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OZET

Yesil pazarlama, 1970'li yillardan itibaren gevre dostu {iriinlerin iiretimi, tiiketimi ve
titketim sonrasi siireglerinde 6nemli bir rol oynamaya baglamistir. Tiirkiye'de heniiz gelisim
asamasinda olan yesil pazarlama ve yesil tliketici kitlesi, ¢evreye duyarl {iriinlere olan ilginin
arttigi bir doneme isaret etmektedir. Gilinlimiizde tiiketicilerin g¢evre duyarliligi artmis ve bu
durum, isletmelerden cevreye duyarli davranislar beklenmesine neden olmustur. Isletmeler hem
tiikketici talepleri hem de artan politik ve toplumsal baskilar dogrultusunda ¢evre dostu firiin ve
iiretim yontemlerine yonelmiglerdir. Yesil pazarlama, igletmelere sosyal sorumluluklarini yerine
getirerek itibar artirma, maliyetleri diisiirme, yaratici calismalar yapma, rekabet avantaji elde etme
ve marka imajimi giiclendirme gibi onemli faydalar saglar. Yesil pazarlama faaliyetlerinden
yararlanabilmek i¢in isletmelerin, yesil tiiketici davraniglarim1 ve yesil tiiketimi etkileyen
faktorleri dogru bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Bu ¢alismanin amaci, yesil pazarlama
farkindaligi, yesil pazarlama faaliyetleri ve yesil marka farkindaliginin, tiikketicilerin ¢evre dostu
kozmetik tiriinleri satin alma niyeti {izerindeki etkisini incelemektir. Bu amag dogrultusunda nicel
arastirma yontemi gerceklestirilmis ve veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Arastirma
kapsaminda hazirlanananket, Erzincan ilinde yasayan 409 katilimciya gevrim igi olarak
uygulanmigtir. Elde edilen veriler coklu dogrusal regresyon analizi kullanilarak analiz edilmistir.
Calisma sonucunda, yesil pazarlama farkindaligi ile yesil marka farkindaliginin tiiketicilerin
¢evre dostu kozmetik tiriinleri satin alma niyeti izerine anlamli etkisi oldugu gorilmiistir. Yesil
pazarlama faaliyetlerinin ise tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin alma niyeti lizerine
anlamli etkisi bulunmadigi sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda,

tiikketicilere, iireticilere ve isletmelere yonelik gesitli oneriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, ¢evre bilingli tiiketici davranisi, ¢evre dostu iirlin,

satin alma niyeti
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ABSTRACT

Green marketing has played an important role in the production, consumption, and post-
consumption processes of environmentally friendly products since the 1970s. In Turkey, green
marketing is still in the development stage, and the formation of a green consumer base points to
a period of increased interest in environmentally conscious products. Today, consumers'
environmental sensitivity has increased, which has led to expectations for businesses to adopt
environmentally friendly behaviors. In response to both consumer demands and growing political
and social pressures, businesses have turned to environmentally friendly products and production
methods. Green marketing provides important benefits to businesses such as increasing
reputation, reducing costs, engaging in creative activities, gaining competitive advantage and
strengthening brand image by fulfilling their social responsibilities. In order to benefit from green
marketing activities, businesses must accurately determine green consumer behavior and the
factors affecting green consumption. The aim of this study is to examine the impact of green
marketing awareness, green marketing activities, and green brand awareness on consumers'
intention to purchase environmentally friendly cosmetic products. To this end, a quantitative
research method was conducted, and a survey was used as the data collection tool. The survey,
prepared for the research, was administered online to 409 participants living in Erzincan province.
The obtained data were analyzed using multiple linear regression analysis.The analysis revealed
that green marketing awareness and green brand awareness have a significant effect on
consumers' intention to purchase environmentally friendly cosmetic products. However, green
marketing activities did not have a significant effect on consumers' intention to purchase
environmentally friendly cosmetic products. Based on these findings, various recommendations

are offered to consumers, manufacturers, and businesses.

Keywords: Green marketing, environmentally conscious consumer behavior,

environmentally friendly product, purchase intention
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GIRIS

Diinya capinda ¢evre bilincinin yiikselmesi ve dogay1 koruma anlayisinin giderek
daha fazla 6n plana ¢ikmasi sonucunda, pek ¢ok sivil toplum kurulusu kurulmus ve ¢evre
ile ilgili kriterler uluslararasi kalite standartlar1 ve yasal diizenlemelere eklenmistir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarinda bu kriterlere 6énem vermesiyle birlikte, sirketler
cevresel kirliligin oniine gegmek ve dogaya zarar veren atik miktarini azaltmak veya
tamamen ortadan kaldirmak amaciyla, diger baski unsurlarini da dikkate alarak pazarda
cevreye duyarli, ekolojik ya da yesil iiriinler sunmaya baslamislardir. Tiim bu gelismeler,
pazarlama faaliyetlerini biiyiik dl¢iide etkileyerek, her asamasinda ekolojik faktorlerin
dikkate alindig1 ve yesil pazarlama adiyla anilan bir yaklasimin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur(Armagan ve Karatiirk, 2014).

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore, yesil pazarlama, c¢evre kirliligi ile ilgili
pazarlama faaliyetlerini, enerji tiiketimini ve yenilenemeyen kaynaklarin kullaniminin
cevresel etkilerini inceleyen bir alandir. Yesil iiriin, ¢cevresel siirdiiriilebilirlik ilkelerine
uygun olarak iiretilen, kaynak israfin1 dnleyen ve yeniden degerlendirilebilir 6zellikteki
tiriinler olarak tanimlanmaktadir. Yesil tiiketici, aligveriglerinde ¢evreye daha az zarar

veren, kisacast yesil iiriinleri tercih eden kisidir (Kuduz, 2011, s. 2).

Giintimiizde tiiketiciler, gevreye olan olumsuz etkileri azaltan, atiklart minimize
eden, geri doniisiim oranlarini artiran, yenilenebilir kaynaklarin tiretimde daha fazla yer
almasini saglayan ve iirlinlerin ekosistemle uyumlu olmasina 6zen gosteren seceneklere
giderek daha fazla yonelmektedir (Karaca, 2013, s. 99). Cevreye duyarli bireyler, aligveris
aliskanliklarini degistirerek cevreye hi¢ zarar vermeyen veya minimum diizeyde zarar
veren iriinleri tercih etmekte ve bu endiselerini aligveris tercihleriyle yansitmaktadirlar
(Biner, 2014, s.1). Son yillarda yesil iriinlerin 6nemi giderek artmasiyla birlikte,
tiikketiciler daha ¢evre dostu bir tutum sergilemeye baglamistir. Tiiketicilerde olusan bu
cevresel biling, satin alma kararlarin1 sekillendiren temel faktorlerden biri olarak ortaya

¢ikmaktadir.

Bu noktadan hareketle ¢aligmanin amaci, yesil pazarlama farkindalhigi, yesil
pazarlama faaliyetleri ve yesil marka farkindaliginin tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik
tirlinleri satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirtmek amaciyla nicel yontemle bir

arastirma gergeklestirilmistir.



Bu kapsamdagalisma, teorik ve uygulama siireci olmak {izere ii¢ ana bdliimden
olusmaktadir.Calismanin ilk boliimiinde; yesil pazarlama kavrami kapsaminda yesil
pazarlamanin gelisimi ve evreleri, yesil pazarlamanin amaci, yesil pazarlama karmasi,
yesil pazarlama faydalari, yesil pazarlama asamalar1 ve isletmelerin yesil pazarlama
yonelimi, Diinyada ve Tiirkiye’de yesil pazarlama uygulamalari, yesil tiiketim yesil

tilketici ve yesil tiikketimi etkileyen faktorler agiklanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde, yesil tiriin satin alma niyetini belirleyen faktorler
bashigr altinda, yesil pazarlama farkindaligi, yesil pazarlama faaliyetleri, yesil marka
farkindalig, ¢cevre dostu iiriin kavrami, ¢evre bilingli tiikketici davranisi, yesil g6z boyama,

yesil reklamlara duyarlilik kavramlari incelenmisti.

Calismanin son boliimiinii  olusturan {i¢iinci  boliimde, yesil pazarlama
faaliyetlerinin, yesil pazarlama farkindaliginin ve yesil marka farkindaliginin Erzincan
ilinde yasayan tiiketicilerin ¢evreye duyarl kozmetik tirinlere yonelik satin alma niyetleri
tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Bu c¢ergevede tiiketicilerin yesil pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilari, yesil pazarlama konusundaki farkindalik diizeyleri, yesil
markalara iliskin farkindaliklar1 ile ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin alma niyetleri
arasindaki iligkilerin istatistiksel agidan anlamli olup olmadigi analiz edilmistir. Bu
nedenle gergeklestirilen arastirmanin metodolojisi, elde edilen bulgular, arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test sonuclar1 ve degerlendirmeler bu bdliimde
sunulmustur. Caligma kapsaminda elde edilen sonuglar degerlendirilmis ve konuya iliskin

Oneriler gelistirilmistir.



BIRINCIi BOLUM
YESIL PAZARLAMA STRATEJILERININ CEVRE DOSTU
KOZMETIK URUNLERI SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi:
ERZINCAN iLi ORNEGI
1.1. Yesil Pazarlama

Biiyiiyen ¢evresel sorunlar ve iklim degisikliginin etkisiyle, 2000 li y1llardan 6nce
yesil pazarlamanin temelleri atilmaya baglanmistir. Yesil pazarlama ifadesinin anlamsal
olarak gelisiminde, 1960 ve 70'li yillar, ¢evre bilicinin gelisimi ve buna bagli olarak
giiclenen ¢evre hareketi dnemli bir rol oynamistir. Toplumun ¢evreye karsi duyarliliginin

n

artmasiyla birlikte tiiketicilere "yesil", "¢evre yanlisi" veya" cevre dostu " iiriinler
aracilifiyla hedef kitleye ulagan bir yaklasim olarak belirtilmistir (Kim ve Choi, 2005,
$.596). Bu asamada, kamuoyunun ve tiiketicilerin ¢evre ile ilgili konularina olan ilgisi
artarken, akademik alanda arastirmalar baslatilmis ve sirketler de iiriin ve hizmetlerini

cevreye daha duyarli bir sekilde bu talebi karsilamaya ¢alismislardir.

Yesil pazarlama kavrami ilk defa 1970'lerde kullanilmaya baslanmis ve ilk yesil
trlinlerin satig1, iiretimi ve tamitimi da ayni donemde gercekleserek yesil pazarlama
evriminim 6nemli yapi taslari olarak ortaya ¢ikmistir. George Fisk (1974) "Pazarlama ve
Ekolojik Kriz" adli eserinde, pazarlama faaliyetlerinin ¢evresel sonuglarini incelemis ve
isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama anlayisin1 benimsemelerinin gerekliligini ortaya
koymustur. Henion ve Kinnear (1976) c¢alismalarinda ise Ekolojik Pazarlama isimli
Kitabinda Pazarlama ile ekoloji arasindaki iliskiyi arastirmis ve ¢evre bilincine sahip
tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerini nasil etkiledigini incelemistir. Akademik diinyada
yesil pazarlama kavrami {izerine Oncii ¢alismalar arasinda sayilan ve Bartels’in Tiirkce
cevirisi Pazarlama Diisiincesinin Tarihgesi adli ¢alismasinda (1976, s.13). Cevre

sorunlarina vurgu yapilmis; isletmelerin bu sorunlara nasil yanit verebilecegi ve cevre



dostu tirlinlerin nasil pazarlanabilecegi konusu incelenmistir. Ayrical981 yilinda Dunlap
ve Liere tarafindan gergeklestirilen akademik ¢alisma, ¢evresel konulara farkli ve anlaml
bakis acis1 kazandirmis ve ¢evresel endiseyi etkili bir sekilde arastirma modeline dahil
etmeleriyle, gelecek yillarda bu durumla baglantili olarak gelistirdikleri yeni ekolojik
Paradigmayla cevreye duyarli tiiketici davranmiglari ile cevresel endise etkilesimi
incelenmis ve bu c¢ercevede gelistirilmesi gereken pazarlama uygulamalarina vurgu

yapilmistir (Liere ve Dunlap, 1981).

Yesil pazarlama kavrami, 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
tarafindan su ifadelerle tanimlanmistir: “Yesil pazarlama, cevresel sorumlulugun
bilincinde olarak, ¢cevre dostu iiriinlerin, hizmetlerin, promosyonlarin, fiyat politikalarinin

'

ve dagitim aglarmin olusturulmasi ve pazarlanmasidir " (American Marketing
Association, 2022). Bu tanimlama, toplumun c¢evre bilincinin artmis olabilecegi

durumunda ortaya ¢ikmistir.

Yesil pazarlama ile ilgili akademik kaynaklarda en yaygin olarak kullanilan
aciklamalardan birkag¢i Tablo 1°de yer almaktadir. Bu tanimlamalar yesil pazarlamanin
cesitli yonlerini ve boyutlarin1 igermektedir. Farkli arastirmacilar ve yazarlar, enerji ve
dogal kaynaklarin etkin kullanimi, ¢evresel etkilerin azaltilmasi, sosyal sorumluluk,
stirdiiriilebilirlik ve tiiketici ihtiyaclarini géz onlinde bulunduran pazarlama stratejileri

gibi temel unsurlar1 vurgulayarak yesil pazarlama kavramini incelemislerdir.



Tablo 1. 1 : Yesil Pazarlama Tanimlari

Yazar ve Yili

Tanim

(Polonsky,
1995)

Yesil pazarlama, dogayla ilgili olarak duyarli davranislar
destekleyen ve tiiketiciler ve diger bazi paydaslarin yesil iirlinlerin,
hizmetlerin ve uygulamalarin se¢iminde tercihlerini artirmayi
amagclayan pazarlama etkinlikleridir.

