATIN ALMA DAVRANISLARININ TUKETICIi SATIN ALMA
KARARLARI UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BiR UYGULAMA

Uciincii boliimde, tiiketicilerin yesil satm almaya yonelik davranislarmm,
tiikketicilerin satin alma kararlarini nasil ve ne 6l¢iide etkiledigini 6l¢mek tizere bir anket
calismas1 uygulannus, elde edilen veriler SPSS ve LISREL programlarinda analiz
edilmistir. Bu boélimde c¢alismanin amaci, arasgtrmanin modeli ve hipotezleri,

arastirmanin yontemi ve yapilan analizlerin bulgular1 sirasiyla agiklanacaktir.
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Giliniimiizde gittikce artan ¢evre kirliligi ve doganin tiim dengelerinin bozulmasi
(iklim, bitki Ortiisii, cografi sekiller gibi...) insanlar1 kendisinin ve ilerideki nesillerin
gelecegi adina endiseye diistirmektedir. Ozon tabakasmin delinmesiyle ortaya ¢ikan
kiiresel 1smnma, biitiin bu doganin degisiminin sebebi olarak goriilse de ozon
tabakasindaki deligin de insan davraniglarinin etkisiyle ortaya ¢iktiginin 6grenilmesi ve
bunun gibi bir¢ok doga tahribat1 yaratan davraniglarin ¢evre kirliligine ve dolayisiyla
insan sagligma olumsuz etki ettiginin Ogrenilmesi tiiketicilerin yesil {iriinlere olan

ilgisinin artmasini saglamistir.

Bu bilgiler 1s5181mnda bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin yesil liriin konusundaki
sosyal bilinglerini belirleyerek bunun satin alma kararlar1 lizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Bu amag ¢ercevesinde yesil satin alma davranisi (YSAD), ekolojik bilgi
(EB), ekolojik endise (EE), ekolojik ilgi (EI) gibi faktdrlerin tiiketici satin alma
kararlarin1 nasil etkiledigi arastirilmaktadir. Buna gore calismanmn Onemi ise son
yillarda isletmelerin pazarlama stratejileri arasinda giderek dnemli bir baslik olarak ele
alinmaya baglayan yesil {iriin konusunda tiiketici satin alma davranislarinin
arastirilmasi, boylece isletmelere yesil iriin pazarlamasi hususunda tavsiyeler
sunulmasidir. Isletmeler tiiketicilerin yesil iiriinlere kars1 nasil bir yaklasim icinde
olduklarmi bildiklerinde ona uygun bir pazarlama karmasi olusturacaktir. Bunun da

yesil iirlin iiretimi yapan isletmelere yarar saglayacagi ongoriilmektedir.
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2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu calisma yesil satin alma davranislarinin tiiketici satin alma karar siirecine
olumlu etki ettigi hipotezlerine dayanmaktadir. Arastirmada kullanilan model;

Tamashiro vd. (2014) ¢alismasindan alinmustir.
Buna gore 6ne siiriilen diger hipotezler su sekildedir.
Hs: Tiiketicilerin ekolojik endisesi, yesil satin alma davranisini olumlu etkiler.
H,: Tiiketicilerin ekolojiye ilgisi, yesil satin alma davranigini olumlu etkiler.

Hi: Tiiketicilerin sahip oldugu ekolojik bilgi, yesil satin alma davranigini

olumlu etkiler.

Bu hipotezlere bagl olarak arastirma modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

Sekil 7. Arastirma Modeli

EKOLOIJIK
ENDISE H,
EKOLOJIK Ho YESIL SATIN
iLGi ALMA
DAVRANISI
Hs
EKOLOJIK
BILGI

Kaynak: Tamashiro vd., (2014).

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada veriler anket yontemiyle toplanmustir. Toplanan anket verileri ise
Faktor Analizleri, Yapisal Esitlik Modeli, Anova ve T-testi ile analiz edilmistir.
Calismada kullanilan anket formu Tamashiro vd. (2014: 5-6) tarafindan gelistirilen
Olcekten faydalanilarak olusturulmustur. Anket olusturulurken yabanci dil konusunda

uzman bir kisiden yardim alinarak ¢eviri gerceklestirilmis ve konuyla ilgili ¢aligmalar1
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olan bir uzman akademisyenin de bu g¢eviriyi kontrol etmesiyle asil anket formuna
ulagilmistir. Veri toplama araciin anlasilirhigini gérmek ve eksiklerini gidermek i¢in 24
Subat 2020 ve 1 Mart 2020 tarihleri arasinda 50 katilimc1 iizerinde pilot calisma
yapilmis, ayrica konuyla ilgili ¢aligmasi olan {i¢ farkli uzman akademisyenin goriisleri
de almmarak anketin ylizeysel gecerliliginin saglandigi goriilmiis ve ¢aligmaya devam
edilmistir.

Anket calismasi, 14 Mart 2020 ve 17 Nisan 2020 tarihleri arasinda Izmir’de
yasayan 478 tiiketiciyle online olarak gergeklestirilmistir. Katilimcilar basit tesadiifi

orneklem yoluyla se¢ilmistir.

Arastirmanimn ana kiitlesi Izmir ili niifusunu kapsamaktadir. Izmir ili giincel
niifusu 4.320.519 kisidir (Izmir Valiligi Web Sitesi, 2019). Orneklem igin ise Tablo
6’da verilen 6rneklem biiyiikligii bilgileri 1s181mda 0,05 sapma miktarinda, 478 kisiye

ulagilarak yeterli 6rneklem biiyiikligii saglanmistir.

Tablo 5. Belirli Evren Biiyiikliikleri I¢in Tahmini Orneklem Miktarlar:

N SAPMA MIKTARLARI

0,01 0,02 0,03 0,04 0,05

500 218
1.000 375 278
3.000 1.334 787 500 341
5.000 1.622 880 536 357

10.000 4.899 1.936 964 566 370
50.000 8.057 2.291 1.045 593 381
100.000 8.763 2.345 1.056 597 383
500.000 9.423 2.390 1.065 600 384

Kaynak: Bilyiikéztiirk, (2012).
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Calismada tutum ifadeleri i¢in 5°li Likert Ol¢egi kullanilmistir (1: Kesinlikle
Katilmiyorum- 5: kesinlikle katiliyorum). Anket formu 2 ana boliim ve 4 alt boliimden
olugsmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde katilimcilarin  demografik 6zellikleri
olciilmiistiir. Ikinci boliimde ise ilk 5 soruda Yesil Satin Alma Davranisi (YSAD),
devam eden 8 soruda Ekolojik Endise (EE), sonraki 3 soruda Ekolojik Ilgi (Ei) ve son 4
soruda Ekolojik Bilgi (EB) olmak {izere 4 alt boliimde katilimcilarin davraniglari

Olciilmiistiir.

Caligmanmn analizinde; giivenilirlik degerlerinin hesaplanmasi, Faktor Analizi,
Anova ve T-Testi analizlerinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22.0 program, Yapisal Esitlik Analizleri i¢in ise LISREL (Linear Structural
Relations) for Windows 10.1 programi kullanilmigtir.

3.1.YAPISAL ESITLIK MODELLEMESI

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskiyi ortaya koymak i¢in gelistirilmis bir analiz tiiridiir. Arastirmacilarin esas
ilgilendigi kavramlarin (tutum, duygu, davranis gibi) Ol¢lilmesi gereken bazi
durumlarda, bu kavrama iligkin alt faktorler araciligiyla arastirmasi gerekebilmektedir.
Iste boyle durumlarda bazi gizil degiskenler araciligiyla esas bagimsiz degiskenin
Olciilmesi YEM ile miimkiin olmaktadir. YEM uyuma iligkin olarak ¢ok cesitli uyum
Olciitlerini bir arada kullanmas1 sebebiyle oldukca giivenilir bir istatistiksel metot olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Y1lmaz, Celik ve Yagizer, 2009: 5).