(Peattie, 1995)

Yesil pazarlama, tiiketici taleplerini karsilamak ve is hedeflerine
ulagmak i¢in pazarlama faaliyetlerinin ¢evresel etkilerini azaltmak
amaciyla fiyat, iirlin, tanitim ve dagitim stratejilerini yon veren bir
siiregtir.

(Lampe ve
Gazda,
1995)

Yesil pazarlama kapsaminda saglanan iiriin ve hizmetlerin iretim,
tasarim, paketleme, etiketleme, kullanim ve imha siireglerinin
cevreye olan etkilerine verilen bir tepkidir.

(Menon ve
Menon, 1997)

Yesil pazarlama, ¢evreyle ilgili problemlere kars1 daha duyarl bir
sekildedavranarak cevresel konularda oOnciiliik eden firmalarin,
tilketiciler tarafindan tercih edilme olasiliklarini artirmalarini
hedefleyen bir uygulama seklidir.

(Prakash, 2002)

Yesil Pazarlama, malzemelerin 6zellikleri veya bunlar iireten ya
da satan isletmelerin sistemleri, politikalar1 ve siireglerine iliskin
cevresel iddialarin kullanilmasi yoluyla {iriinlerin tanitmasini ifade
eden bir stratejidir.

(Ottman, 2007)

Yesil pazarlama, sirketlerin cevresel hedeflerini
gerceklestirmelerinin yani sira tiiketici ihtiyaclarini da karsilamak
amaciyla tasarladigi, fiyatlandirdigi, tanitimini yaptigi ve dagittigi
iriinleri kapsayan bir agamadir.

(Grant, 2009)

Yesil pazarlama, toplumsal duyarlilik ve siirdiiriilebilirlik
ifadelerini pazarlama stratejileri ve uygulamalarina dahil eden,
tiiketici taleplerini ve is hedeflerini g6z onlinde bulunduran bir
asamadir.

(Peattie ve
Charter, 2012)

Yesil pazarlama, g¢evresel etkiler bakimindan uygun iiriinlerin
tasarimi, tanitimi, dagitimi ve fiyatlandirmasi igeren bir stratejidir.
Bu, tiiketicilere ¢cevre dostu bir {iriin sunmanin yani sira, lireticilere
de rekabet avantaji sunmaktadir.

(Lam ve Li,
2019)

Yesil pazarlama, bireylerin ve toplumun beklentilerini c¢evresel
stirdiiriilebilirlik ve karlilik dogrultusunda belirlemek tahmin
etmek ve karsilamakla sorumlu, olan kapsamli bir yonetim siireci
olarak agiklamistir.

(Gedik, 2020)

Insanlar ve firmalarin taleplerini gdz oniinde bulunduran,
dengeleyen ve ekonomik hedeflerle c¢evresel ve sosyal
sorumluluklar1 bir araya getiren yeni bir donemde, yesil
pazarlamanin hayata gecirilmesi, rekabet, gelecek nesillere yesil bir
gezegen birakma, saglikli bireyler yetistirme, kisitli kaynaklari
verimli bir sekilde kullanma adina gereklidir.



(Septiani, 2020)  Yesil pazarlama denildiginde genellikle geri doniisiim, ¢evre dostu
tiretim ve yeniden dolum gibi kavramlar akla gelse de, yesil
pazarlama yalnizca tiiketim tirlinleri ve sanayi iriinleriyle sinirl
kalmayip, ayni zamanda hizmet sektoriinde de uygulanabilen
kapsaml1 bir yaklagimdir.

Tablo 1.1. Yesil Pazarlama Tanimlari(Devami)

(Ozbakir ve Yesil pazarlama c¢evreye duyarli tretim, dogal kaynaklarin
Baykal, 2023, s. minimum kullanimi, ve enerji tasarrufu gibi prensiplere dayali
125) olup, isletmelere sosyal sorumluluk kazanci saglamaktadir.
(Yildiz, 2023: Yesil pazarlama, c¢evreyi koruma ve siirdiiriilebilirlik anlayisi
83). tizerine kurulu bir stratejidir.

(AMA, 2024) Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore yesil pazarlama, cevreye
duyarli oldugu diisiiniilen irilinlerin tasarlanmasi ve bu triinlerin
pazara sunulmasini kapsayan bir siirectir.

(Akram, Lavuri, Yesil pazarlama, ¢evreye verilen zararli etkileri azaltmayi

Bilal, Hameed  amaglayan firiin gelistirme ve sunma siireglerini kapsayan bir

ve Byun, 2024)  pazarlama anlayisidir. Bu yaklasim, tiiketicilerde gevreye yonelik
bilin¢li davraniglarin olugsmasina 6nemli katki saglamaktadir.

(Peattie Yesil pazarlama, firmalarin ¢evresel sorunlara dair bir yaklagimini
ve pazarlama hedefleri ve araglariyla birlestiren bir asamadir. Bu
Crane, 2025) asama, slirdiirtilebilir tiikketim ve {iretim i¢in tiiketicileri yonlendirir,

stirdlirtilebilir {riinlerin tasarim asamalarint ve gelistirilmesini
destekler, kaynak kullaniminda verimliligi artirarak ortaya cikan
atik miktarimi diiglirtir. Ayrica yesil pazarlama uygulamalari,
cevresel duyarlilign gelistirmek, yesil tiikketim aligkanliklarini
yayginlagtirmak ve ¢evreye olumlu katki saglayan davranislari
tesvik etmek amaciyla da yiiriitiilmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Biitiin bu tanimlamalara ragmen, yesil pazarlamanin ne anlama geldigi 1971
yilinda Kotler ve Zaltman tarafindan agiklanana kadar belirsizligini stirdiirmiistiir. Kotler
ve Zaltman, 1971 yilinda yaptiklar1 tanimlamada yesil pazarlama ifadesini "sosyal
pazarlama" olarak agiklamistir. Bu baglamda sosyal pazarlama, ticari amaglardan ¢ok
toplum faydasina yonelik {iriin ve hizmet gelistirme anlaminda pazarlama kavramlari ve
teknikleri olarak tanimlanmaktadir. Fakat bu tanim, yesil pazarlama caligmalarinin
yiirlitiilmesinden sorumlu olan tarafi ve sirketin ¢cevreyi desteklemek icin kaynaklari nasil
temin edecegini belirtmedigi i¢in eksik olarak degerlendirilmistir (Gedik, Kurutkan, ve

Cil, 2014).

Yesil pazarlama, toplumsal pazarlama anlayisindan tiiretilmistir. Toplumsal ya da

sosyal pazarlama ise, yalmizca tiiketicilerin taleplerini ve ihtiyaglarini



karsilamaklakalmayip, ayn1 zamanda toplumun genel ¢ikar ve endiselerini de dikkate

almay1 hedefleyen bir pazarlama yontemidir (Mathur ve Mathur, 2000).

Sonug olarak, yesil pazarlama, toplumsal pazarlama anlayisindan geliserek hem
tiikketici ihtiyaglarini hem de ¢evresel ve toplumsal faydayi gozeten bir yaklasim haline
gelmistir. Kotler ve Zaltman’in sosyal pazarlama tanimi temel olusturmus olsa da
cevresel sorumluluklart agiklamada yetersiz kaldig: icin yesil pazarlama daha kapsamli

bir ¢gergeve sunmustur.
1.2. Yesil Pazarlama Kavraminin Gelisimi ve Evreleri

Cevreye duyarli endiseler ve sosyal sorumlu tliketici davraniglari, Bati
toplumlarindal1960'li yillarin sonlari ile 1970'li yillarin baslarinda, toplum, sanayi ve
modern teknolojiye duyulan genel gilivensizligin yani sira petrol krizinin etkisiyle ortaya

cikmistir (Keles, 2007, s. 27).

2000’ li yillarin basindan bu yana ¢evre duyarliligi 6nemli Ol¢lide artmistir.
Baslangigta, insanlar temel gevresel sorunlarin tespit edilmesiyle ilgilenmislerdir. Bunun
sonucunda ise tiiketiciler, ¢evrenin korunmasinin yalnizca kurumlarin sorumlulugu
olmadigini, kendi satin alma tercihleri araciligiyla da cevrenin korunmasima katki
saglayabileceklerinin bilincine varmislardir. Boylece, ¢evreye minimum diizeyde zarar
veren Uriinleri tercih ederek, bu iirlinlerin pazarda daha fazla yer bulmasina yardimci

olacak ve arzlarinin artmasina katki saglayacaklardir (Fraj ve Martinez, 2007, s. 26).

Pazarlama bakis acisina gore c¢evrecilik, tiiketicilerin aligveris tercihlerini

vazgecilmez bir unsur olmustur. Kuzey Amerika'da satin alma siirecinde tiiketicilerin

%60-%90"1 ¢evresel kaygilar tasimaktadir. Bazi perakende iiriin kategorilerinde
ise ¢evre dostu iriinlerin (yesil iirlin) pazar orani %20- %30 araliginda degisiklik

gostermektedir (Follows ve Jobber, 2000, s. 723).

Pazarlama bakis agisina gore gevrecilik ne kadar 6nemliyse, tiiketicilerin satin

alma tercihlerini belirleyen etkenler arasinda da ¢evrecilik ayn1 derecede 6nem tasir.

Tiiketicilerin ¢evre konusundaki siirekli endiseleri, pazarlamacilar1 ¢evre dostu
iriinler Uretmeye ve bu iriinleri bu hassasiyeti goz Onilinde bulundurarak

konumlandirmaya caligsmaktadirlar.



Peattie, yesil pazarlamanin tarihsel gelisimini belirli donemlere ayirarak
degerlendirmistir.Birinci(1.) evre 1960-1980 yillarin1 kapsarken, ikinci(2.) evre 1981-
2000 yillarmi ve Ggiincii(3.) evre ise 2001 itibariyla baslayip giiniimiize ulasan donemi

igcermektedir (Akdeniz Ar, 2009, s. 49).
1.2.1. Birinci Evre: Ekolojik Pazarlama

Ekolojik pazarlama, “gevresel problemlere yol acan ve bu sorunlara ¢oziim
getirmeyi amaglayan tiim pazarlama uygulamalar1” olarak agiklanmaktadir (Hennion ve
Kinnear, 1979, s. 26). Bu donem 1960’ larin sonu ile 1970 lerin basinda baslayan,
toplumsal ve ¢evresel kaygilart icermektedir. Bazi eserler, bu donemde dogal kaynaklara
olan asir1 bagimliligimizin kontrolsiiz biiyiime yliziinden tiilkenmesine yol agabilecegini

ve diinyanin sonunu getirebilecegini ileri stirmiistiir (Yiiksel, 2009, s. 6).
S6z konusu siireci belirleyen faktorler asagida belirtilmistir (Peattie, 2001, s. 134):

. Petrol kaynaklarinin tiikenmesi, zararli sentetik bdcek ilaglarinin sik
kullanimi, hava kirliliginin artis1 ve bu kullanimin ekosistem tizerindeki olumsuz etkileri,
petrol atiklarinin meydana gelmesi.

. Cevreye zarar verebilen veya bu =zararlar1 ortadan kaldirabilecek
firmalarin, hizmetlerin, iiriinlerin ve sanayilerin sinirli bir bakis agisiyla tanimlanma
cabas.

. Bu dénemdeki tartismalar baslica (petrol, tarimsal {iretim, otomotiv vb.)
kullanilan kimyasal maddeleri imal eden sektorlere odaklanmaktadir.

. Tiiketici ve {retici davraniglarinda meydana gelen degisimler

gozlenmektedir.

Pazarlama bilimi, en fazla yasal alanda de8isim yaratan ¢evresel diizenlemelerle
ilgilenmistir. Ancak pazarlama bilimcileri, yasal alanda meydana gelen bu degisiklik,
kendileri tarafindan yapilmak yerine, uzman personel tarafindan ele alinacak bir mesele
olarak degerlendirilmis ve g¢evresel diizenlemeleri maliyetleri ¢ogaltan, pazarlamay1
sinirlayan faktor olarak ifade edilmistir (Grunert ve Juhl, 1995, s. 53). Bu donemde,
cevrecilik anlayisin1 benimseyerek yesil pazarlama uygulamalarinda oncii rol iistlenen
isletmeler de bulunmaktadir. Miisteri talepleri ve ihtiyaglarina dayanan geleneksel

pazarlama anlayisindan uzaklasarak deger odakli bir yaklasimi tercih eden bu firmalar



(The Body Shop, Ben and Jerry’s gibi), cevreyi koruma hareketinin sembolleri durumuna
gelmistir (Peattie, 2001, s. 134).

1.2.2. ikinci Evre: Cevreci Pazarlama

Yesil pazarlama, isletmelerin pazarlama siireglerini 6zellikle “dagitim, liretim ve
taniim faaliyetlerini ¢evresel yarar dogrultusunda gerceklestirilmesi seklinde

adlandirilmaktadir (Cubuk, 2003, s. 42).

Bu dénem, 1980'li yillarin sonu ile 1990'lh yillarin basinda gelisim gostermeye
baslamistir. Bu siiregte yasanan genis kapsamli teknolojik gelismeler, insanlarin
yasaminda Oonemli degisimlere yol agmistir. Bu donemde, dogal kaynaklarin tiikenme
sinyalleri vermesi, ozon tabakasindaki hasarlar ve tarim i¢in gerekli alanlarin yok olmasi
gibi sorunlar, tiiketiciler tarafindan fark edilmeye baslanmistir ve bunlarin insan yagami

tizerindeki olumsuz etkileri giindeme gelmistir (Erhan, 2012, s. 81).

Cernobil (1986) ve Bhopal (1984) felaketleri gibi, kimyasal alandaki en biiyiik
kazalar olarak kabul edilen bazi olaylar, halkin endiselenmesine neden olmus ve ¢evre
konusunda daha bilingli hale gelmelerine katki saglamistir. Bu yiizden yesil pazarlamanin
kitlesel bir boyut kazanmasinda, basinin bu konular1 mansetlere tasimasi etkili olmus, bu
durum halkin ¢evreyle ilgili endiselerini daha da artirmistir. Avrupa’da yasayan
segmenler, ozellikle gencler, son yillarda cevre ve iklim krizi endiseleri nedeniyle yesil
siyasi partilere yonelmeye baslamis ve 1990 yilinda bir aragtirmaya gore miisterilerin
%82’sinin ¢evre dostu lirlin i¢in standart fiyatin %5 daha fazlasin1 6demeye istekli oldugu

tespit edilmistir (Menon ve Menon, 1997, s. 56).

Bu donem, pazarlama bakimindan daha fazla onemli hale gelmistir. Yesil
pazarlama; bankacilik, ev tiiketim {iriinleri, turizm ve otomotiv gibi bir¢ok sektorii genis
bir yelpazede bir araya getirmistir. Ekolojik pazarlama olarak adlandirilan ilk asama,
isletmelerin ortaya koydugu bazi fiziksel sonuglara odaklanirken, yesil pazarlama ise
pazarlamacilarin isletmeleri dogrudan fiziksel bir sistem olarak algilamalarina yardimci

olmustur.
1.2.3. Ugiincii Evre: Siirdiiriilebilir (Yesil) Pazarlama

1990’11 yillarin basinda baglayan ¢evresel (yesil) pazarlamanin gelisimi ile birlikte

siirdiiriilebilirlik ilkesi, pazarlama faaliyetlerini etkileyerek ¢esitli yesil tirtinlerin ve yesil



pazarlarin olugsmasma katki saglamistir (Aslan, 2007, s. 24-25). Sirdiirilebilirlik
anlayisinin  pazarlama stratejilerine entegreolmasiyla ortaya ¢ikan siirdiiriilebilir
pazarlama, isletmelerin yalnizca temiz teknolojiyi iiretim siireglerinde kullanmakla
kalmayip, ayn1 zamanda enerji ve su basta olmak tizere dogal kaynaklar1 koruyan ve
gelecek kusaklarin ihtiyaglarini da dikkate alan politikalar gelistirdigi bir zaman olarak
tanimlanabilir (Shehu, 2010, s. 37-38).

Bu sebeple, Wal-Mart’in Baskan1 Lee Scott, sirketin siirecini su sekilde ifade
etmistir: ‘Cevresel faaliyetlerimiz, sirketimizin imajindan ziyade karliligimiz bakimindan
degerlidir. Eger yalnizca marka imajina odaklansaydik, bu ekonomik kriz déneminde
¢evre dostu uygulamalari siirdiirmemiz miimkiin olmazdi. Atik miktarimizi azaltan ve
enerji ile elektrik tasarrufu saglayan sistemler gelistirmeye devam ettikce, yillik mali
raporlarimizda bu uygulamalarin sagladig: faydalar1 daha belirgin bir sekilde gérmeye
basliyoruz (Erhan, 2012, s. 85-86). Bu ifadeden de anlasilacagi {iizere ¢evresel
faaliyetlerimiz, sadece marka imaj1 degil, karlilik acisindan da 6nemlidir. Atik azaltma
ve enerji tasarrufu saglayan sistemler gelistirerek, ekonomik krizlere ragmen

maliyetlerimizi diisiiriiyor ve bu faydalar yillik raporlarimizda gorebiliyoruz.

Stirdiirtilebilirligin  temel prensipleri biliylik Olgekli firmalar ve hiikiimetler
tarafindan benimsenmis olsa da bu kavramin neyi kapsadigi ve belirlenen hedeflere
ulagmak i¢in hayata gecirilmesi gereken adimlar konusunda bir goriis gelistirmek oldukca
zordur. Siirdiiriilebilirlik baglaminda ortaya c¢ikan ilkeler, ekonomik ve pazarlama
sistemleri lizerinde bir tehdit unsuru olusturmaktadir. Bu yaklasimin unsurlar1 asagida

belirtilmistir (Y1lmaz, 2009, s. 13-14):

Gelecek Zaman: Pazarlama, yatirimci bakimindan i¢in kar, misteriler i¢in ise
memnuniyet saglamayr amaglamaktadir. Onceki dénemdeki pazarlama uygulamalari,
yalnizca yeni nesil tiiketiciler ve yatirimeilarin ¢ikarlarina odaklaniyordu. Siirdiiriilebilir
pazarlama yontemlerinin gelismesiyle, gelecek nesillerin yararlarinin mevcut neslin
yararlarindan neden daha genis kapsamli oldugu kanitlanmaya baslanmistir. Bu

kanitlama cabasi, bir tiir zorluk olarak goriilmektedir.

Esitlik: Sanayilesmenin yiiksek maliyetleri ve kazanglarin adil bir bigimde
dagitilmamasi nedeniyle, sosyo-ekonomik durum adaletsiz bir hal almaktadir. Diinya

ekonomisinin %20' den daha diisiik paya sahip olan gelismis iilkeler, ticari elektrik
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tiretimin biiylik bir kismini tiiketmekte ve karbondioksit emisyonlarinin dnemli bir
boliimiinii olusturmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, maliyet ve kazanglarin iilkeler, farkli yas
gruplar1 ve cinsiyetler arasinda daha esit bir dagilimi1 hedeflemektedir (Kuduz, 2011, s.
172). Daha ¢ok tiikketimin, ekonomik biiylimenin ve ticaretin zayiflifinin azalmasini
saglayacak derecede ¢ekici bulunsa da yasananlar bunun tam aksini ifade etmektedir.
1965°e kadar sanayilesmis iilkelerde gelir %2,6 oraninda artarken, sanayilesme diizeyi
daha diisiik olan iilkelerde bu artis %1,6’da kalmistir. Afrika, gecmis yillara oranla
ekonomik olarak daha fazla gerilemistir (Peattie, 2001, s. 138).

Ihtiyaclara Verilen Onem: Durning (1992), “Diinya niifusunun %75’inin rahat
bir yasam siirebilecek gelire sahip olmadigini ve harcamalarinin yalnizca temel
ithtiyaglarla sinirli oldugunu” ifade etmistir. Pazarlama konseptinin asil amaci ihtiyaclara
yonelik talepleri karsilamak olmasi1 gerekirken, uygulamalar genellikle arzularin
tatminine odaklanmaktadir. Sirdiiriilebilirlik anlayisinin temel amaci ise, ihtiyaglarin

isteklerden daha oncelikli hale getirilmesini elde etmektedir (Sua, 2012, s. 20).

Pazarlama sektorii, cevresel kirliligi azaltmayr amaclayan yesil pazarlama ile
cevreci pazarlama anlayiglarini birbirinden farkl olarak siirdiiriilebilirlik yaklasimindan
bir degerlendirmeye gegmistir. Yesil pazarlama, toplum kesimlerinin ve tiiketicilerin
gereksinimlerini siirdiiriilebilir ve karli bir sekilde belirleyip karsilamayir amaglayan
kapsamli bir yonetim asamasi olarak aciklanmaktadir. Fakat iirlinlerin tiiketim ve
tiretiminde daha ¢ok siirdiiriilebilirlik saglanabilmesi baz1 pazar ve pazarlama agisindan

degisiklik yapilmas1 gerektigi unutulmamahdir (Ozata, 2006).
1.3. Yesil Pazarlamanin Amaglari

Cevreye yonelik kaygilart dikkate alan pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi,
yesil pazarlamanin temel amacimi olusturmaktadir (Celik vd., 2016, s. 279). Yesil
pazarlamanin ortaya cikisinda etkili olan c¢evreyi koruma istegi ise, tiiketicilerin
tercihlerini  sekillendirmede ¢evre bilincinin belirleyici  bir unsur oldugunu

savunmaktadir.
Yesil pazarlamanin hedefler agagidaki gibi siralanabilir (Gedik vd., 2015, s. 634);

. Mevcut smirlt dogal kaynaklart verimli sekilde kullanmak igin yeni

tilketim sahasi yaratmamak,
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. Geri doniisiimii yapilamayan iiriinler tiretmekten kaginmak, dogal dengeyi
koruyarak siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in enerji tilketimini diisiik seviyeye ¢ekmek.

. Doganin tahribatin1 engellemek ve sanayinin g¢evreye olan olumsuz
etkilerini azaltmak amaciyla yeni sistemler gelistirmek.

. Cevreye duyarli lriinlerin tercih edilmesini tesvik etmek, Ambalaj
kullanimini azaltmak ve bireyleri geri dontlistim konusunda bilinglendirmek.

. Sistemin stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in sorumlulugu ortaklasa
paylastirmak, devletleri, miisterileri ve sivil toplum kuruluslarimi etkin bir sekilde

harekete gegirmek.
1.4. Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama, miisterilerin ihtiya¢ duyduklart lirtinleri diisiik iicretlerle
karsilayarak kar saglamayir amaglayan {irlinlerin gelistirilmesini saglamaktadir. Ancak
yesil pazarlama, geleneksel pazarlamaya kiyasla daha karmasik bir yap1 tasimaktadir.

Yesil pazarlamanin iki ana hedefi bulunmaktadir (Ottman, 1993):

. Tiiketicilerin uygun fiyat, performans ve kalite beklentilerini dengeleyen,
ayni1 zamanda c¢evre dostu ve dogayla uyumlu {iriinler tasarlamak.
. Cevresel basari elde etmek i¢in, tirliniin 6zelliklerinin yant sira lireticisinin

benimsedigi ¢cevresel yaklagimi da yansitan yiiksek kaliteli bir imaj olugturmak.

Yesil pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda birgok Onemli fark
bulunmaktadir. Yesil pazarlamanin amaci, yalnizca ¢evreye duyarli ve geri doniistimii
olan iirtinler tiretmekle sinirli degildir. Bu strateji biitiin isletmeye yonelik bir i yaklagimi
haline gelmelidir. Yesil tiiketiciler, sadece gevre dostu liriinleri tercih etmekle kalmaz,
ayrica firmalarin ¢evresel imajina da sahip olmus olurlar (Chamorro ve Banegil, 2006, s.

11-24).

Geleneksel pazarlama yontemlerinde, pek ¢ok marka "rekabet" ve "takdir"
duygulari tizerinden pazarlanmaktadir. Zengin ve iinlii bireylerin kullandig1 markalar1 6ne
cikararak, bu 6zellikleri marka iletisimine yansitan bir imaj yaratmak ve kiskanilma, arzu
edilme ve kabul gorme duygularini uyandirmak asil amacidir. Bunun baslica nedeni,

ireticinin fiyatlandirma yoluyla yiiksek kar elde etme amacidir (Hickman, 2008, s. 422).

Yesil pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar Tablo 2’ de

incelendiginde, yesil pazarlamanin en Onemli unsuru c¢evre faktorii olarak
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belirginlesmektedir. Tablo da anlasilacagi iizere, yesil pazarlamada iiretim Oncesi
siiregcler, Ornegin hammadde temini ve kullanim sonrasi siireglerde c¢evre dostu

uygulamalar, geri doniistim ve ayristirila bilirlik gibi unsurlar biiyiik onem tasimaktadir.

Yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farklar, tablo aracilifiyla

asagidaki gibi gosterilebilir:

Tablo 1. 2: Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Kriterler Yesil Pazarlama Geleneksel Pazarlama
Taraflar Isletme, miisteri ve ¢evre Isletme ve miisteri
Amaglar 1. Tiiketici memnuniyeti, 1.Tiiketici memnuniyeti,
2.Sirkethedeflerinin 2.Sirket amaglarinin saglanmast,
gerceklestirilmesi
3. Cevreye verilen zararlari
azaltmak,
Kurumsal Toplumsal sorumluluk Finansal sorumluluk
Sorumluluk
Pazarlama Hammaddenin  saglanmasindan Uriiniin iiretim asamasindan
Kararlarimin  {irlinlin tiiketim sonrasina kadar tiiketim asamasma kadar deger
Alinmasi gegen siireg,lriin deger zincirini zinciri
olusturur.
Cevresel Hukuki ¢er¢cevenin Diginda: Yasal yiikiimliikliiler
(Ekolojik) Cevreye yonelik tasarim
Talepler
Cevreci Baski  Seffaflik ve is birligi Pasif davranisla karsilasma ya da
Gruplan catisma

Kaynak: (Chamorro, A., Banegil, T. 2006, s. 13).

1.5. Yesil Pazarlama Karmasi

Pazarlama faaliyetleri sirasinda, bir pazarlama yoneticisinin karar vermesi

gereken ana unsurlar, pazarlama bilesenleri ya da pazarlama karmasi olarak
adlandirilmaktadir (Kotler, Armstrong, Sounders ve Wong, 1999). Yesil pazarlama
amacina ulasmak isteyen isletmelerin, pazarlama bilesenlerinin tiimii bu amaca uygun
sekilde diizenlemeleri gerektigi goriilmektedir. Bilesenlerini bu amaca uygun sekilde

diizenlemeleri gerektigi anlasilmaktadir (Bradley, 2014).

13



Tablo 1. 3: Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlama Karmasi Elemanlarinin

Karsilagtirilmasi
Pazarlama Yesil Pazarlama Geleneksel Pazarlama
Karmasi
Elamanlan
Uriin Uriinlerin ¢evresel tasarimi, uzun ~ Planl eskiyen iiriinlerin

Omiirli kullanima elverisli olmasi,
enerjiyi verimli kullanmasi, etkin
geri doniisiim saglanmasi, yagsam
dongiisti sorumlulugunu iistlenmesi
ve liretim ile tiikketim maliyetlerini
g0z oniinde bulundurmast

gereklidir

tasarlanmasi, kisa dmuirlii
tirlinlerin tiretimi, tek
kullanimlik iirtinlerin tercih
edilmesi, iiretim veya tiiketim
maliyetlerinin ihmal edilmesi
gereklidir

Kitle iletisimi Cevresel etkilendirme, akilli
tilkketim egilimine yonelmektedir

Medyadan yaralanarak hem
temel hem de belirli talepler
iizerinde etki olusturmak ve
bunlariharekete ge¢irmek

Kisisel iletisim Tiiketici ihtiyaclarini ¢evreyi en az
etkileyecek sekilde karsilamaya ve
uzun siireli kar saglamaya
odaklanir.