YEM ’in mantig1 arastirmacilarin hipotezlerini test etmeye yonelik bir model
olusturmas1 ve bu modelin Faktor Analizleri, Path (yol) Diyagramlari ve Uyum
Olgiitleriyle test edilerek arastirmacinm olusturdugu modelin ve hipotezlerin

dogrulugunun dl¢giilmesi seklindedir.
YEM ‘in bazi 6zellikleri su sekildedir (Celik, 2009: 9):

e Modeller genelde dogrudan 6lgiilemeyen degiskenleri igerir (tutum, duygu ve

davranis gibi).
e Modeller gozlenebilir degiskenlerin tiim olas1 hatalarin1 hesaba katar.

e Modeller gizil ve gozlenebilir degiskenler arasindaki iligkiyi matrislere uygun

hale getirir.
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YEM ’de oncelikle modele ilisgkin uyum oOlgiitleri incelenir. Bu olgiitler su

sekilde siralanabilir (Yilmaz, Celik ve Yagizer, 2009: 5);
e RMSEA: Ortalama hata karekok yaklagimi
e GFIL: Uyum iyiligi indeksi
e AGFI: Uyarlanmis uyum iyiligi indeksi
e NFI: Normlandirilmis uyu indeksi
e PNFI: Normlandirilmis basitlik uyum indeksi
e CFI: Karsilastirmali uyum indeksi
e [FI: Fazlalik uyum indeksi

e RFI: Goreli uyum indeksi

¢

Bu olgiitlerin 151¢inda modelin arastirmaya uygunlugu olciilir. YEM ‘in
yapildigi LISREL ve AMOS programlarinda en ¢ok kullanilan &lgiitler GFI, AGFI,
RMSEA, CFI ve NNFI yontemleridir.

Faktor analizleri kendi i¢inde Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ve Aciklayici
Faktor Analizi (AFA) olmak flizere ikiye ayrilr. DFA, arastrmacmin inceledigi
faktorlerin bagimsiz degiskenin Olgiilmesi i¢in dogru olup olmadigini Slgen testtir.
Burada ifadelerin faktorleri dogrulayip dogrulamadigi olgiiliir ve bu bagimsiz
degiskenle iligkilendirilir. AFA ise arastirmacmin belirledigi anket ifadelerinin ilgili
faktorii aciklayip agiklamadigini kontrol etmektedir. Bu analizlerin sonrasinda Path

Diyagramlar1 kontrol edilir (Biiylikoztiirk, 2002).

Path diyagramlar1 ise tiim degiskenler arasindaki iligkileri gostermektedir ve
bagimli degiskenlerin iizerinde bagmmsiz degiskenlerin kismi etkilerini standardize

regresyon katsayilari araciligiyla gosteren bir analiz olarak tanimlanir (Celik, 2009: 7).
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4. BULGULAR

4.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE ILISKIN
TANIMLAYICI BILGILER

4.1.1. Cinsiyete Iliskin Bulgular

Anket katilimcilarmin 205’1 erkek, 273’4 kadindir. Buna gore cinsiyetlerin

toplam katilimci sayisia gore orani asagidaki sekilde gosterilmistir:

Sekil 8. Cinsiyete Gore Dagilim

W ERKEK

= KADIN

Sekil 8’de anket katilimcilarinin oram1 géz Oniine alindiginda kadinlari orani

erkeklerin oranindan daha fazla olsa da oranlar birbirine yakimndir.
4.1.2. Medeni Duruma iliskin Bulgular

Anket katilimcilarinin 209°u evli, 269’u bekardir. Buna gére medeni durumun

toplam katilimc1 sayisina oran1 agsagidaki sekilde gosterilmektedir:

Sekil 9. Medeni Duruma Gére Dagilim

B BEKAR
HEVL

Sekil 9’a gore katilimcilarin orani incelendiginde bekéar katilimcilarin evlilere
gbre oraninin fazla oldugu, fakat farkin ¢ok biiylik olmadigi, yani 6rneklem ig¢indeki

dagilimlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
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4.1.3. Yas Dagilimina iliskin Bulgular

Ankete katilan katilimcilarin yas dagilimi; 122 kisi 18-25 yas, 161 kisi 26-35
yas, 67 kisi 36-45 yas, 54 kisi 46-55 yas ve 74 kisi de 55 yas ve lizeri olarak
gerceklesmistir. Buna gore katilimcilarin yasinin toplam katilimciya gore orani

asagidaki sekilde gosterilmistir:

Sekil 10. Yasa Gore Dagilim

W 18-25 YAS

W 26-35 YAS

= 36-45 YAS
46-55 YAS

B 56 YAS UZERI

Sekil 10’a gore anket katilimcilarinin %59,2°lik kismi geng olarak sayilan 18-35
yas araliginda bulunmaktadir. Bununla birlikte en az katilim saglayan grubun da %11,3

oran ile 46-55 yas araligindaki katilimeilar oldugunu sdylemek miimkiindiir.
4.1.4. Egitim Durumuna iliskin Bulgular

Katilimcilarin egitim durumu kontrol edildiginde, 478 katilimcmin 15°1 ilkokul,
41°1 ortaokul, 95’1 lise, 190’1 iiniversite ve 137’si lisansiistii mezunudur. Buna gore

egitim durumlarmnin toplam katilimei sayisina gére orani asagidaki sekilde belirtilmistir:
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Sekil 11. Egitim Durumuna Gére Dagilim

W iLKOKUL

® ORTAOKUL
m LISE

= UNIVERSITE
m LISANSUSTU

Sekil 11°e gore katilimcilarin %68,4°liik bir oranla biiyiik kismin1 iniversite ve
lisansiistli mezunu kisiler oldugunu séylemek miimkiindiir. Bununla birlikte %3,1°lik

oranla en diisiik katilimin ilkokul mezunu kisilerden olustugu goriilmektedir.
4.1.5. Gelir Durumuna iliskin Bulgular

Katilimcilarin aylik gelir durumu kontrol edildiginde 148 kisinin 0-2000 TL, 183
kiginin 2001-4000 TL, 95 kisinin 4001-6000 TL, 32 kisinin 6001-8000 TL ve 20 kisinin
de 8001 TL iizeri geliri oldugu tespit edilmistir. Buna gore gelir durumunun toplam

katilimc1 sayisina gore orani agagidaki sekilde verilmistir:

Sekil 12. Gelir Durumuna Gore Dagilim

M 0-2000 TL

2001-4000 TL
H4001-6000 TL
£6001-8000 TL
m 8000 TL UZERI

Sekil 12’ye bakildiginda %69,3’liikk payla en ¢ok katilimcmin 0-4000 TL gelir
durumu olan kisilerden olustugunu ve en az katilimci sayisinin da %4,2 ile gelir durumu

8001 TL ve iizeri kazanca sahip kisilerden geldigini 6grenmek miimkiindiir.

56



4.1.6. Meslek Dagihmina iliskin Bilgiler

Katilimcilarin mesleklerine iliskin bilgiler kontrol edildiginde 85 kisinin kamu
sektorii calisani, 28 kisinin serbest meslek calisani, 44 kisinin 6zel sektor ¢alisani, 21
Kisinin is¢i, 50 kisinin emekli, 37 kisinin ev hanimi, 79 kisinin 6grenci, 10 kisinin igsiz,
40 kisinin 6gretmen ve 84 kiginin de diger mesleklerin mensubu oldugu belirlenmistir.

Mesleklerin toplam katilimei sayisia gore oranlar1 asagidaki sekilde verilmistir:

Sekil 13. Mesleklere Gore Dagilim

H KAMU SEKTORU

B SERBEST MESLEK

m OZEL SEKTOR
iSCi

B EMEKLI

H EV HANIMI

m OGRENCi

| iSSiz

m OGRETMEN

® DiGER

Sekil 13 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun %17,8 ile kamu sektorii
calisani, %16,5 ile 6grenci ve %17,6 ile diger meslek mensuplar1 oldugu goriilmektedir.
En az katilimcilarin ise %2,1 ile issizler, %4.,4 ile isciler ve %5,9 ile serbest meslek

mensubu kisilerden olustugu goriilmektedir.
4.2. BETIMLEYICI ISTATISTIKSEL ANALIZI SONUCLARI

Asagidaki tabloda ankete katilan bireylerin yesil satin alma davranisina etki eden

El, EB ve EE faktorleriyle ilgili ifadelere iliskin algilar1 incelenmektedir.