Tiiketici ihtiyaclarini kargilamak
yerine kar elde etmeye odaklanir
ve gereksiz Uriinlere
talepolusturmaya ¢aligir

Dagitim Uriiniin yasam déngiisii ve dagitim
stirecinin toplam maliyeti
g6zoniinde bulundurulur.

Dagitimin siirecinin yapist,
maliyetler ve stratejik amaglar
arasindaki iliskiye bagli olarak
sekillenir.

Fiyat Stratejik hedefleri ve talepleri goz
onilinde bulundurarak toplam
maliyet degerlendirmesi yaparak
fiyat belirlemek tratejik bir karar.

Pazarlama hedefleri, finansal
Hedeflervetalep ile
iliskilendirilen

Tutundurma  Eko etiketleme ve rasyonel tiiketim
yaklagimiyla, uzun vadeli karlilik
hedefi dogrultusunda ¢evreye daha
az etkiyle tiiketici ihtiyaglarini
temin etmek

Kitle iletigim araglar ile talep
olusturarak
tirlinleringdriiniimiinii ve
cekiciligini dnplana ¢ikarmak ve
az talepgoren trtinlere ilgi
yaratmak, sadece miisteri
beklentilerini kar odakli olarak
karsilamay igerir.

Kaynak: (Miles ve Russell, 1997, s.155).

Tablo 1.3’te, yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki pazarlama

unsurlar1 karmasi karsilagtirilmistir. Yesil pazarlamada, triinlin ¢evresel duyarliligi

onemsenir. Uriiniin maliyeti baz alinarak belirlendigi, dagitimin iiriiniin yasam

dongiisiine odaklanacak sekilde planlandig: ve tutundurmanin dogaya daha az zarar verir

bicimde diizenlendigi gézlemlenmektedir (Miles ve Russell, 1997; Bradley, 2007).
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1.5.1. Yesil Uriin

Pazarlama karmasinda cevre dostu iiriin, ¢evre kirliligine yol agmayan, daha
diisiik kaynak tiiketimi saglayan ve geri doniistiiriilebilir nitelik tagiyan iiriinler seklinde
aciklanabilir (Uydaci, 2011). Cevreye duyarl: Uiriinler genellikle ¢evreye duyarl siirecler
ile dretilir. Dayanikli ve daha az zararli olma egilimindedirler; ¢ogunlukla geri
doniistiiriilebilir malzemeler kullanilarak imal edilmektedirler (Davari ve Strutton, 2014).
Bir iiriin ac¢isindan ¢evre dostu olup olmadig1, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilama
kapasitesi dogal kaynaklar stirdiiriilebilir sekilde yonetme, enerji ve koruma yetenegi,
insanlara ve canl tiirlerine zarar vermemesi, ayrica tiiketim ve kullanim sirasinda dogaya
kars1 olumsuz etkide bulunmamasi bu gibi 6zellikler dikkate alinarak belirlenebilir

(Hussein ve Cankiil, 2010).

Geri doniisiimii yapilabilen ¢evre dostu iirlin, yeniden kullanilabilmesi miimkiin
olan veya doniistiiriilebilen bir 6zellik tagimalidir. Fakat, bu tiir iiriinler ambalajda
malzeme kullaniminin minimumda tutuldugu, yeniden tiikketimi olanakli, daha dayanikli,
onarilabilir, faydali, canlilara ve dogaya zarar vermeyen Ozelliklere sahip olmasi

gerekmektedir (Davari ve Strutton, 2014) .
1.5.2. Yesil Fiyat

Yesil fiyat, miisterilerin ¢evre dostu iiriin satin almak amaciyla 6deme durumunda
olduklar1 bedeldir. Cevresel stratejilerin uygulanmasi sebebiyle bu tiir iiriinlerin fiyati
daha fazla olabilir. Miisterilerin hem ¢evre hem de kendileri ve gelecek nesillere daha
yiikksek maliyetlere katlanmalar1 gerektiginden, fiyatlar daha da cok yiikselmektedir
(Peattie ve Crane, 2005). Miisteriler, benzer nitelikteki tiriinlere kiyasla daha fazla fayda
oldugunu diistindiiklerinde ekstra 6deme yapmaya istekli olmaktadirlar. Burada 6nemli
olan nokta, farklilasmadir. Yesil degerlerin farklilasmasi, iistiin performans, iistiin
tasarim, estetik gekicilik, yeni yesil 6zellikler ve islevlerin varlig ile saglanir (Mishra ve

Sharma, 2012).
1.5.3. Yesil Dagitim

Yesil pazarlamanin 6nemli bir bileseni olan yesil dagitim, ¢cevre koruma amaci
giiden ¢esitli tedbirlerle desteklenebilir. Bu tedbirler arasinda, {iriinlerin daha az yakat
tikketilerek dagitilmasin1  saglamak, satis noktalarin1 miisterilerin daha az zaman

harcayarak ve yakit tiikketecek sekilde konumlandirmak ve gereksiz zaman, maliyet ve
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kagit israfindan kaginmak yer almaktadir (Yiiksel, 2002). Firmalar, {iretim ve dagitim
alanlarini kuracaklar1 yerleri dikkatlice segmelidir. Cevre savunuculari, daha fazla yerel
iretimi ve bolgesel bazli iiretim modellerini tesvik etmektedir. Yesil pazarlama
stratejisini benimseyen sirketler ise farkli dagitim kanallarini tercih edebilirler (Kotler,

2011).

Yesil dagitim uygulamalari ele alindiginda, "ters lojistik" terimi de 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu siireg, tiretici firmalarin, kullanilmayan paketler, pargalar ve arizalanmis
tirtinleri, dagitim kanali araciligiyla tiiketicilerden geri toplamalarini kapsayan énemli bir
faaliyet alan1 olarak dikkat ¢ekmektedir. Ayrica bunun, tersine lojistik uygulamalar1 da
denir. Isletmelerin ters lojistik strateji ile siireglerini olustururken 6R prensiplerini dikkate

almalar1 gerektigi belirtilmektedir. Varinli (2012), 6R’yi iceren siirecleri belirlemistir.
Tamimlama (Recognition): Uriinlerin geri lojistik siirecine girmesi i¢in izleme
ve denetim siiregleri.

Geri Alma (Recovery): Uriinlerin tekrar gdzden gecirilmek amaciyla bir araya

getirilmesi

Yeniden Degerlendirme (Review): Malzemelerin tekrar yapimia uygun olup

olmadigini ya da parcalarina ayrilip yok edilmesi gerektigini kontrol edilerek belirlemek.

Yenileme (Renewal): Uriiniin orijinaline benzer sekilde tekrar iiretilmesi veya

uygun bilesenlerinin tekrar kullanilabilir hale getirilmesi.

Aynistirma (Removal): Yeniden iiretilemeyen iriinlerin imha edilmesi ve

yeniden {iretilen iirlinlerin satis.

Yeniden Uretim (Reengineering): Mevcut iiriinlerin tasarim agisindan

tyilestirilmesi ve yeniden gozden gegirilmesi.
1.5.4. Yesil Tutundurma

Firmalar, pazarlama faaliyetleri kapsaminda kamuoyunu yesil pazarlama
uygulamalar1 hakkinda bilin¢lendirmelidir. Bu dogrultuda, yesil pazarlama siirecinde
gerceklestirilen tutundurma calismalar1 "yesil iletisim ¢abalar" seklinde aciklanabilir.
Firmalarin ¢evreye dost, yesil veya siirdiirtilebilirlik ilkelerine sahip oldugunu topluma

iletmesi ve ¢esitli etkinliklerle halki yesil tiikketim anlayisinin benimsenmesine katkida
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bulunmak, bu konuda bilgilendirme yapmanin yesil tutundurma faaliyetlerindeki temel

hedef oldugunu gostermektedir (Dilek, 2012).

Mishra ve Sharma (2012), Yesil pazarlama araglari, ¢ogu kez tiiketicilerin ¢evreye
dost iirtinleri tercih etmeleri konusunda ikna etmek ve gevreye katki saglama bilinci
olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Ayrica, yesil tanitimin belirli kriterlere sahip olmasi

gerektigi vurgulamis ve bu kriterleri siralamustir.

+  Uriin ile biyofiziksel ¢evre arasindaki baglant1 ortaya koymaktadir.

+  Uriin veya hizmet, yesil yasam tarzini tesvik eden ve destekleyen
niteliktedir.

*  Cevreye duyarlilig1 6n planda tutan bir kurumsal imaj gelistirilir ve

stirdiiriilebilirlik saglanmis olur.

Kotler (2011), tutundurma faaliyetlerinin planlanirken miirekkep, kagit ve diger
kaynaklardan tasarruf saglayacak sekilde diizenlenmesi gerektigini, etiketlerin ise iiriin
icerikleri hakkinda tiiketicilere daha detayli bilgi sunacak sekilde hazirlanmasinin 6nemli
oldugunu ifade etmistir. Ayrica, internetin yesil tutundurma siirecinde daha etkili bir arag

olarak degerlendirilmesinin uygun oldugunu belirtmistir.
1.6. Yesil Pazarlamanin Faydalarn

Isletmeler, ekonomik islevlerini basariyla yerine getirip miisterilerin taleplerini
karsiladiginda itibar kazanacaktir. Ayrica, igletmenin toplumsal ahlaki degerlere saygi
gistermesi ve sosyo-kiiltiirel ¢cevreye yardimci olup destek sunmasi, toplum nezdinde
kabul gormesini saglayacaktir. Bu husus isletmenin uzun vadeli basarisi ve

stirdiiriilebilirligi agisindan oldukca 6nemli bir faktordiir (Mucuk, 2001, s.9).

Isletmelerin yesil pazarlama yaklasimindan sagladigi faydalar asagidaki gibi
aciklanabilir (Oziipek, 2005, s. 57):

Azalan Maliyetler: Bir isletme, atiklarin1 minimum seviyeye indirerek ve ¢evre
kirliliginin Oniine gecerek ve enerji verimliligi saglayarak iiretkenliklerini artirabilir ve

maliyetlerini diistirebilirler.
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Yaraticihk: Pek c¢ok isletme, c¢evreyi koruma prensibini benimseyerek
calisanlarini ve tedarikgilerini, {iriin tasarimlar1 ve {iretim siireclerinde yenilik yapmaya
tesvik etmistir. Bu yaklagim, baz1 durumlarda daha etkili uygulamalarin ya da tamamen

yeni iirlinlerin gelistirilmesine yol agmustir.

Kaynak Yeniden Kazanimi: Agir sanayi sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler,
kullandiklar1 hammaddeleri geri doniistiirerek yeni {iriinlerinde tekrar kullanma
yontemleri gelistirmistir. Bu sayede, iriinlerini dogrudan satmak yerine kiralama

(leasing) modelini benimsemeye baslamiglardir.

Kalite: Cevreye duyarliligin artmasiyla, birlikte ¢alisanlarin verimliligi yiikkselmis
ve hata oranlar1 diismiistiir. Ornegin, General Motors personelleri, hata oranlarini
azaltmaya yonelik bir proje hazirlamis ve hazirlanan bu proje sonucunda iki milyon dolar

maliyetle 6nemli {iriin kalitesinde bir artis saglanmistir.

Marka Imaji: Isletmeler, ¢evresel sorumluluklarini sadece bir sorumluluk olarak
degil, ayn1 zamanda satiglarini artirmak ve sirket imajin1 giiclendirmek i¢in bir strateji

olarak kullanmislardir.

1.7. Yesil Pazarlamanin Asamalar ve Isletmelerin Yesil Pazarlama

Yonelimi
1.7.1. Yesil Pazarlamanin Asamalar

Yesil pazarlama, {iretimden satisin sonuna kadar tim pazarlama asamalarini
kapsayan ayrica bu siiregte gevreye olan etkileri minimuma indirmeyi hedefleyen bir
yaklasimi benimser. Yesil pazarlama agamalar1 agagidaki gibi siralanabilir (Uydact, 2011,

5. 140-141):

*  Yesil hedefleme
*  Yesil stratejilerin gelistirilmesi
*  Yesil uyum
*  Yesil sorumluluk
Yesil Hedefleme: Bu siirecte oncelik, yesil tliketicilere verilmekte olup, yesil
tirtinler tiretilmeye devam ederken, ¢cevre dostu olmayan {iriinlerin iiretimi de hala devam

etmektedir (Keles C, 2007, s. 25). Ornek olarak, ¢evre dostu, bitkisel ve hayvanlara kars

zarar vermeyen kozmetik tiiriinleri tercih eden yesil tliketici kitlesi hedef alinarak
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tiretilirken, ayn1 zamanda bu unsurlar1 goz ardi eden markalar kozmetik {iriinler liretmeye

ve piyasaya sunmaya devam etmektedir.

Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi: Bu siiregte, yesil iirlinlerle birlikte yesil
olmayan iiriinlerin iiretimi de siirdiiriiliir. Isletme, ayn1 zamanda ¢evre dostu stratejiler ve
politikalar gelistirmeye gayret eder. Atik azaltma, verimliligi artirma, enerji tasarrufu gibi

cevresel Onlemler ve uygulamalar {izerinde ¢alisarak gerekli tedbirler alir.

Yesil Uyum: Sadece ¢evreye dost iiriinler iiretilirken, ¢evreye dost olmayan tiim
tiriinlerin iiretimi durdurulur. Uriinlerin icerikleri ve tasarimlari, yeni ¢evre koruma
ilkelerine gore giincellenir; Uriinler, sartlara uygun sekilde doniistiiriiliir. Miisteriler ¢evre
dostu olmayan iirtinler talep etse dahi bu talepler goz 6niinde bulundurulmaz ve bu yonde

arz yapilmaz (Aslan, 2007, s. 10).