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin YSAD faktoriine iliskin ifadelerden en gok
“YSAD4: Birbirinin ayn1 olan iki gida iiriiniinden geri doniisiimlii posete sahip olani
satmn alirm.” ifadesine katildiklari, en az ise “YSAD3: Hayvan ve bitki tiirlerinin yok
olmasma neden olmayan sirketlerden iiriin satin aliyorum.” Ifadesine katildiklar:
goriilmektedir. EE faktoriine iliskin ifadelerde ise katilimcilar en ¢cok “EE8: Yemek
israfi beni {iziiyor.” Ifadesine katilirken, en az “EE3: Mevcut iklim degisikliginin hizi
beni iiziiyor.” Ifadesine katilmaktadirlar. EI faktoriine iliskin cevaplarda ise
katilimeilarm en ¢ok “EI2: Kullamlmus pilleri geri doniisiimlii 6zel kutulara atarim.”

Ifadesine katildiklari, en az ise “Ell: Kullanilmis yaglar1 geri doniisiim kutularina
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atarim.” Ifadesine katildiklari belirlenmektedir. EB faktdriine iliskin yanitlar kontrol
edildiginde ise katilimcilarin en ¢ok “EB3: Karbondioksit, Diinya tizerinde sera etkisi
yaratan dort ana gazdan biridir.” Ifadesine katildiklari, en az ise “EB1: Zemin
seviyesindeki Ozon (O3) kirletici olarak kabul edilir.” Ifadesine katildiklar:

gorilmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Yesil Satin Alma Davramslarina Iliskin Algilar:

N X Ss.
YSADI: Pahali da olsa gevreye zarar vermeyen gida iiriinlerini 478 3,675 1,044
satm aliyorum.
YSAD2: Cevre sorunlarina endise duydugum igin gevreyi tahrip 478 3,838 | 0,991
etmeyen gida tirlinlerini tercih ediyorum.
YSAD3: Hayvan ve bitki tiirlerinin yok olmasina neden olmayan 478 3,661 1,130
sirketlerden iiriin satin aliyorum.
YSADA4: Birbirinin ayni olan iki gida iiriiniinden geri doniisiimlii 478 4,023 1,131
posete sahip olani satin alirim.
YSADS: Cevreyi tahrip etmeyen gida Uriinleri satin aliyorum ¢iinkii = 478 3,964 1,030
¢evreyi korudugumu diistiniiyorum.

EE1: Arabadan disariya atik atildiginda rahatsiz oluyorum. 478 4,615 0,786
EE2: 15 Dakikadan daha uzun siire dus altyorum. 478 4,546 0,874
EE3: Mevcut iklim degisikliginin hiz1 beni tiziiyor. 478 4508 0,833

EE4: Cevrede meydana gelen atik ve petrol sizintilarin1 bilmek beni = 478 4,584 0,768
uziiyor.

EES5: Daha fazla hayvan tiiriiniin yok oldugunu 6grenmek beni 478 4,623 | 0,718
Uzmiistiir.

EEG6: Yasadisi atilan ¢opleri gormek beni dehsete diisiirtiyor. 478 4,579 0,695
EE7: Bir sirketin ¢evreye saygi duymadigini bulmak beni {iziiyor. 478 4,541 | 0,832
EE8: Yemek israfi beni tiziiyor. 478 4,702 0,637
Ell: Kullanilmis yaglar1 geri doniisiim kutularina atarmm. 478 3,508 1,331
EI2: Kullanilmus pilleri geri doniisiimlil 6zel kutulara atarim. 478 4,052 1,108
El3: Ev atiklarmi geri doniisiimii yapilacak sekilde paketler ve 478 3,592 1,304
atarim.

EB1: Zemin seviyesindeki Ozon (O3) kirletici olarak kabul edilir. 478 3,560 1,000
EB2: Stratosferik ozon miktarinda yaganan diisiis cilt kanseri riskini = 478 = 3,856 | 0,972
arttirir.

EB3: Karbondioksit, Diinya {izerinde sera etkisi yaratan dort ana 478 4,052 0,953
gazdan biridir.

EB4: Karbon seviyesini artiran ana etken insanlarin kullandig: fosil = 478 4,048 0,969
yakitlardir.

Bu sonuclardan hareketle katilimeilarin yesil satin alma davraniglarina iliskin
olarak firmalarin gida triinlerinde kullandiklar1 ambalajlarda geri doniisiimlii olmasina
onem verdikleri, ancak tiikettikleri gida iirlinlerinin iceriginde hayvan veya bitki
tiirlerinin yok olmasmna neden olabilecek etken maddelerin olup olmadigmi kontrol
etmeyi ¢ok da Onemsemedikleri goriilmektedir. Katilimcilarin ekolojik endiselerine
iliskin tutumlar kontrol edildiginde ise en ¢ok yemek israfinin onlar1 endiselendirdigi,

fakat iklim degisiklikleri konusunda duyarli olmadiklar1 goriilmektedir. Ekolojik ilgi
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faktoriine iliskin olarak kullanicilarin pillerin geri doniisiimiinii saglayarak bu konuya
onem verdikleri, kullanilmig yaglarin ise geri doniistiiriilmesi konusunda pek de fazla
eyleme ge¢medikleri goriilmektedir. Ekolojik bilgi faktoriine iligkin tutumlarinda ise
karbondioksitin diinyaya verdigi zarar1 Onemsedikleri ancak ozon gazinin zarari

konusunda bilgili olmadiklar1 sdylenebilir.
4.3. ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZi SONUCLARI

Gilivenilirlik analizi yapilan c¢alismanin tutarliliginin  6lgiilmesi agisindan
onemlidir. Giivenilirlik analizi i¢cin kullanilan Cronbach Alfa katsayis1 1’e ne kadar
yakinsa o yapilan ¢alismanin o kadar giivenilir oldugu kabul edilir (Dogan, Sen ve
Yilmaz, 2015: 10). Bununla birlikte yine Cronbach Alfa katsayismmin 0,7 ve lzeri
oldugu durum anket i¢in yeterli gilivenilirligin saglandigi durum olarak karsimiza
cikmaktadir (Kilig, 2016: 47). Yapilan ¢alismada 6lgegin Cronbach Alfa katsayisi 0,834
olarak hesaplanmistir, buna gore anketin oldukca giivenilir oldugu sdylenebilir. Faktor
analizinde orneklem biyiikligiiniin yeterliligi Kaiser-Meyer-Olkin testi (KMO) ile
Olgiilmektedir. Barlett testi ile ise degiskenlerin tutarliligi olciilmektedir (Sipahi,
Yurtkoru ve Cinko, 2006). Buna gore KMO degeri sifir ve bir sayilar1 arasinda yer
almakla birlikte sayinm bire yakinligi say1 0,60’dan biiyiikse 6lgek yeterlidir denebilir,
bunun yani sira KMO degeri 1’e ne kadar yakinsa 6lgek yeterliliginin o derece iyi
oldugu savunulur (Saritag, 2018: 58). Yapilan calismada Barlett test sonucu anlamli
bulunmus, KMO degeri 0,874 olmakla birlikte, 6l¢ek biiylikliigliniin yeterli oldugu
sonucuna varilmistir. Asagidaki tabloda katilimcilarin yesil satin alma davranislariyla
ilgili faktor analizi sonuglar1 verilmektedir. Yapilan faktor analizi sonuglarma goére

degiskenler toplam varyansm %60,525’ini agiklayan 4 adet faktor altinda toplanmustir.

Tablo 7. AFA Orneklem Testi Sonuclart

Toplam varyansi agiklama orami 60,525
Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi) 0,874
Cronbach Alfa (Giivenilirlik Katsayisi) 0,834
Bartlett Testi

(Ki kare Degeri) ek 20
Anlamhlik Diizeyi ,000
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Tablo 8. AFA Sonuclar:

Faktorler/Maddeler

Faktor EE

Daha fazla hayvan tiiriiniin yok oldugunu
ogrenmek beni tizmiistiir.

Yemek israfi beni liziiyor.

Yasadis1 atilan ¢opleri gormek beni dehsete
diistiriiyor.

Cevrede meydana gelen atik ve petrol
sizmtilarmi bilmek beni {iziiyor.

Arabadan disartya atik atildiginda rahatsiz
oluyorum.

Bir sirketin ¢cevreye saygi duymadigim gormek
beni liziiyor.

15 dakikadan daha uzun siire dus aliyorum.
Mevcut iklim degisikliginin hiz1 beni
uziiyor.

Faktor YSAD

Cevreyi tahrip etmeyen gida {iriinleri satin
altyorum ¢linkii cevreyi korudugumu
diistiniiyorum.

Cevre sorunlarma endise duydugum i¢in ¢evreyi
tahrip etmeyen gida tiriinlerini tercih ediyorum.
Hayvan ve bitki tiirlerinin yok olmasma neden
olmayan sirketlerden {iriin satin ahyorum.
Pahal1 da olsa ¢evreye zarar vermeyen gida
iirlinlerini satin altyorum.

Birbirinin ayni1 olan iki gida iiriiniinden geri
dontistimlii posete sahip olan1 satin alirim.
Faktor EB

Stratosferik ozon miktarinda yasanan diisiis
cilt kanseri riskini arttirir.

Karbon seviyesini artiran ana etken
insanlarm kullandig1 fosil yakitlardir.
Karbondioksit, diinya {izerinde sera etkisi
yaratan dort ana gazdan biridir.

Zemin seviyesindeki Ozon (O3) Kirletici
olarak kabul edilir.

Faktor Ei

Kullanilmas pilleri geri doniigtimlii 6zel kutulara
atarmm.

Kullanilmis yaglar1 geri doniistim kutularma
atarmm.

Ev atiklarm geri donlistimii yapilacak sekilde
paketler ve atarmm.
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1

0,786

0,784
0,769

0,745
0,708
0,694

0,653
0,638

2

0,782

0,763
0,683
0,594

0,564

0,730
0,636
0,614

0,515

4

0,736
0,692

0,670

Cronbach
Alfa
0,900

0,814

0,729

0,754



4.4. MODELE ILISKIN YAPISAL ESITLIK ANALiZI SONUCLARI

YEM’ de yapinin gegerliligi yap1 giivenilirligi ve Cronbach’s Alpha sonuglariin

0,7’den biiylik olmasina baghidir (Fornell ve Larcker, 1981: 47). Yapilan ¢alismada tiim

faktorlerin degerlerinin 0,7 ‘den biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9. Yap: Giivenilirligi ve A¢iklanan Varyans

Faktorler/ Maddeler

Faktor YSAD

YSAD 1: Pahali da olsa ¢evreye zarar vermeyen gida
tirtinlerini satn altyorum.

YSAD 2: Cevre sorunlarma endise duydugum igin
cevreyi tahrip etmeyen gida {iriinlerini tercih ediyorum.
YSAD 3: Hayvan ve bitki tiirlerinin yok olmasina neden
olmayan sirketlerden {irlin satin altyorum.

YSAD 4: Birbirinin ayn1 olan iki gida tiriiniinden geri
doniisiimlii posete sahip olani satin alirmm.

YSAD 5: Cevreyi tahrip etmeyen gida iiriinleri satin
ahyorum ¢iinkii cevreyi korudugumu diisiiniiyorum.
Faktor EE

EE 1: Arabadan disartya atik atildiginda rahatsiz
oluyorum.

EE 2: 15 Dakikadan daha uzun siire dus altyorum.

EE 3: Meveut iklim degisikliginin hizi beni iiziiyor.

EE 4: Cevrede meydana gelen atik ve petrol sizmtilarm
bilmek beni tiziiyor.

EE 5: Daha fazla hayvan tiiriinin yok oldugunu
6grenmek beni tizmiistiir.

EE 6: Yasadist atilan ¢Opleri gormek beni dehsete
distiriiyor.

EE 7: Bir sirketin cevreye saygi duymadigimni
bulmak beni iiziiyor.

EE 8: Yemek israfi beni iizliyor.

Standart
Yiikler

0,69

0,77

0,59

0,60

0,79

0,72

0,58
0,72
0,76

0,78

081

0,76

0,77
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T-
Degeri

15,87

18,61

13,04

13,29

19,27

12,22
14,99
15,84

16,28

16,90

15,94

16,13

R2

0,47

0,60

0,34

0,36

0,63

0,52

0,34
0,51
0,57

0,60

0,65

0,58

0,59

Yapi

Agciklanan

Giivenilirligi =~ Varyans

0,82

0,91

0,29

0,19



Tablo 9 (Devam). Yap: Giivenilirligi ve A¢iklanan Varyans

Faktor EI 0.76 0.39
EI 1: Kullanilmis yaglar1 geri doniisiim kutularma 0,70 0,49

atarim.

El 2: Kullanilmis pilleri geri donilisimli 6zel 0,68 11,75 0,46

kutulara atarim.

El 3: Ev atiklarm geri donligimii yapilacak 0,76 12,26 0,58

sekilde paketler ve atarim.

Faktor EB 0,74 0,22
EB 1: Zemin seviyesindeki Ozon (Os) kirletici 0,50 0,25

olarak kabul edilir.

EB 2: Stratosferik ozon miktarinda yasanan diisiis 0,63 8,46 0,39

cilt kanseri riskini arttirir.

EB 3: Karbondioksit, Diinya iizerinde sera etkisi 0,69 8,78 0,48

yaratan dort ana gazdan biridir.

EB 4: Karbon seviyesini artiran ana etken 0,73 8,89 0,54

insanlarmn kullandig1 fosil yakitlardir.

HIiPOTEZLER SONUC

H,: YSAD& EE 0,25 4,31 KABUL EDILDI

H,: YSAD& Ei 0,57 9,65 KABUL EDILDI

H;: YSAD& EB 0,09 1,53 REDDEDILDI

Tablo 9 incelendiginde, arastirmada tiim standartlastirilmis faktor yiiklerinin
0,50’ dan dan biiyiikk oldugu goriilmektedir. Ayrica ifadelerin ayri ayri t degerleri
incelendiginde tiim degerlerin kritik deger olan t>1,96’dan yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Bu nedenle ifadelerin anlamli oldugu yorumu yapilmistir. Ayrica t degerlerinden elde
edilen sonuglar ile hipotezler test edildiginde ¢ikan sonuglar kontrol edildiginde 0,05
anlamlilik diizeyinde t>1,96 olan kritik deger esiklerine gore t degeri 4,31 olarak
goriilen H1. <Ekolojinin tiiketici lizerindeki etkisi, yesil satin alma davranisini olumlu
etkiler” ve t degeri 9,65 olarak hesaplanan Hy. “Tiiketicilerin ekolojiye ilgisi, yesil satin
alma davranigmi olumlu etkiler” hipotezlerinin desteklendigi, ancak t degeri 1,53
seklinde hesaplanarak kritik esigin altinda kaldigi goriilen Hs. “Tiiketicilerin sahip
oldugu ekolojik bilgi, yesil satin alma davranigini olumlu etkiler” hipotezinin ise

reddedildigi sonucuna ulasilmaktadir.
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Tablo 10. Yapisal Esitlik Modeline Iliskin Uyum Olgiitleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum ~ Model Uyum

Olgilsii Degeri
X%sd 0< X%sd <2 2<Xsd<3 2,6 Kabul edilebilir Uyum
RMSEA 0 < RMSEA < 005 < RMSEA < 0,058 Kabul edilebilir uyum

0.05 0.08

SRMR O0<SRMR<0.05 005<SRMR<0.10 0,045 Tyi Uyum
NFI 0.95<NFI<1.00  (90<NFI<0.952 0,95 Kabul edilebilir uyum
NNFI ~ 0.97<NNFI<1.00 (95<NNFI<0970 096 Kabul edilebilir uyum
CFI 0.97<CFI<1.00  0.95<CFI<0.97 0,97 Kabul edilebilir uyum
GFI 0.95<GFI<1.00  0.90<GFI <0.95 0,92 Kabul edilebilir uyum
AGFlI  0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<090 089 Kabul edilebilir uyum