Yesil Sorumluluk: isletmeler bu asamada, yalmz yesil iiriin iiretimine
odaklanmakla kalmaz, ayni zamanda esitlik ve {icret gibi giincel meselelerle de
ilgilenirler. Pazarlama departmani, igletmenin diger birimleriyle entegre bir sekilde
faaliyet gosterir ve tiim yesil ilerlemeler sosyal sorumluluk kapsaminda degerlendirilir

(Uydact, 2002, s. 85-86).

Isletmeler, hem gevre dostu olmayan iiriinlerin iiretimini siirdiiriirler hem de yesil
tiikketicilere yonelik ¢evre dostu iiretim yapmayi1 hedeflerler. Bu dogrultuda, yesil
stratejiler gelistirilir ve enerji verimliligini artiran, yesil iiretimde atik miktarini diigiiren
yontemler uygulanmaya baslanir. Daha sonra, ¢cevre dostu olmayan iiretim siirecleri sona
erdirilir ve tiretim faaliyetleri, ¢evresel kosullara uyum saglamak amaciyla stirekli olarak
yenilenir. Bu agsamadan itibaren, sosyal konular tamamen toplumsal meselelere odaklanir
ve isletme, sosyal sorumluluk anlayisini temel alarak faaliyetlerini siirdiiriir (Topuz,
2016, s. 13).

1.7.2. Isletmelerin Yesil Pazarlama Yonelimi

Gilinlimiizde c¢evresel sorunlarin artmasi ve tiiketici farkindaligindaki degisim,
isletmeleri ¢evre dostu uygulamalara yonlendirmis ve bu baglamda yesil pazarlama

anlayisinin 6nem kazanmasina neden olmustur.

Tiiketicilerin degisen tutum ve davranislari, yesil pazarlamanin hizla gelismesini

saglamistir (Chen ve Chang, 2012, s. 503). Yesil pazarlama yaklasimi, isletmenin
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yaratmak istedigi imaja uzun vadede katki saglamayi1 amaglar ve bu da siirdiiriilebilir
tedarik zincirlerinin desteklenmesine yardimci olmaktadir (Linton vd., 2007, s.1076).
Kisaca soylemek gerekirse, yesil pazarlama yaklasimi, pazarlama faaliyetlerinin

uygulanmasi anlamina gelmektedir (Acosta vd., 2018, 5.1129).

Yesil pazarlama yaklagimi, farkli bakis agilar1 olmasima ragmen literatiirde ve
uygulamada genellikle cevresel siirdiiriilebilirlik temelli stratejik bir anlayisla ele
alinmaktadir: Yesil pazarlama alaninda strateji gelistiren isletmelerin, bu stratejileri
uygularken isletmenin genel ¢evresel uyum diizeyine odaklanmasi, 'yesil pazarlama
yaklasimi' ya da 'stratejik yesil pazarlama yaklasimi' olarak adlandirilmaktadir (Crane,
2000, s. 278).

Papadas vd. (2017), yesil pazarlama yaklasimini stratejik, taktiksel ve i¢sel olmak
tizere ili¢ farkl alt boyutta 6lgmeyi kolaylastiran bir yap1 gelistirmistir. Bu yap1 aym

zamanda bu ¢aligma kapsaminda kullanilmigtir. S6z konusu {i¢ alt boyut asagidaki gibidir:

Stratejik yesil pazarlama yonelimi: Isletmenin gevresel politika ve faaliyetleriyle

baglantili olarak, uzun vadeli ¢evre stratejileri gelistirmesidir (Banerjee, 2002: Papadas

vd., 2007).

Taktiksel yesil pazarlama yonelimi: Taktiksel yesil pazarlama yonelimi
ozellikle tutundurma ve islevsel uygulamalarda onemli degisikliklerin yapildigi bir
yaklagimi ifade eder. Ornegin, kuraklik tehdidi ortaya ¢iktiginda, yetkililer kampanyalar
diizenleyerek tiiketicileri suyu daha bilingli ve tasarruflu kullanmaya, ¢evreye kars1 daha

duyarli olmaya tesvik ederler (Polonsky ve Rosenberger 111, 2001, s.23).

Icsel yesil pazarlama yénelimi: igsel yesil pazarlama yonelimi, toplumsal
degerlerin isletme biinyesinde benimsenmesiyle, daha kapsamli bir ¢evresel biling
olusturulmasi anlamina gelmektedir (Papadas ve Avlonitis, 2014, s. 345-360). Bu tiir

calismalar, c¢alisanlarin egitilmesi ile isletme genelinde c¢evresel farkindaligin

gelistirilmesini de igermektedir (Wells vd., 2015).
1.8. Diinyada ve Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Uygulamalar:

Son yillarda ¢evre sorunlarinin giderek artmasi hem bireyleri hem de isletmeleri

cevreye kars1 daha duyarli ve sorumlu hareket etmeye yonlendirmektedir.
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Gilinlimiizde tiiketiciler ¢evreyle daha fazla ilgilenirken, ¢evrenin korunmasi ve
iyilestirilmesine yonelik cabalar 6énem kazanmakta; bu dogrultuda cevreci yaklagimi
benimseyen isletmeler, doga ve insan arasindaki dengenin yeniden kurulabilmesi igin

cesitli caligmalar yiiriitmektedir. (Gtliner, 2010, s. 77).

Isletmeler, 21. Yiizyilda ¢evresel sorunlara yonelik ¢oziimler gelistirerek rekabet
avantaji1 elde etmeye ¢alismakta ve bu dogrultuda farkli stratejiler benimsemektedir. Bu
durum, bireylerin ve isletmelerin faaliyetlerini ¢evre sorumlulugu bilinciyle
siirdiirmelerinin 6nemini daha da artirmistir (Yiiksel ve Okumus 2003, s. 292). Diinya
genelinde cevreye karsi artan duyarlilik ve doganin korunmasina yonelik farkindaligin
yiikselmesi, ¢evresel konularda c¢alisan sivil toplum oOrgiitlerinin kurulmasma ve
uluslararasi standartlar ile yasal diizenlemelerin olusturulmasina zemin hazirlamistir

(Hussein ve Cankiil, 2010, s. 52).

Tiirkiye’de kiiresel anlamdaki cevre sorunlart ilk kez 1973-1977 yillarim
kapsayan 3. Bes Yillik Kalkinma Plani’nda ele alinmistir. Planda, 1972 Stockholm
Konferansi sonrasinda Tiirkiye’de ¢evre bilincinin gelismeye basladiginin bir gostergesi
olarak gevre sorunlarina 6zel bir yer ayrilmistir (Ustiinay, 2008, s. 34). Birlesmis Milletler
Iklim Degisikligi Cerceve Sozlesmesi kapsaminda, Cevre ve Orman Bakanligi tarafindan
2007 yilinda tamamlanan Iklim Degisikligi 1. Ulusal Bildirim Raporu'nda, Tiirkiye’deki
sera gaz1 ve CO: esdegerleri ile enerji tiiketim verileri sektorlere ve yakit cinsine gore

belirlenerek ulusal COzemisyon senaryolari olusturulmustur (Celik, 2009, s. 51).

Cevreye iliskin bu gelismeler yalnizca kamu politikalarinda degil, 6zel sektor
faaliyetlerinde de etkisini gdstermeye baslamistir. Ozellikle pazarlama alaninda, gevreye
duyarli yaklagimlarin benimsenmesiyle birlikte, yesil pazarlama kavrami 6n plana

cikmustir.

Tiirkiye’deki pazarlama faaliyetleri kapsaminda, gelismis iilkelerdeki kadar yesil
tiketicilerin de taleplerini karsilayacak uygulamalari sdylemek miimkiindiir. Ancak,
isletmelerin ¢cevreye olan duyarliliginin artmasiyla birlikte, yesil pazarlamaya olan ilginin
de arttig1 gozlemlenmektedir (Aslan, 2007, s. 2). Diger bir taraftan, isletmelerin yesil
pazarlama stratejilerini uygulamaya zorlayan unsurlarin zaman iginde farklilagsacagi ve

artacag1 da goriilmektedir (Ay ve Ecevit, 2005, s. 240). Ozellikle son yillarda, yesil
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pazarlama uygulamalarinda biiyiik bir 6neme sahip olan geri doniisim konusunda

iilkemizde de ¢alismalar artarak devam etmektedir (Sonmez, 2014, s. 32).

Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC), yesil pazarlama alaninda 'Yesil
Yonetmeligi'ni 1992 de yayimlamistir. Bu yonetmelik, yesil pazarlama ile ilgili simdiye
kadar yapilmis olan tek federal diizenleme olup, genellikle geri doniistiiriilebilir, biyolojik
olarak ayrisabilir ve geri kazanilmig malzemelerle ilgili bilgiler sunmaktadir. Cevre dostu,
tekrar kullanilabilir ve giivenli terimlerinin yer aldigi yonetmelik, yesil pazarlama

uygulamalariyla ilgili politikalar1 incelemektedir (Shehu, 2010, s. 39-40).

Gorildiigii tizere yesil irlinler, isletmelerin yesil pazarlama alanindaki ¢abalarinin
en dikkat ¢eken unsurlarindan biri haline gelmektedir. Giiniimiizde bir¢ok isletme,
cevreye duyarlt iirlinler liretmek amaciyla cesitli stratejiler gelistirmektedir. Yapilan
arastirmalar da gosteriyor ki, bu alanda adim atan ¢ok sayida isletme bulunmaktadir.

Tiirkiye’de ve Diinyada uygulanan bazi Ornekler asagida ele alinmaktadir (Tekman,
2023).

Ulker Grubu'na ait sirketlerden biri olan Polinas, dogada c¢oziinebilen
biyobozunur plastik ambalaj iiretimi yaparak ¢evre kirliligine kars1 dnlem almaktadir.
Uretilen ambalaj, toprakla temas ettiginde bir reaksiyon meydana getirerek 4 ay ile 2 yil

arasinda toprakta kaybolmaktadir (Yavuz, 2007).

2004 yilinda Opet Yonetim Kurulu Uyesi Nurten Oztiirk'iin dnciiliigiinde
baslatilan Yesil Yol projesi kapsaminda, Opet tiim istasyonlar1 ve gevresini yesillendirme

caligmalarina devam etmektedir.

Shell: Sosyal yatirim programlari ¢er¢evesinde, Shell ve Turcas is birligiyle
istasyonlarin c¢atilarinda gilines enerjisi panelleri kurulmakta ve boylece enerji ihtiyacini

giinesten karsilamay1 hedeflemektedir.

Arcelik: 1999 yilindan itibaren ¢evre dostu yesil pazarlama stratejileriyle hem
iirlinlerinde yenilikler yapmis hem de tiretim siireglerini gelistirerek, karlilik oranlarinda
yilda %4,8'lik bir artis saglamistir. Bu sayede Argelik, fiyatlandirma stratejilerinde daha
esnek olabilmektedir (Aksoy ve Ozyer, 2008, s. 83).
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Boyner: Gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk programlar: sayesinde, 20122013
yillar1 karsilastirmasinda metrekare basina enerji tiiketiminde %12,15, birim basina

emisyonlarda ise %22,46 oraninda iyilesme elde ettiler.

Hayat Su: Yesil pazarlama caligmalar1 kapsaminda sise boyunu kisaltip kapak
kalinligini incelterek, 5 yil icinde 15 milyon sise tasarrufu saglayan isletme, bu sayede

onemli bir maliyet avantaji elde etti.

Garanti Bankas, kiiresel 1sitnmanin etkilerini azaltmaya yonelik olarak, Cevreye
Duyarli Bonus adin1 verdigi kredi kartin1 piyasaya sunarak toplumsal sorumlulugunun
farkinda olarak topluma ve ¢evreye sagladigi katkiyi siirekli ve belirgin sekilde artirmay1
amaglamaktadir. Bu dogrultuda, kiiltiir, sanat, egitim, spor ve cevre gibi alanlarda

sponsorluk faaliyetleri gergeklestirmektedir (Baghirow, 2009, s.101).
Dimes: Tiim kamyonet ve tir tipi araglarin1 Euro5 motorlarla yenileyerek

cevreye salinan zararlt emisyonlar1 6nemli dl¢lide azaltti. Bununla birlikte, hibrit

arag gelistirme programi sayesinde %20 oraninda yakit tasarrufu sagladi.

Sabanci Holding biinyesindeki CarrefourSA, Engelsiz Hayat projesi kapsaminda
Tiirkiye’deki magazalarinda bitkisel atik yaglar1 toplayarak geri doniisiime
gondermektedir. Elde edilen gelir ise engelli bireylerin ihtiyaclarinin karsilanmasi igin

kullanilmaktadir (perakende.org, 2013).

Koc¢ Sirketler Grubu, 2013 yilinda Ar-Ge yatirnmlar1 yaparak, iirlin ve
hizmetlerin yol ac¢tif1 c¢evresel etkileri azaltmaya yonelik farkindalik projeleri

gelistirmistir (Ceyhan ve Ada, 2015, s.120).

Selpak, tiretiminde %80 geri doniistiirilmiis kagit kullanilan ve daha az su ile

enerji tiiketen bir kagit havlu serisine sahiptir.

Tiirkiye’ de, yesil pazarlama stratejilerini uygulayan pek ¢ok kurum ve kurulus
bulunmaktadir. Body Shop, Ecover, Volvo, 3M ve McDonald's gibi firmalar, yesil
pazarlamay1 isletme stratejilerinin bir parcasi olarak benimseyen oOncii sirketler

arasindadir.

Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC), yesil pazarlama alaninda 'Yesil
Yonetmeligi'ni 1992° de yayimlamistir. Bu yonetmelik, yesil pazarlama ile ilgili simdiye

kadar yapilmis olan tek federal diizenleme olup, genellikle geri doniistiiriilebilir, biyolojik
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olarak ayrisabilir ve geri kazanilmig malzemelerle ilgili bilgiler sunmaktadir. Cevre dostu,
tekrar kullanilabilir ve giivenli terimlerinin yer aldigi yonetmelik, yesil pazarlama

uygulamalariyla ilgili politikalar1 incelemektedir (Shehu, 2010, s.39-40).

Kendi sektoriinde dncii konumda bulunan Wal-Mart, yesil pazarlama stratejileri
kapsaminda genis bir iirliin yelpazesiyle organik {irlinlerin taniim ve dagitimini

gergeklestirmektedir (Ottman, vd., 2006, s.27).

Fujitsu Siemens sirketi, binasinda ii¢ farkli doniistim merkezi kurmustur. Bu
merkezlerde, ofis atiklar1 diizgiin bir sekilde islenirken, ¢alisanlarin evlerindeki kagit, pil

gibi atiklar da sirket tarafindan toplanmaktadir (Yavuz, 2007).

Procter ve Gamble sirketi, Spic ve Span markali {iriinlerinde %100 geri

doniistiiriilmiis plastik ambalajlar kullanmaktadir (Ustiinay, 2008, s.174).

Ekolojik tir ve kamyon iireten Volvo, ¢cevre yonetim sistemine yaptig1 yatirimlar
sayesinde diinya pazarlarina hizla girmeyi basarmistir (Akdeniz Ar ve Tokol, 2010, s.

156).

Nike, 1983 yilinda kurdugu Cevre Hareket Takimi ile ¢evre dostu egitim,
yenilik¢i ¢Ozlimler ve geri doniisiim programlart gelistirmeyi hedeflemistir. "Bir
ayakkabiy1 yeniden kullan" kampanyasiyla, kullanilmis ayakkabilar toplanarak yeni
tretimlerde yeniden kullanilmak tizere islenmistir. 7,5 milyon spor ayakkab: toplanarak
makinelerle ayristirilmis, kiiclik pargalara dogranarak Nike Grind adi1 verilen madde elde
edilmistir. Bu kaucuk malzeme, daha sonra top, ayakkabi ve diger kauguk spor

ekipmanlarin iiretiminde kullanilmistir (Arag, 2014, s.45).

Mavi Melek Etiketi,ekolojik iiriinler i¢in Almanya'da kullanilan yiizlerce
etiketten biridir ve Alman niifusunun %80'inin bu etiketi tanimasi, kiiresel c¢evre
politikalarina uygun {iretilen {irlin ve hizmetlerin talep edilmesinde biiyiik bir etki
yaratmaktadir. Bu dogrultuda, bir sirketin Mavi Melek Etiketi alabilmesi i¢in tirettigi
lirlinlin Omrii boyunca c¢evreye duyarli standartlara uygun olmasi gerekmektedir (Arag,

2014, s. 46).

ABD'nin Florida eyaletinde yer alan Walt DisneOy World, kapsamli bir atik

yonetimi programi ve altyapisina sahiptir (Surya ve Banu, 2014, s.3).
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Yahoo, karbon salinimini hesaplayan bir web sitesi olusturarak, bireylerin ne
kadar karbon emisyonu lirettigini belirlemelerine ve karbon ayak izlerini azaltmalarina

yardime1 olmustur (Bati, 2016, s.189).

Sonug olarak, ¢evresel sorunlarin giderek artmasi, bireyleri ve isletmeleri daha
stirdiiriilebilir ve doga dostu uygulamalara yonlendirmistir. Yesil pazarlama hem ¢evreye
duyarlilig1 artirmak hem de rekabet avantaji saglamak agisindan 6nemli bir strateji haline
gelmigstir. Tiirkiye’de ve Diinyada bu alanda atilan adimlar, ¢evre bilincinin kurumsal
diizeyde benimsendigini ve gelecekte c¢evre odakli yaklasgimlarin daha da

yayginlasacagini gostermektedir.
1.9. Yesil Tiiketim, Yesil Tiiketici ve Yesil Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Cevrenin giderek daha fazla 6nem kazandig1 bir donemde, tiiketiciler cevre dostu
alternatiflere yonelmeye baslamis ve bu siiregte 'yesil tiiketici' ile 'yesil tiiketim'
kavramlart ortaya ¢ikmis, boylece ¢evreye dair tartismalarin merkezine yerlesmektedir

(Schlegelmilch vd, 1996, s. 35-55).
1.9.1. Yesil Tiiketim

Genel anlamda tiiketim, ihtiyaglar1 karsilamak ve istekleri gidermek amaciyla
iriin ve hizmetlerin kullanilarak harcanmasi siireci olarak tanimlanabilir. Yesil tiiketim
ise, siirdiirtilebilir kalkinmanin temel unsurlarindan biri olarak, kaynaklar1 daha bilingli
ve sorumlu bir sekilde kullanmay1, dogaya en az zarar verecek sekilde tilketmeyi ve bu

kaynaklar1 gelecek nesillere de aktarabilmeyi amaglamaktadir.

Peattie (2010, s. 205-212), yesil tiiketime dair yapilan aragtirmalarin gogunlukla
yesil tiiketicilerin profillerini belirlemeye ve onlarin davranislarini etkileyen unsurlar
belirlemeye odaklandigini belirtmis; bu dogrultuda 6ne ¢ikan baslica konular1 su sekilde
siralamistir: Cevresel etkilerin azaltilmasina yonelik bireysel ve toplumsal diizeyde
gerceklestirilen eylemler, yesil tliketim davranist kapsaminda degerlendirilir. Bu
davraniglar kaynak kullanimini, atik olusumunu ve ¢evreye verilen zarari azaltmayi
hedefler. Bu davranis, ekonomik, demografik, psikolojik ve sosyolojik pek ¢ok faktdrden
etkilenir. Kisisel tutumlar, inancglar, degerler, algilar, sosyal normlar, yasam tarzi ve
aliskanliklarin yani sira medya, cevresel bilgi diizeyi ve kisilik 6zellikleri gibi faktorler,

yesil tiikketim kararlarini etkiler.

25



Chen ve Liu’ye gore, yesil tiikketim davranisi, tiiketicilerin ¢evreye duyarli
tilketime iliskin psikolojik egilimlerini yansiti ve bu egilim, isletmelerin ve devletin
tesvikleriyle sekillenmektedir (Chen ve Liu, 2023, s. 15-17).Siirdiiriilebilir kalkinmay1
desteklemek ve dongiisel ekonominin gelisimini hizlandirmak ag¢isindan yesil tiiketim
o6nemli bir rol oynamaktadir.Jiang ve He (2022, s. 1), yesil tiikketim ve ¢evre arasindaki
iligkiyi talep odakli bir bakis acisiyla ele aldiklart arastirmada, ¢evresel iyilesmenin ve
sosyal refahin artirilmasinin yalnizca arz odakli politikalara bagli olmadigini; bireylerin

yesil tiikketim tercihleriyle de bu hedeflere ulasilabilecegini ortaya koymuslardir.

Yesil tiketim, dogal kaynaklari korumaya 6zen gosteren ve cevre kirliligini
azaltmay1 amaclayan {iriin ve hizmetlerin tercih edilmesi olarak tanimlanmaktadir (World
Business Council for Sustainable Development, 2008, s. 7). Adams, Carruthers ve Hamil
(1991) arastirmasina gore, yesil tiikketim, bireylerin tercihlerine dayali olarak ¢evre dostu
olarak kabul edilen {iriinlerin satin alinmasii ifade etmektedir. Bu ifadeden de

anlasilacagi lizere, yesil tilketimde esas sorumluluk yesil tiiketicilere aittir.
1.9.2. Yesil Tiiketici

Yesil tiiketici, tiiketim aligkanliklarini  bilingli ve toplumsal sorumluluk
cergevesinde silirdlirdiiglinde, istenilen ¢evresel ve sosyal fayda saglanmis olacaktir.
Cevre bilincine sahip olan ve isletmeleri yesil pazarlara yonelmeye, bu pazarlardaki
tiikketici taleplerine uygun cevre dostu iirlinler sunmaya tesvik eden tiiketiciler "yesil
tiiketici" seklinde tanimlanirlar. Bu tiiketiciler, isletmelerin ¢evreye duyarli uygulamalar
benimsemelerinde 6nemli bir rol oynamakta ve onlar1 daha “yesil” hale getirmeye katk1

saglamaktadir (Peattie, 1995, s. 83).

Yesil tiketiciler, ¢evreye duyarli bireyler olarak, aligveris tercihlerini bu
duyarlilikla sekillendirirler. Genellikle c¢evre dostu iiriinleri secerler ve bu se¢imle
cevreye katkida bulunabileceklerini diisiiniirler.Boztepe’ye (2012, s. 7) gore yesil tiiketici,
cogunlukla cevreye duyarli davranislari benimseyen ve mevcut iirlin secenekleri
arasindan ¢evre dostu olanlari tercih eden birey olarak tanimlanir. Bu tiiketiciler, bireysel
tercihleriyle g¢evrenin korunmasina katki saglayabileceklerine inandiklari i¢in daha
yiiksek diizeyde i¢sel denetim duygusuna sahiptirler.Bu nedenle, ¢cevrenin korunmasinin

yalnizca hiikimetlerin, ¢evrecilerin veya bilim insanlarmin sorumlulugunda olmadigini;
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tiiketiciler olarak kendilerinin de bu siirecte aktif bir rol istlenmeleri gerektigini

distinmektedirler.

Yesil tiiketiciler, ¢evrenin korunmasina 6zen gosteren hem kendilerini hem de
cevrelerini satin alma giiglerini kullanarak korumay1 amaglayan kisilerdir. Kisacasi, bu
bireyler, satin alma tercihlerinde ¢evreye dost {iriinleri segerek c¢evre bilincini etkin bir

sekilde gosterirler (Kaya, 2010).

Yesil tiiketiciler (Keles, 2007, s.18).

. Insanlar ve diger canllar i¢in tehlike olusturan,

. Uretiminden kullanima ve atik haline gelene kadar ¢evreye zarar veren,

. Gereksiz yere fazla kaynak tiiketimine yol acan,

. Asirt paketleme ve gereksiz 6zellikler nedeniyle fazla atik olusmasina neden olan,
. Tehlikeli bolgelerden elde edilen malzemelerle {iretilen,

. Hayvanlara zuliim edilmesine sebep olan,

. Diger iilkeler aleyhine olan etkiler yaratan {iriinlerden uzak durma egilimi gosterir

Yesil tliketiciler, tercihlerini giinlilk aligveriglerinde {irlin se¢imleriyle
gostermektedirler. Bu sayede, ¢evreye zarar veren triinlerden uzak durarak, raflardaki
yesil devrimi gerceklestirebilmek olanakli hale gelmektedir. Ozetle yesil tiiketici hem
tiretim ve tiikketime yon verir, hem de ¢evreye duyarli bir sekilde gorevini yerine

getirmeye calismaktadir.
1.9.3. Yesil Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Yesil iirlin pazarinda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun diriinler
sunulabilmesi i¢in, tiiketici davraniglarini incelemeye yonelik 6n arastirmalar yapilmasi
gerekmektedir (Kiigiik, 2009, s. 23). Giiniimiizde ise tiiketim, ihtiyagtan ziyade statii ve
itibar kazanma amaciyla gerceklesmektedir (Elmasoglu, 2017, s. 29). Bu nedenle, yesil
uriin kullanicilarin1 ve potansiyel kullanicilart dogru sekilde algilayabilmek ve
anlayabilmek i¢in, tiiketicilerin yalnizca genel 6zellikleri degil; ayn1 zamanda kisilik
yapilari, yesil Uiriinlere kars1 duyarlhilik diizeyleri, yasam tarzlar1 ve kiiltiirel birikimleri

gibi faktorler de detayli bicimde incelenmelidir.

27



Literatiir taramasinda, yesil tiikketime etki eden faktorlerin, asagida ayrintili olarak
aciklandigi iizere “demografik” ve “psikografik” 6zellikler olmak tizere iki farkli baslik

altinda incelendigi goriilmektedir.
1.9.3.1. Demografik Ozellikler

Gecmiste yapilan ¢caligmalarin biiylik bir kismi, ¢evreci tutumlar ve/veya tiiketim
aligkanliklarinin demografik degiskenlerle iliskiyi incelemeye odaklanmistir. Bunun
temel nedeni, pazarlamacilarin demografik degiskenlere dayali pazar boliimlemesini,
anlamli sonuglar sagladig1 takdirde, etkili ve verimli bir yontem olarak algilanmasidir

(Kuduz ve Zerenler, 2013, s. 180).

Yas faktorii bu baglamda 6nemli bir yere sahiptir. 1970’lerden bu yana yesil
pazarlama alaninda gergeklestirilen birgok arastirma yas faktoriine odaklanmistir. Ancak,
yas ile g¢evrecilik arasindaki iligkiyi inceleyen ¢alismalar birbirinden farkli ve zaman
zaman ¢eligkili sonuglar ortaya koymustur. Bazi arastirmalarda yas ile ¢evrecilik arasinda
anlamli bir iligki bulunamazken, bazilar1 bu iliskinin anlamli ve pozitif yonlii oldugunu,
yani yas ilerledik¢ce gevresel duyarliligin arttigint géstermektedir. Bu durum genellikle
orta yas grubunun sosyal sorumluluk faaliyetlerine ve goniillii ¢alismalara daha fazla
katilim gostermesiyle agiklanmaktadir. Ote yandan, baz1 arastirmalar ise yas ile ¢evrecilik
arasinda anlamli ancak negatif yonlii bir iliski oldugunu, yani yas ilerledikce ¢evresel

hassasiyetin azaldigini ileri siirmektedir (Kuduz ve Zerenler, 2013, s. 181).

Armagan ve Karatiirk’lin (2014, s. 6) calismasina gore, geng bireylerin gevresel
konulara daha fazla 6nem verdikleri, ileri yastaki bireylere kiyasla ¢evreye karsi daha
duyarli olduklar1 belirlenmistir. Ancak, bazi arastirmalar ise tam tersine, yash
tiikketicilerin ¢evreye olan ilgilerinin ve cevresel davranislarindaki hassasiyetin, geng

tilkketicilere gére daha yiiksek diizeyde oldugunu gdstermektedir.