Caligsmalarda uyum olgiitii olarak kullanilan kikare degeri (Xz/sd) seklinde
hesaplanmaktadir. Hesaplanan bu degerin ise sifir ile ii¢ rakamlar1 arasinda deger
almasi, kabul edilmesini saglayacaktir (Joreskok ve Soérbom, 1996). Tablo 10
incelendiginde ¢alismanin kikare degerinin 2,6 oldugu goriilmektedir. Bu da modelin
kabul edilebilir 6l¢iide uyumlu oldugunu kanitlamaktadir. Bununla birlikte SRMR
degeri 0,045 ile iyi uyum ve RMSEA degeri de 0,058 ile kabul edilebilir uyum olarak
Olciilerek bu degerlerin de uygunlugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar kontrol
edildiginde modeldeki tiim degerlerin kabul edilebilir oldugu ve kurulan modelde

herhangi bir hata olmadig1 sonucuna varilmaktadir.
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Sekil 14. Modele Iliskin Path Diyagram:
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Chi-Square=427.49, df=164, P-value=0.00000, RMSEA=0.058

Modele iliskin Path Diyagrami Sekil 14’te gosterilmektedir. Diyagram
incelendiginde, EE faktoriiniin YSAD faktorii iizerinde pozitif yonde 0,25°lik bir
etkisinin oldugu, yani EE faktoriindeki bir birimlik artisin YSAD faktorii iizerinde
0,25’lik bir etkisinin bulundugu saptanmustir (t=4,31 p<0,05). EI faktdriinin YSAD
iizerinde pozitif yonde 0,57’lik bir etkisinin oldugu, yani El faktoriindeki bir birimlik
artisin YSAD faktoriinde 0,57°1ik artisa neden oldugu belirlenmistir (t=9,55 p<0,05).
Ancak YSAD faktoriiniin EB iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 (t= 1,53 p<0,05)
tespit edilmistir. Ancak EB faktoriiniin YSAD faktorii lizerinde negatif yonde 0,09’ luk
bir etkisinin oldugu da diyagramda goriilmektedir, yani EB faktoriindeki 1 birimlik artis
YSAD faktorii tizerinde 0,09’luk bir azalisa neden olmaktadir. Bununla birlikte ekolojik
endiseyi aciklayan en iyi faktor soru EE7, yani “Bir sirketin ¢evreye saygi duymadigini

2

bulmak beni iiziiyor.” ifadesidir. Ekolojik ilgi faktorii ise en iyi Ei3 faktor sorusuyla
yani “Ev atiklarini geri donlisimii yapilacak sekilde paketler ve atarim.” ifadesiyle
aciklanmistir. Ekolojik bilgi faktoriiniin en iyi agiklandigi faktér sorusu kontrol
edildiginde EB4, yani “Karbon seviyesini artiran ana etken insanlarmn kullandig1 fosil
yakitlardir.” ifadesine ulasilmaktadir. Yesil satin alma davranisi ise en ¢ok “Cevreyi
tahrip etmeyen gida iirlinleri satin altyorum ¢iinkii ¢evreyi korudugumu diistiniiyorum.”

ifadesiyle, yani YSADS faktor sorusuyla agiklanmustir.
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4.5.0NE-WAY ANOVA TESTI SONUCLARI
4.5.1. Egitim Durumuyla flgili Veriler
4.5.1.1.Ekolojik Bilgi- Egitim Durumu

Tablo 11 katilim saglayan tiiketicilerin egitim durumlarinin ekolojik bilgileriyle

iliskilendirildigi ANOV A testi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 11. EB ve Egitim Durumu ANOVA Testi Sonuglar

Boyut Egitim N Aritmetik Standart F P
Durumu Ortalamalar Sapmalar

EB ILKOKUL 15  3,5667 0,85808
ORTAOKUL 41 3,4695 0,73569
LISE 95 3,8632 0,72820 4810 0,001
UNIVERSITE 190 3,9566 0,73626
LISANSUSTU 137 3,9234 0,64066
TOTAL 478 3,8745 0,72373

Tablo 11’¢ gore ekolojik bilgi ve egitim durumu arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir. Bu farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in bagimsiz 6rneklem
tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Buna gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde
lisansiistii, liniversite ve lise mezunlarmin ortaokul mezunu katilimcilara gére ekoloji ile

ilgili konularda daha bilgili olduklar1 test sonuglarina gore sdylenebilir.
4.5.1.2. Ekolojik Endise- Egitim Durumu

Tablo 12 katilimcilarm egitim durumlarinin  ekolojiye duydugu endise

diizeyleriyle iligkilendirildigi ANOVA testi sonuglarmni gostermektedir.

Tablo 12. EE ve Egitim Durumu ANOVA Testi Sonuglari

Boyut Egitim Durumu N Aritmetik Standart Sapmalar = F P
Ortalamalar
EE ILKOKUL 15 39200 0,61319
ORTAOKUL 41 41317 0,50914
LISE 95  3,9937 0,79864 16,430 0,000
UNIVERSITE 190 38116 0,84156
LISANSUSTU 137 36511 0,81819
TOTAL 478 38326 0,80789
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Tablo 12’ye gore ekolojik endise ve egitim durumu arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir. Farkliligin kaynagmin tespit edilmesi amaciyla uygulanan
bagimsiz orneklem tek yonlii varyans analizi sonuglarima gore, p<0,05 anlamlilik
diizeyinde lisansiistii ve iiniversite mezunlarinin ekolojik endise diizeyinin; lise,

ortaokul ve ilkokul mezunlarina gore daha fazla oldugu goriilmektedir.
4.5.2. Gelir Durumuyla Tlgili Veriler
4.5.2.1. Ekolojik Endise- Gelir Durumu

Tablo 13 katilmcilarin  gelir  durumlarmin  ekoloji  hakkindaki endise

diizeyleriyle iligskilendiren ANOV A testi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 13. EE ve Gelir Durumu ANOVA Testi Sonuglart

Boyut Gelir Durumu N Aritmetik Standart F P
Ortalamalar Sapmalar
EE 0-2000 TL 148 4,5372 0,60635
2001-4000 TL 183 4,5102 0,59975
4001-6000 TL 95 4,7261 0,48161
6001-8000 TL 32 4,6758 0,79112 4,056 0,003
8001 TL VE 20 4,9063 0,23604
UZERI
TOTAL 478 4,5838 0,59249

ANOVA testi sonucglarma gore ekolojik endise ve gelir durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in
bagimsiz Orneklem tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Buna gore p<0,05
anlamlilik diizeyinde 8001 TL ve tizeri geliri olan ve 4001-6000 TL geliri olan
katilimcilarin  ekoloji hakkinda endiselenme diizeyi 2001-4000 TL geliri olan

katilimcilara gore daha fazladir yorumu yapilabilir.
4.6. T-TESTI SONUCLARI

4.6.1. Cinsiyetle Ilgili Veriler

4.6.1.1. Ekolojik Endise- Cinsiyet

Tablo 14 cinsiyet ve ekolojik endise arasindaki iliskiyi agiklayan T-testi

sonuglarint gostermektedir.
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Tablo 14. Cinsiyet ve Ekolojik Endise Arasindaki Iliskiyi Inceleyen T-Testi sonuglar

Fakto Cinsiyet N  Aritmetik Standart T p*
aktor
Ortalamalar Sapmalar
EE Erkek 205 4,4652 0,61519
6,807 0,009
Kadm 273  4,6804 0,55765

T- testi sonuclar1 kontrol edildiginde, katilimcilarin cinsiyetlerine gore ekoloji
hakkindaki endigse diizeyleri ile ilgili anket sorularma verdikleri cevaplar P<0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Tablo
15°deki sonuglara gore, kadmlardaki ekolojik endise diizeyi erkeklere gore daha fazladir

(Aritmetik ortalama: 4,6804).
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tiiketiciler giderek artan cevre kirliligi karsisinda kendilerini ve c¢evrelerini
korumak amaciyla yesil iirlin kullanimina yonelmektedir. Bu baglamda yesil tiiketiciler
tilketim aligkanliklar1 ve ekolojik etkenler dogrultusunda yesil satin alma davranigina
yonelmektedir. Yesil satin alma davranisini etkileyen ekolojik faktorler arasinda ise
ekolojik bilgi, ekolojik etki ve ekolojik ilgi kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir. Ekolojik bilgi;
tiiketicilerin ¢evresel kavramlarla ilgili edindigi bilgiler olarak aciklanabilir. Bireyler bu
bilgiyi Greenpeace, TEMA vakfi gibi sivil toplum kuruluslarindan, televizyon, internet
gibi kitle iletisim araglarindan, egitim miifredatlarindan vb. bir¢ok farkli kaynaktan

edinebilmektedir.