Cinsiyet ise satin alma kararlarini etkileyen temel faktorlerden biridir. Erkekler ve
kadinlar arasindaki farkliliklar, tiiketici tercihlerini ve buna bagh olarak secilecek iiriinleri
degistirmekte; bu durum, {iriin tanitim stratejilerinin de cinsiyete gore sekillenmesini
gerektirmektedir. Ozellikle calisan kadin sayisinin artmasi, mutfak ve ev islerinin daha
hizli ve pratik bir sekilde yapilmasini saglarken, ev hanimlarina yonelik pratik ¢oziimler

de sunularak {iriin se¢enekleri genislemektedir (Toygar, 2014, s.52).
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Bireylerin kisilik 6zelliklerine gore yapilan siniflandirmalar dogrultusunda satin
alma davraniglar1 incelenmistir. Yapilan bu arastirmalar sonucunda kisilik ile satin alma
davranig1 arasinda zayif bir iliski oldugunu ortaya koymakla birlikte, kisiligin tiiketici

davraniglarini anlamada yardime1 faktor oldugu kabul edilmistir (Tiiyld, 1995, s.34).

Ayrica, aile de bireyin satin alma davraniglart iizerinde etkili oldugundan,

pazarlama ve tiiketici davraniglari agisindan 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sosyal yapmin en temel ve farkli toplumsal birimi olan aile, satin alma
kararlarinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Aile, bireyin motivasyonlarini, tutumlarin1 ve
benlik gelisimini sekillendirirken hem gelir elde eden hem de harcama yapan bir birim

olarak toplumsal yapida 6zel bir konuma sahiptir (Bilge ve Goksu, 2010, s.138).

Psikolojik faktorlerden biri olan algilama, bireyin duyu organlar1 araciligiyla
aldigr uyaricilardan bazilarint secerek, bunlar1t ge¢mis deneyimleri, inanglari,
motivasyonlari, tutumlart ve O6grenme yetenegi dogrultusunda anlamlandirma ve
diizenleme siirecidir. Algilama, kisinin biligssel deneyimlerinin etkisiyle uyaricilara belirli

bir anlam yiiklemesini saglar (Smith, 1994, s.78).

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen baslica faktorlerden biri de gelir
diizeyidir. Vergiler hesaplandiktan sonra kalan miktar, tiiketicilerin ger¢ek gelirini
olusturur. Gelir arttik¢a, bireyin harcama diizeyinde de buna paralel olarak bir artig
gozlemlenir. Isletmeler ve tiiketiciler agisindan taleplerin net olmasi, belirsizligi azaltir
ve silireci daha yonetilebilir kilar. Tiiketicilerin tepkileri ise ¢esitli sekillerde ortaya
cikabilir; bunlar arasinda satin alma aligkanliklarini degistirme, isletmenin cevreye
duyarsiz tutumunu protesto etme ya da markanin tiim iriinlerini boykot etme gibi

davraniglar yer almaktadir (Akdeniz Ar, 2011, s.100-101).

Son olarak, 6grenme siireci, yasantilarimizdan edindigimiz bilgiler ve 6grenme
stirecinde kazandigimiz tecriibeler dogrultusunda insan davramislarini ve isteklerini
biiyiik 6lciide sekillendirir. Bu 6grenme stirecine tliketimle ilgili 6grenmeleri de dahil
edebiliriz. Eger boyle bir 6grenme s6z konusu olmasaydi, her yeni satin alma kararinda
geemis deneyimler bize engel teskil ederdi ve bu da daha fazla caba ve zaman

harcanilmasina yol agardi (Kocabas ve Elden, 2001).
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1.9.3.2. Psikografik Ozellikler

Tiiketicilerin ¢evreye duyarli davranislarini analiz etmede, bilgi diizeyi,
farkindalik, degerler, algilar, tutumlar, ve ¢evresel kaygilar gibi psikolojik 6zellikler,
demografik 6zelliklere kiyasla daha giivenilir ve agiklayici veriler sunmaktadir (Oliver,
Volschenk ve Smit, 2011, s.550). Bu dogrultuda, ¢evreye karsi duyarlilig1 yiiksek olan
(“gercek-mavi” yesiller) tiiketicilerin, siirdiirtilebilirligi desteklemek adina kalite ve
performans beklentilerinden feragat edebildikleri goriilmektedir (Han ve dig., 2010, s.
329; Roberts, 1996, s. 220).Tiiketici davraniglarin1 daha derinlemesine anlamak amaciyla
Han ve ark. (2010, s. 330) ile Luzar ve Diagne (1999, s. 335), Ajzen’in Planli Davranisg
Teorisi’ni (TPB- Planned Behavior Theory) insan davramigini agiklamada giiglii bir
kuramsal ¢erceve olarak degerlendirmektedir. (TPB- Planned Behavior Theory) sosyal
etmenlerin davranis lizerindeki etkisini de incelemeye olanak taniyan Nedensel Eylem

Teorisi’nden (TRA- Theory of Reasoned Action) tiiretilmistir.
1.10. Tiirkiye' de Yesil Tiiketici Profili ve Beklentileri

Tiirkiye'deki yesil tiiketici profili incelendiginde, genellikle orta ve yiiksek gelir
grubuna ait, tiikkettikleri yiyecek, icecek ve diger lirlinlere daha fazla 6zen gosteren bir
kitle oldugu goriilmektedir (Yiizbasioglu, 2019). Bununla birlikte, giiniimiizde bireylerin
cevre konularmma daha fazla ilgi gosterdigi, haberleri takip ettigi, ¢Oplerini geri
doniistiirmeye 6zen gosterdigi ve iirlin ambalajlarinin ¢evre dostu olup olmadigini kontrol
ettigi gdzlemlenmektedir. Pek ¢ok birey, ¢evre kirliliginin arttiginin farkindadir; ancak
bu durumu engellemek i¢in hangi adimlari atmalar1 gerektigi konusunda yeterli bilgiye
sahip degillerdir. Buna ragmen ¢evreyle ilgili konularda daha fazla bilgi edinmeye istekli

olduklar1 da anlasilmaktadir.

Bunun en somut 8rnegi olarak 2010 yilinda Izmir Ege Universitesi Dis Hekimligi
Fakiiltesi’ nin baslattigi Mavi Kapak Toplama Kampanyasi’dir. Bu kampanya, ¢evre
kirliligine kars1 farkindalik yaratmayi ve sosyal yardim amagli dayanismay1 tegvik etmeyi
hedeflemektedir. Plastik atiklarin dogaya verdigi zararlar1 azaltmanin yani sira, toplumda
geri doniisiim bilincinin artmasina ve engelli bireylere destek olunmasina katki

saglamaktadir.
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IKINCi BOLUM
YESIL URUN SATIN ALMA NIYETI

2.1. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti

Giliniimiizde ¢evresel sorunlarin artmasi, tiikketicilerin satin alma davraniglarini da
etkilemistir. Cevreye duyarl: tiiketicilerin, siirdiiriilebilir iirlinlere yonelmesiyle birlikte
“yesil satin alma niyeti” kavrami1 6nem kazanmigtir. Bu kavram, ¢evre bilincine sahip
tilketicilerin ¢evreye zarar vermeyen liriinleri tercih etme egilimini ifade etmektedir. Bu
calismada, bireysel tutumlardan ziyade, tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik satin alma
niyetleri ele alinmakta ve bu niyetin tiiketici davraniglarimi nasil sekillendirdigi

incelenmektedir.

Satin alma niyeti, bir tiikketicinin bir iiriinii nasil degerlendirdigine bagl olarak o
iriinii alma istegini ve bu istege eslik eden duygusal yaklasimi gosterir (Wu ve
Chen,2014, s. 84). Belirli bir markaya ait iiriinii satin alma yoniinde miisteride olusan

istek ve egilimi yansitir (Shahid, Hussain ve Zafar, 2017, s. 36).

Tiiketicinin gevresel faktorleri goz onilinde bulundurarak belirli bir {iriinii satin
alma egilimi, yesil satin alma niyeti olarak tanimlanabilir (Chen ve Chang, 2012, s. 507).
Rashid’e gore (2009, s.134), yesil satin alma niyeti, ¢evre bilincine sahip tiiketicilerin,
cevreye zarar vermeyen lrilinleri tercih etme arzusu ve bu tercihi gergeklestirme
thtimalidir.Bu niyeti gerceklestirmeyi hedefleyen tiiketicilerin, ¢evre dostu riinleri

denemeleri ve satin alma siire¢leri, yesil satin alma davraniglar olarak tanimlanabilir.
2.1.1. Yesil Uriin Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktérler

Glinlimiizde yapilan bir¢ok arastirma, yesil iirlinlerin tliketici davraniglarinm
onemli Slgiide etkiledigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin yesil iiriinleri tercih etme

egilimleri; gevresel biling diizeyi, sosyal etkiler ve ekonomik faktorler gibi ¢esitli unsurlar
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tarafindan sekillenmektedir. Ancak, bu alanda daha fazla arastirmaya ihtiya¢c duyulmakta

ve mevcut literatiiriin gelistirilmesi gerekmektedir.

Yesil tirtinler, ¢evrenin korunmasi, ekonomik stirdiiriilebilirlik ve sosyal yasamin
dengeli sekilde devam etmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu triinler, tiiketicilere daha
bilingli tercihler yapma imkan1 sunarken ayn1 zamanda ¢evreye duyarli bir yasam tarzini
benimsemelerine de katki saglar.Diinya genelinde iklim degisikligi ve dogal kaynaklarin
tilkkenmesi gibi sorunlarin etkili oldugu giiniimiizde, yesil iiriin kullaniminin énemi her
gecen giin artmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin yesil {iriin satin alma davraniglarini
etkileyen faktorleri belirlemektir. Arastirma bulgularinin, tireticilerden pazarlamacilara,
tilketicilerden politika yapicilara kadar pek ¢ok kesimin karar alma siire¢lerine katki

saglayacaklar diisiiniilmektedir.

Yesil satin alma davranisi, bireylerin iiriin ve hizmetlere yonelik tercihlerini
olustururken yalnizca ihtiyaglarii degil, bu iriinlerin ¢evre lizerindeki etkilerini de
degerlendirerek sergiledikleri sorumlu tiiketim anlayisini ifade etmektedir(Joshi ve

Rahman, 2015; Giileg, 2023).
2.1.1.1. Yesil Pazarlama Farkindahg

Yesil pazarlama farkindaligi, isletmelerin tiiketici ihtiyaglarini, beklentilerini ve
memnuniyetini  saglarken c¢evresel stirdiiriilebilirlik konusunda sorumluluklarini
anlamalariyla iligkilidir (Suki, Suki ve Azman, 2016, s. 263). Bu farkindalik hem tiiketici
davraniglarint hem de isletmelerin pazarlama stratejilerini dogrudan etkilemektedir.
Isletmeler, tiiketicilerin ¢evre bilincini artirmak ve doga ile ilgili kaygilar1 olanlara, bazi
problemlere ¢6ziim sunulabilecegini gostermek amaciyla yesil pazarlama stratejileri

uygulamaktadirlar.

Tiiketicilerde yesil pazarlamaya yonelik farkindalik, ¢evresel sorunlara karsi
gelisen bilince paralel olarak artmaktadir. Isletmeler, bu farkindalig1 dikkate alarak gevre
dostu iriinler gelistirmekte ve siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Tiiketiciler arasinda cevre dostu markalar ve {iriinlere yonelik
bilinglenme giderek artmaktadir. Yesil konularda farkindaliginin yiikselmesi, ¢evresel
stirdiiriilebilirlik hakkindaki bilgi seviyesinin artmasi, firmalarin yesil reklamlar yapmasi,

cevreye duyulan kaygilarin artmasi ve yesil Uriinlerin daha popiiler hale gelmesi,
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yesiltiiketicilerin bu tiir {irtinleri tercih etmelerini tesvik eden baslica faktorlerdir (Cherian

ve Jacob, 2012, s. 118-122).

Wu ve Chen'in (2014) arastirmasina gore, tiiketicilerin yesil iirlinlere iliskin yesil
pazarlama farkindaligiin, tiiketicilerin satin alma niyeti tlizerine anlamli etkisi
bulunmaktadir. Bu durum, ¢evresel konularda bilinglendirilen tiiketicilerin, ¢evre dostu
tirtinleri tercih etme egiliminde oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, isletmelerin yesil
pazarlama stratejilerine onem vermesi hem ¢evresel duyarliligi artirmakta hem de tiiketici

satin alma niyetini olumlu yonde etkileyerek rekabet avantaji saglamaktadir.
2.1.1.2. Yesil Pazarlama Faaliyetleri

Isletmelerin ¢evresel siirdiiriilebilirlik hedefleri dogrultusunda, cevre dostu
iriinlerin gelistirilmesi, tiretimi, pazarlanmasi ve tliketiciye sunulmasini igeren stratejik

uygulamalardir (Peattie, 1995, s. 62; Polonsky, 1994, s. 46).

Glinlimiizde c¢evresel siirdiiriilebilirlige verilen Onemin artmasiyla birlikte,
isletmelerin yurittigli yesil pazarlama faaliyetleri stratejik bir deger kazanmistir. Bu
faaliyetler, ¢cevre dostu iriinlerin gelistirilmesi, pazarlanmasi ve tiiketiciye sunulmasi
sireclerini kapsamaktadir. Kamu sektoriinde yesil satin alma uygulamalari, ¢evresel
hedeflere ulagsmak igin etkili bir arag olarak 6ne ¢ikarken (Testa ve Iraldo, 2018, s. 4560),
0zel sektorde yiirtitiilen yesil pazarlama faaliyetleri genellikle maliyet, bilgi eksikligi ve
tedarike¢i sinirliligr gibi engellerle karsilagsmaktadir (Biiyiikdzkan ve Cifci, 2014, s. 209-
220).