Ekolojik Dbilgiye ulasan tiiketicilerden bazilar1 bu bilgiler dogrultusunda
cevresel bir endise duymaya baslamaktadir. Bu da ekolojik endise kavrami olarak
adlandirilmaktadir. Kisiler kendisi ve gelecek nesillerle ilgili ciddi bir endise igine girer
ve bu endise onlar1 ¢cevre igin bir seyler yapmaya siirtikler. Bu da ekolojik ilgi kavramini
karsimiza ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler ekolojik bilgiye sahip olup endiselendikten sonra
doga i¢in bir sey yapmak amaciyla bir dizi faaliyete girismektedir. Bu faaliyetler kendi
capinda olabilecegi gibi sivil toplum kuruluslariyla birlikte 6rgiitlenip diger insanlar1 da
bu konuda bilinglendirerek ayni siirece girmelerine yardimci olmak seklinde de

gergeklesebilmektedir.

Bu calismada yesil satin alma davraniglarinin tiiketicilerin satin alma kararlar
iizerindeki etkisi incelenmis ve tiiketicilerin yesil iiriin satin alma kararlarinda ekolojik
bilgi, ekolojik endise ve ekolojik ilgi faktorlerinin ne derece etkisinin oldugu
belirlenmeye calisilmistir. Bu amaca yoOnelik olarak oncelikle pazarlama ve yesil
pazarlama kavramlar1 literatlir ¢ercevesinde aciklanmis, bu cercevede yesil
pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farklar1 ve yesil pazarlama karmasi elemanlar1
yesil liriin, yesil fiyat, yesil tutundurma ve yesil dagitim kavrami uygun stratejileriyle
birlikte detayli sekilde incelenmistir. ikinci bdliimde ise tiiketici kavraminin literatiir
kapsamindaki agiklamasma yer verilirken, yesil tiiketici, davranislari, profili, yesil
tilketici davraniglarin1 etkileyen faktorler, yesil tiiketici satin alma kararlar1 gibi
kavramlar detaylica ele alinmistir. Literatiir taramas1 yapilirken bu konuda yerli veya
yabanci birgok sayida galismanin oldugu gériilmiistiir. Fakat izmir’de, spesifik olarak

gida sektoriinde ve Yapisal Esitlik Modellemesi yontemiyle yapilan bir ¢aligma
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bulunmadigindan ¢aligmanin bu agidan 6zgiin bir ¢alisma oldugu sdylenebilir. Ayrica
calismada ele alinan Ekolojik lgi, Ekolojik Bilgi ve Ekolojik Endise faktorleri YEM ile
aciklayan bagka bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu agidan literatiire katki saglandigi

disiiniilmektedir.
Bu bilgilerin 1s181inda bu arastirmada bazi hipotezler kurulmustur:
H.: Tiiketicilerin ekolojik endisesi, yesil satin alma davranisini olumlu etkiler.
H,: Tiketicilerin ekolojiye ilgisi, yesil satin alma davranisimi olumlu etkiler.

Ha: Tiiketicilerin sahip oldugu ekolojik bilgi, yesil satin alma davranisini olumlu

etkiler.

Kurulan hipotezlerin arastirilmast amaciyla Tamashiro vd. (2014) tarafindan
gelistirilen 6lgek uyarlanarak kullanilip bir anket formu hazirlanmistir. Anket caligmasi
Covid-19 salgini nedeniyle sahada yapilamamis, bu nedenle internet ortaminda
diizenlenerek Izmir ilindeki tiiketicilere yoneltilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Izmir
ilinde yasayan tiiketicilerdir. Orneklemi ise ana kiitlede yasayan tiiketicilerin
potansiyelinin yansitabilecegi diisiiniilen 478 tiiketiciyle olusturulmustur. Arastirma

sonucunda elde edilen bilgiler asagida 6zetlenmistir:

Literatiirde Vazifehdoust vd. (2013), yaptiklar1 arastrmada EE ve YSAD
arasinda iliski bulunmadigi sonucuna ulagsmistir. Yimaz, Celik ve Yagizer (2009)
arastirmalarinda EI ve YSAD arasinda iliski bulunmadigini agiklamistir. Grove vd.
(1996), Yildiz ve Barut, (2016) ve Uyar (2019), EB ve YSAD arasinda anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulasmislardir. Kim ve Choi (2005), Junior vd. (2015) ve Al-Salman
(2016) calismalarinda EE faktoriiniin YSAD faktorii lizerinde etkisinin bulundugu
sonucuna ulasmislardir. Biiyiikahraz (2012) ile Jaiswal ve Singh, (2018) El faktoriiyle
YSAD faktorii arasinda pozitif yonde bir iligski kesfetmistir. Chan ve Lau (2000), ve
Ramayah vd. (2010) ise EB faktorii ve YSAD arasinda anlamli bir iliski bulunmadigi
sonucuna ulagsmislardir. Bu calismada ise ekolojik ilgi ve ekolojik endisenin yesil satin
alma davranisi iizerinde etkisinin bulundugu, ekolojik bilginin ise yesil satin alma

davranisina etki etmedigi sonuglarina ulagilmastir.

Birinci hipotez kabul edilmistir. Bu sonuca gore tiiketicilerin yesil satin alma
davranisinda cevre ig¢in duyduklari endisenin etkisi vardwr. Bu sonug ilgili bir¢ok
caligmayla ortiismektedir (Kim ve Choi, 2005; Junior vd., 2015; Al-Salman, 2016;
Saritas, 2018). Tiiketicilerin c¢evreyle ilgili endiseleri arttikga yesil satin alma
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davraniglar1 da artmaktadir. Bu tiiketiciler yine yesil tiiketim yaparak ekolojik
endiselerini azaltmakta ve c¢evre icin dogru bir davranista bulunduklarmi

disiinmektedirler.

Ikinci hipotez kabul edilmistir. Bu sonuc¢ gostermektedir ki tiiketicilerin
ekolojiye duydugu ilgi yesil satin alma davranigina da pozitif yonde etki etmektedir. Bu
sonug literatiirle de desteklenmektedir (Biiyiikahraz, 2012; Jaiswal ve Singh, 2018).
Tiiketiciler yesil liriin satin aldikg¢a ¢evreyle daha ilgili olduklar: izlenimiyle hareket
etmektedirler. Bununla birlikte cevreye olan ilgileri de onlar1 yesil satin alma

davranisma yonlendirmektedir.

Uciincii hipotez reddedilmistir. Bu sonuc¢ dogrultusunda kisilerin ekolojik
bilgi sahibi olmasmin yesil satin alma davranmisini etkilemedigi, tiiketicilerin
kullandiklar1 yesil olmayan flriinlerin ¢evreye zarar verdigini bilseler dahi cevresel
kaygi duymadiklar1 siirece yesil {iirlinlerle ilgilenmedikleri gibi carpict bir sonugla
karsilagilmistir. Bu sonug literatiirdeki arastirmalardan bazilariyla ¢elismekte (Yildiz ve
Barut, 2016; Uyar, 2019), bazilar1 ile ise benzerlik gostermektedir (Chan and Lau, 2000;
Ramayah vd., 2010).

Ekolojik bilgi ve egitim durumu arasinda anlamh bir farkhhk
goriilmektedir. Buna gore ortaokul mezunlari, lisansiistii, {niversite ve lise
mezunlarma gore daha az ekolojik bilgiye sahiptir. Bu sonuca gore lise, iiniversite ve
lisansiistii egitim mezunu tiiketicilerin kendilerini ¢evresel konularda daha fazla
gelistirdigi veya ilkokul ve ortaokullarda cevresel egitimlerin daha fazla verilmesi
gerektigi yorumu yapilabilir. Bu noktada miifredat hazirlayanlara ve sivil toplum
orgiitlerine ilk ve ortaokullarda g¢evresel bazli daha fazla etkinlik diizenleyerek bu
Ogrencilerin de cevresel sorunlara odaklanmalarini saglamalar1 tavsiyesi yapilabilir. Bu
sayede ¢ocuklar daha o yaslarda bu egitimi alarak ¢evresel sorunlarin azaltilmasina daha

erken baslayabilecektir.

Ekolojik endise ve egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamh bir
fark bulunmustur. Buna gore lise, ortaokul ve ilkokul mezunu tiiketiciler {iniversite ve
lisansiistii mezunu tiiketicilere gére daha az ekolojik endise sahibidir. Bu sonuglar
irdelendiginde ortaokul ve ilkokul mezunlarinin ekolojik bilgi anlaminda da daha eksik
cikmalarindan dolay: bilgi sahibi olmadiklar1 konu hakkinda endise de duymadiklar:

yorumu yapilabilir. Ancak bu noktada dikkat c¢eken bir diger sonu¢ lise mezunu
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tiikketicilerin ortaokul ve ilkokul mezunlarina nazaran cevresel agidan daha bilgili
olduklar1 halde ¢evresel agidan daha az endise duyduklar1 sonucudur. Bu sonugla lise
mezunu tiiketiciler c¢evresel sorunlar hakkinda bilgi sahibi olmalarma ragmen bu
sorunlarin abartildig1 kadar biiyiik olduguna inanmiyor olabilecekleri gibi bir varsayim
yapilabilir. Bu sonuctan hareketle lise Ogrencilerine cevre kirliliginin gelecekte
olusturabilecegi muhtemel koti sonuglar hakkinda daha fazla bilgilendirme yapilmasi

tavsiye edilmektedir.

Ekolojik endise ve gelir durumu arasinda istatistiksel olarak anlamh bir
fark bulunmaktadir. Buna gore 4001-6000 TL ve 8001 TL {izeri gelire sahip olan
tiikketicilerin 2001-4000 TL geliri olan tiiketicilere gére daha fazla ekolojik endiseye
sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar gostermektedir ki yiiksek gelir durumuna
sahip tiiketiciler orta ve alt1 gelir durumuna sahip kisilere gore daha fazla gevresel
endigseye sahiptir. Bu noktada gelir durumunun az olmasinin bir sonucu olarak kisiler
gecim sikintist igindeyken cevresel sorunlara odaklanamamaktadir. Bu noktada yesil
isletme sahiplerine ¢evresel sorunlarin vurgulandigi tutundurma kampanyalari
yapmalar1 ve fiyatlandirma noktasinda orta ve alti gelir durumuna uygun iirlinler
gelistirerek bu tiiketici grubunun da yesil tiiketici olmaya 6zendirilmesi c¢aligmalari

yapmalari tavsiye edilmektedir.

Ekolojik endise ve cinsiyet arasinda istatistiksel acidan anlamh bir fark
bulunmaktadir. Buna gore kadinlar erkeklere nazaran daha fazla ekolojik endiseye
sahiptir. Bu noktada kadinlarin yaradilislar1 geregi anag olan yapilar1 sebebiyle gelecek
nesillere daha giizel bir diinya birakmak diistincesine sahip olduklar1 ve bu nedenle
cevresel problemlerin kadmlar iizerinde daha fazla endiseye sebep oldugu c¢ikarimi
yapilabilir. Isletmeler erkek tiiketicilere ydnelik gevresel tutundurma kampanyalariyla

bu noktada erkek tiiketicilerin de gevresel problemlere odaklanmasini saglayabilirler.

YEM ’in Path diyagrami sonuglarma bakildiginda ise en ilgili iki faktoriin
YSAD ve EE oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu sonugtan hareketle ekolojik endiseye
sahip bireyler yesil satin alma davranigsina daha yatkindir sonucu ¢ikarilabilir. Bu sonug
literatiirle desteklenmektedir (Straughan and Roberts, 1999; Chan and Lau, 2000; Ay ve
Ecevit, 2005; Biiyiikahraz, 2012; Yildiz ve Barut, 2016). Yine YSAD ve El arasinda da
iliski vardir. Bu sonug¢ da biiyiik dlcilide literatiirle drtlismektedir (Chan and Lau, 2004;
Gilg, Barr and Ford, 2005; Biiyiikkahraz, 2012) Ancak YSAD ve EB arasinda ise negatif
yonde iligki kesfedilmistir. Bu sonu¢ bazi ¢alismalarla desteklenirken (Chan and Lau,
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2000), bazi calismalarla da gelismektedir (Yildiz ve Barut, 2016). Bu sonuglardan

hareketle tiiketicilerin yesil satin alma davraniglarinin satin alma kararlarini etkiledigi

sOylenebilir.

Sonu¢ olarak; g¢evre kirliliginin ve kiiresel 1sinmanin neticesinde yasanan

iklimsel degisimler diinyamizi yasanamayacak hale getirmeden ve gelecek nesillere

daha temiz bir nefes birakabilmek i¢in, bu konudaki ¢aligmalarin hiz kazanmasi ve

katlanarak artmasi temenni edilmektedir. Arastirma sonucunda yapilabilecek bazi

tavsiyeler sunlardir:

Politikacilara doganin korunmasi ve bu konuda tiim halk: bilinglendirmek i¢in
gerekli yasal diizenlemelerin hizla yapilmasi 6nerisinde bulunulabilir. Miifredat
yapicilara ilkokul, ortaokul ve lise donemlerindeki 6grencilerin dogaya karsi
daha duyarli saglamak amaciyla verilen egitimlerin derinlestirilerek 6grencilere
bu konuyu igsellestirmeleri i¢in bir firsat verilmesinin saglanmasi gelecek

nesillere doganin giizelliklerinin aktarilmasini saglayabilir.

Isletmeler bu konuda cevreye kars1 daha sorumlu hissederse kendilerini dogayi
korumaya daha kolay adapte edebilirler. AR-GE c¢alismalariyla yeni yesil
irlinler gelistirmeli veya var olan lriinlerinin yesil dostu olmas1 i¢in gerekli
calismay1 yapmalidirlar. Uretim asamasinda ise ¢evreyi korumak igin gerekli
Ozeni gostermelidirler (atik yonetimi, ¢evreye zararh {iriinlerin kullanilmamasi
vb.). Ayrica gerekli tutundurma caligmalarinin da yapilmasi imajlarin ¢evreye
yonlendirmelerine ve yesil tliketicilerin ilgilerini ¢gekmelerine yardimci olabilir.
Bu noktada isletmelere tutundurma c¢abalarinda g¢evre kirliligine daha fazla
vurgu yapmalari, tliketicilerin daha fazla bilgilendirilmesi ve bu konu iizerinde
yogunlagilmazsa gelecek nesillere birakilacak diinyanmn bugiinden daha koti
sartlarda olacag bilincinin yerlestirilmesi, tiiketicilerin ekolojik bilgi diizeyinin
arttirilmas1 ve doga dostu irilinlerin fiyatlandirma asamasinda orta ve alt
diizeydeki tiiketicilerin de disiliniilmesi tavsiyesinde bulunulabilir. Yapilan
arastirma neticesinde tiiketicilerin yesil satin alma davranig1 konusunda istekli
oldugu goriilmektedir. Ancak bazen yesil iriinler {ireten firmaya
giivensizliklerinden, bazen de yesil Uriinlerin yiiksek maliyetinden dolay1
iriinleri alamamaktadirlar. Firmalar bu istegi géz oniinde bulundurarak dogaya
zarar vermeyen ve hatta dogayr koruyan {irlinler iiretmelidirler. Bu {irlinlerin

fiyatlandirilmas:t ve firmalarnin dogaya doniik {riinler iirettigini gostermek
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adina gerekli tutundurma faaliyetlerini diizenlemelidirler. Geg¢irmeye devam
edilen pandemi siirecinde sosyal sorumluluk kampanyalarinin 6nemi ve
insanlarin  dogaya doniisleri agik¢a goriilmektedir. Insanlar COVID-19
virlistinden korunmak i¢in evlerine kapandiklar1 bu donemde, hem kimyasal
karigtirilmig organik olmayan gida {iriinlerinden kaginmak, hem de evde degisik
ugraglar bulmak adina evlerinin bahgelerinde, hatta pencere kenarlarindaki
saksilarda tamamen kendileri yetistirdikleri organik iriinleri kullanmaya
baslamiglardir. Bununla birlikte ¢ogu zaman devlet eliyle yiiriitiilen sosyal
sorumluluk kampanyalarmin birgok doktora, hastaya, hastaliktan korkan halka
ve hatta bazi iilkelere nasil umut oldugu da yine bu donemde gozler Oniine
serilmistir. Bu nedenle isletmeler sadece dogay1 degil, tiim canlilar1 korumak
icin gerekli sosyal sorumluluk kampanyalar1 tizerinde ¢alisarak, bu ¢aligmalarini
halkla iligkiler faaliyetleriyle duyurmalilardir. Ayrica firmalar ekolojik bilgisi
nispeten daha fazla olan bireylerin durumunu da goz Oniine alarak, iiretim
konusunda bu kisileri de diisiindiiglinii gostermeli ve en Onemlisi dogayi

korumak i¢in gerekli tedbirleri almalidir.

e Dogay1 korumay1 amaglayan sivil toplum kuruluslarina, gelecek nesillere ¢evre
bilincinin asilanmas1 amaciyla okullarda dikkat ¢ekici etkinlikler diizenlenmesi

tavsiyesi uygun olacaktir.

o Tiiketicilere ise ¢evre kirliligi konusundaki bilgilerini arttirmalari, dogayi
korumak i¢in gerekli ¢cabay1 gostermeleri, bu baglamda yesil iirlinler ve yesil
isletmeleri daha fazla arastirarak bu konuda yeterince caba gostermeyen
isletmelerin de c¢evresel Onlemleri almalarina tesvik edici eylemlerde
bulunmalar1 tavsiyesi yapilabilir. Yine tiiketicilerin gelecek nesilleri de
bilinglendirmenin daha giizel bir diinyada yasamak demek oldugunun bilinciyle,
cocuklarmi yesil bilingle yetistirmeleri dogayr daha da koétiiye gitmeden
kurtaracak en 6nemli etkenlerdendir. Sonugta egitim aileyle baslar. Bir kisinin
bilinglenmesi, onun ¢evresine de bu bilinci yaymasiyla birlikte bir kiiltiir 6gesi

olarak toplum bilincine iglenmesini miimkiin kilabilir.

Calismanin smirhiliklars; yesil satin alma davranigini etkileyen smirli faktorle ve
tek bir ilde yapilmis olmasi kabul edilebilir. Bu kapsamda gelecekteki ¢aligmalarda daha
baska illerde veya daha kapsamli bir 6rneklem ile c¢alisilarak daha genis ve genel

sonuglara ulagilabilir. Calisma kapsaminda daha farkli faktorlerle ¢alisilabilir ya da tek
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bir faktore odaklanarak daha farkli sonuglar alinabilir. Sektorel bazda gida sektorii ele
alimmustir. Daha farkli sektorler modelin sinanmasi agisindan daha dogru olabilir. Ya da
belirli bir sektor ele almadan daha kapsamli sonuglara ulasilabilir. Bir diger bakis acis1

olarak; odak grup calismasi, yiiz ylize goriisme gibi nitel calismalarla da daha farkli

sonuglarm elde edilmesi miimkiin olabilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Sayin Katilimci;

Bu anket “Yesil Satin Alma Davranislarinin Tiiketici Satin Alma Kararlari Uzerindeki
Etkisi” konulu arastirmaya veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Arastirmanin sonuglarinin
dogrulugu, katilimcilarimizin verecegi cevaplarin dogruluguna bagli oldugundan sorularla
ilgili gercek dusincelerinizi dogru sekilde belirtmeniz énemlidir. Bilgileriniz tamamen gizli
tutulacak olup; bilimsel arastirma igin kullanilacagindan isim belirtmenize gerek
olmayacaktir.

Arastirmamiza katkida bulunup dederli zamaninizi ayirdidiniz igin tesekkiir ederiz...

Afyon Kocatepe Universitesi DANISMAN:
Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali Afyon Kocatepe Universitesi
Yiksek Lisans Ogrencisi Bolvadin Uygulamali Bilimler YO.
Merve Koyuncu Dr. Ogr. Uyesi Ahmet UYAR
KISISEL BILGILER
Cinsiyetinizz ~ Q Erkek Q Kadin
Yasiniz: ............ (LUtfen belirtiniz)
Gelir DUZEYINIZ: ..vvveveveceeeeeee e TL

Ogrenim durumunuz:

Q ilkdgretim  Q Ortadgretim QlLise Q Lisans Q Lisansisti
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Mesleginiz: ......ccocvveveveevnne. (Lutfen belirtiniz)

Medeni haliniz

Q Bvli O Bekar/ Bosanmis

Latfen anketin bu boliminde, asagidaki ifadelere katima derecenizi, asagida

verilen puanlamaya gore sizin icin en uygun segenegi isaretleyerek belirtiniz.

1=Hig Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Kararsizim 4= Katiliyorum

5=Tamamen Katiliyorum

YESIL SATIN ALMA DAVRANISI

Pahali da olsa ¢evreye zarar vermeyen gida Urtinlerini satin aliyorum.

Cevre sorunlanna endise duydugum igin cevreyi tahrip etmeyen gida Griinlerini

tercih ediyorum.

Hayvan ve bitki tlrlerinin yok olmasina neden olmayan sirketlerden (rtin satin

aliyorum.

Birbirinin ayni olan iki gida Griinlinden geri doénsimli posete sahip olani satin

alinm.

Cevreyi tahrip etmeyen gida GUrinleri satin aliyorum ¢link{ gevreyi korudugumu

duslinGyorum.

EKOLOJIK ETKI

Arabadan disanya atik atildiginda rahatsiz oluyorum.

83

1 2 3 4 5



15 Dakikadan daha uzun siire dus allyorum.

Meveut iklim degisikliginin hizi beni tzlyor.

Cevrede meydana gelen atik ve petrol sizintilarini bilmek beni Gzlyor.

Daha fazla hayvan tiirinin yok oldugunu égrenmek beni Gzmstar.

Yasadigi atilan ¢&pleri gormek beni dehsete dustiriiyor.

Bir sirketin gevreye saygi duymadigini bulmak beni Gziyor.

Yemek israfi beni Gzlyor.

EKOLOJIKILGI

Kullanilmig yaglan geri doniistim kutulanna atanm.

Kullanilmis pilleri geri déntisiml ézel kutulara atanm.

Ev atiklarini geri donlistimii yapilacak sekilde paketler ve atanm.

EKOLOJIK BILGI

Zemin seviyesindeki Ozon (Os) kirletici olarak kabul edilir.

Stratosferik ozon miktarinda yaganan duisls cilt kanseri riskini arttinr.

Karbondioksit, Dlinya (zerinde sera etkisi yaratan dért ana gazdan biridir.

Karbon seviyesini artiran ana etken insanlarin kullandigi fosil yakitlardr.
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Ek 2: Yem Uyum Degerleri

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 164
Minimum Fit Function Chi-Square = 421.65 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 427.49 (P = 0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 263.49
90 Percent Confidence Interval for NCP = (206.14 ; 328.52)

Minimum Fit Function Value = 0.88
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.55
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.43 ; 0.69)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.058
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.051 ; 0.065)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.025

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.09
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.97 ; 1.23)
ECVI for Saturated Model = 0.88
ECVI for Independence Model = 16.56

Chi-Square for Independence Model with 190 Degrees of Freedom = 7860.88
Independence AIC = 7900.88
Model AIC = 519.49
Saturated AIC = 420.00
Independence CAIC = 8004.27
Model CAIC = 757.30
Saturated CAIC = 1505.62

Normed Fit Index (NFI) = 0.95
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.82
Comparative Fit Index (CFI) = 0.97
Incremental Fit Index (IFI) = 0.97
Relative Fit Index (RFI) = 0.94

Critical N (CN) = 237.49
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