Tiirkiye’de yapilan arastirmalar, tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarinin yesil iirlin
tercihlerini etkiledigini ve bu durumun da yesil pazarlama faaliyetlerine yon verdigini
gostermektedir (Yilmaz ve Demirtas, 2019, s.34). Ayrica {iiniversiteler gibi kamu
kurumlarinda yesil satin alma politikalari, ¢evre bilincinin kurumsal diizeyde
yerlesmesini saglamaktadir (Alonso-Muioz vd. 2025, s.30-45). Bu baglamda, yesil
pazarlama faaliyetleri, isletmelerin ¢evresel sorumluluklarini yerine getirmeleri ve ayni
zamanda ekonomik siirdiiriilebilirligi saglamalar1 agisindan stratejik bir 6nem

tasimaktadir.
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2.1.1.3. Yesil Marka Farkindahg

Marka, bir isletmenin irettigi iiriin veya hizmetleri diger isletmelerden ayirt
edebilmek i¢in kullanilan; isim, say1, harf, kelime, sekil gibi gorsel olarak ifade edilebilen

ve basim yoluyla ¢ogaltilan her tiirlii isaret olarak tanimlanmaktadir (Can, 2014, s.226)

Marka, isletmelerin miisterileriyle giiglii ve siirdiiriilebilir baglar kurabilmesi i¢in
basvurduklart etkili bir aragtir (Dag ve Durmaz, 2020). Bu arag, giinimiizdeki artan
cevreci egilimler ve yesil paradigma dogrultusunda bir doniisiim gecirmistir. Baska bir
deyisle, ¢evreye daha duyarli hale gelen tiiketicileri, tirettikleri {iriinlerin ¢evre dostu
oldugunu gosterebilmek amaciyla isletmeler, marka stratejilerine "yesil" unsurlar
eklemeye baglamislardir (Huang, Yang ve Wang, 2014, s. 250-268). Yesil pazarlama ve
yesil marka gibi kavramlara biiylik bir ilgi gosterilmesine ragmen, yesil iirlinlere olan
talep beklenilenin gerisinde kalmaktadir. Bu ¢ergevede, uzmanlar ¢evresel kaygilar ile
cevre dostu {irlin ve hizmetlerin benimsenmesi arasinda 6nemli bir bosluk oldugunu, yani
tiketicilerin g¢evre ile ilgili endiselerinin, giinliikk davranislarina yansimalarmin siirh

oldugunu vurgulamaktadir (Mintel, 1995, s.17; Crane, 2000, s. 277-296).

Yesil marka kavrami; markalarin ¢evre iizerindeki olumsuz etkilerini azaltmaya
yonelik ¢abalarini, tiiketicilerde olumlu bir algi olusturmayr ve g¢evresel duyarlilig
yansitmay1 amaglayan faydalar biitiinii olarak ele alinmaktadir (Wong, 2012: s. 469).
Onceki ¢alismalar, ¢evre bilincinin ve yesil iiriin ya da markalara 6zgii vaatlerin, genel
kurumsal vaatlere kiyasla tiiketiciler lizerinde daha gii¢lii ve etkili olabildigini ortaya
koymaktadir (Phau ve Ong, 2007: s. 773). Bu bulgular, gii¢lii bir yesil marka
konumlandirmasimin olusturulmasimnin ve marka kimligi ile deger Onerisinin hedef
miisterilerle kurdugu etkilesimin olumlu sonuglar dogurdugunu goéstermektedir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000: s. 225). Yesil bir markanin sahip oldugu 6zelliklerin ve sundugu
faydalarin tiiketicilere dogru ve etkili bicimde aktarilmasi, ¢evresel agidan siirdiiriilebilir
irlinlerin pazarda ticari basari elde edebilmesi agisindan temel bir unsur olarak

degerlendirilmektedir.

Yesil marka, dogal kaynaklarin korunmasina yonelik faaliyetleri ¢evreye duyarli
bir bakis acisiyla yiiriiten ve ekolojik dengenin siirdiiriilebilirligini gozeten markalar
ifade etmektedir (Kuduz, 2011: s. 2). Yesil marka degeri ise, bir markanin adi1 ve sembolii

etrafinda sekillenen; cevresel duyarlilik, yesil sadakat ve cevreye iliskin algilar gibi
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unsurlarin, iirliin ya da hizmetin algilanan degerini artiran ya da azaltan etkilerinin

biitiiniinii kapsamaktadir (Chen, 2010: s. 313).

Bir isletmenin hedef kitlesinde ¢cevreye yonelik olumlu duygular, algilar, tutumlar
ve davranislar olusturabilmesi, tiiketicilerin zihninde giiclii bir yesil marka degerinin
olugmasina katki saglamaktadir (Chang ve Chen, 2013: s. 5). Bu baglamda yesil marka
degeri, yalnizca tirlinlin ekonomik faydasiyla degil, ayn1 zamanda gevreye sagladigi katki
tizerinden hedef kitleyi etkileme giiciiyle de iliskilidir (Bekk vd., 2015: s. 3). Yesil marka
degerinin siirdiiriilebilir bi¢imde artirilabilmesi i¢in ise uzun vadeli ¢evresel stratejiler
cercevesinde algilanan yesil kalite, yesil marka farkindaligi ve algilanan yesil risk
unsurlariin birlikte ele alinmasi gerekmektedir (Chang ve Chen, 2013: 13; Baran,
Soylemez ve Yurdakul, 2024: s. 2).

Markalama siirecinin en kritik unsurlarindan biri, marka farkindaligidir. Marka
farkindalig, tiiketicilerin bir marka hakkinda edindikleri ve buna yonelik olumlu ya da
olumsuz diistinceler gelistirdikleri bilgilerin toplamini ifade etmektedir (Buijzen ve
Valkenburg, 2005, s. 461). Marka farkindaligi kavrami, tiiketici karar siireclerinde
degerlendirme, dikkate alma ve tercihte bulunma gibi {ic 6nemli fayda sunmaktadir
(Albar ve Oksiiz, 2013, s. 422). Marka farkindalig1, markanin kismen tanindig1 bir his
olarak tanimlanabilecegi gibi, belirli bir iiriin kategorisinde yalnizca o markanin var

oldugu diistincesine kadar farkli seviyelerde de olabilmektedir (Aaker, 2007, s. 82).

Markay1 belirsiz bir his olmaktan ¢ikarip, tek bir iiriin olarak algilanmasini
saglayan faktor, iletisimdir. Tiiketicilerle kurulan iletisim siirecinde ise en dnemli etken,
marka farkindaligidir (Rossiter ve Percy, 1987, s. 41). Bu baglamda, yesil marka
farkindaligi, tiiketicilerin bir markay1 ¢evreye duyarh {iretim, siirdiiriilebilirlik ve etik
degerlerle iliskilendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek diizeyde yesil marka
farkindalig, tiiketicilerin ¢evre dostu markalar1 daha kolay hatirlamasini, bu markalara
giiven duymasini ve tercih etmesini saglamaktadir (Chen, 2010, s. 309-315). Isletmeler
acisindan ise yesil marka farkindaligi hem ¢evresel sorumluluklarini gériintir kilmak hem
de rekabet avantaji elde etmek acisindan stratejik bir degere sahiptir. Dolayisiyla, ¢cevreci
tiiketici davraniglarinin artmasiyla birlikte, markalarin yesil kimliklerini gliglendirmeleri

ve bu farkindalig: siirdiiriilebilir bicimde olusturabilmeleri biliyiik 6nem tagimaktadir.
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Yesil marka farkindaligr ile tliketici memnuniyeti arasindaki iligki, literatiirde
bircok arastirmanin odaginda yer almaktadir (Bilgili ve Ozkul, 2015; Ilyas vd., 2020;
Kusumah ve Lee, 2020). ilyas ve arkadaslar1 (2020), marka bilinirligi ile tiiketici
memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugunu ortaya koyarken;
Bilgili ve Ozkul’un (2015) ¢alismasinda marka farkindaliginin marka kisiligi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu, marka kisiliginin ise tiiketici memnuniyetini

belirleyen 6nemli bir unsur oldugu tespit edilmistir.

Zubair Tariq (2014), yesil iirtin kullanan tiiketiciler {izerine gerceklestirdigi
arastirmada, yesil marka farkindaligi ile yesil tiikketici memnuniyeti arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki oldugunu belirlemistir. Ayni1 ¢alismada, yesil tiriin satin alma
davraniginin bu iki degisken arasindaki iliskide pozitif yonde kismi araci bir rol tistlendigi
sonucuna ulasilmistir. Kusumah ve Lee (2020) ise siselenmis i¢ecek tiiketicileri lizerinde
yaptiklar1 arastirmada, yesil pazarlama uygulamalart ile yesil marka farkindaliginin
birlikte ele alindiginda miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli etki
yarattigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Chen (2010), yesil marka degerinin temel
boyutlarindan biri olarak degerlendirilen yesil marka farkindaliginin, yesil tiiketici
memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak pozitif bir etkiye sahip oldugunu ifade
etmektedir.

Arastirmalar, tiiketicilerin ¢evre dostu firiinleri tercih ettiklerinde cevrenin
korunmasina katki sagladiklarina inandiklarini ve bu dogrultuda s6z konusu {iriinler igin
daha yiiksek bir bedel 6demeye istekli olabildiklerini géstermektedir (Agazade, 2019: s.
87). Bununla birlikte, zaman igerisinde tiiketicilerin hem daha ekonomik hem de daha
cevreci Uriinlere yonelik taleplerinin arttig1 goriilmektedir. Yesil pazarlama faaliyetleri ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide fiyat unsurunun belirleyici bir rol oynadigi
belirtilmektedir (Amoako vd., 2020: s. 312). Ayrica Maheshwari ve Malhotra’nin
(2011:s. 2) bulgular, tiiketicilerin yiiksek fiyatli yesil riinlere karsit uzun vadeli bir
baglilik gelistirmediklerini ve bu tiir irlinler konusunda yaniltilmis hissetmek

istemediklerini ortaya koymaktadir.
2.1.1.4. Cevre Dostu Uriin Kavram

Cevre dostu tirtinler ile ilgili literatiir incelendiginde, yesil iiriin kavraminin farkl

sekillerde tanimlandigi goriilmektedir. Bazi calismalar, bu {irlinlerin tasarimi ve
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pazarlanmasi lizerine odaklanmaktadir. Ancak hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan ¢evre dostu bir lirlinlin tam olarak neyi ifade ettigi konusunda hala bazi
belirsizlikler bulunmaktadir (Baumann, Boons ve Bragd, 2002, s. 414-415). Ozellikle
“yesil” ve “eko” kavramlarindan “stirdiiriilebilir” terimine dogru bir gegisle kapsamin
genisledigi goriilse de bu terimler ¢ogunlukla birbirinin yerine kullanilmaktadir. Yesil
iiriin ise, tiim irlin yasam dongiisli boyunca cevresel etkileri en aza indirecek sekilde
tasarlanmuis iirlin olarak tanimlanabilmektedir (Albino, Balice ve Dangelico, 2009, s. 86).
Dangelico ve Pontrandolfo (2010, s. 1611), yesil iriinler, temel ¢evresel odaklari
dogrultusunda; malzeme kullanimi, enerji tiiketimi ve kirlilik unsurlarina odaklanan

urtinler olarak siniflandirilmaktadir.
2.1.1.5. Cevre Bilincli Tiiketici Davranisi

Cevre bilinci; ¢evrenin korunmasina yonelik cabalar1 desteklemek, bu yondeki
davraniglar1 benimsemek ve baskalarina da ayni sekilde hareket etmelerini 6nermek gibi
giiclii bir ¢evresel sorumluluk duygusu tasimaktir (Alsmadi, 2007, s. 341). Cevre bilinci,
siirdiiriilebilir bir yasam i¢in tliketicilerin ¢evreye duyarli tutum ve davraniglar
gelistirmesini ifade etmektedir (Dikmenli ve Konca, 2016, s. 1277). Cevre bilingli tiiketici
davranisi; ¢evreye duyarli satin alma, geri doniisiim gibi satin alma sonrasi davraniglar ve
cesitli gevreci faaliyetleri kapsayan, cevresel duyarliligi yansitan bir dizi tutum ve

eylemden olugsmaktadir (Tilikidou, Adamson, ve Sarmaniotis 2002).

Cevre bilingli tiiketiciler; ¢cevreye olumlu ya da daha az olumsuz etkisi oldugunu
diisiindiikleri iirlin ve hizmetleri tercih eden bireyler olarak tanimlanmaktadir (Roberts,
1996, 222). Vandermerwe ve OIiff (1990, s.11), yesil pazarlamanin yayilmasini ve ¢evre
bilincine sahip tiiketici davranislarini destekleyen talep degisimlerini; yesil Uriinlerin
kiigiik pazarlardan genis kitlelere ulasmasi, bircok tiiketicinin ¢evreci firmalari tercih
etmesi, bu Uriin ve hizmetler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olunmasi, geri
donistiiriilmiis {iriin ve ambalajlara olan kabuliin artmasi, talebin ¢esitlenmesi ve farkl
demografik gruplardan giderek daha fazla tiiketicinin yesil liriinlere yonelmesi seklinde

aciklamaktadir.

Wymer ve Polonsky’e gore (2015, s. 247), tiiketiciler ¢cevre sorunlarina duyarh
olup ¢evresel kaygilar tasisalar da yesil iirlin satin alma davraniglari zaman zaman zay1f

kalabilmektedir.Yesil tiiketimin zayif kalmasinin nedenleri arasinda; yesil triinlerin
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yiiksek fiyatli olmasi, igletmelere duyulan giivensizlik, ¢evreyi korumanin hiikiimetin
sorumlulugunda oldugu diisiincesi ve bazi tiiketicilerin, daha az tiikketimin yesil
markalardan daha etkili bir ¢6ziim olduguna inanmasi yer almaktadir. Cevre bilincine
sahip tliketicilerin yesil satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica,
cevre bilingli tliketici davranisinin yesil satin alma davranisi {izerindeki etkisinin, bu
iliskiye aracilik eden satin alma niyetinden daha giiglii ve olumlu oldugu belirlenmistir
(Akehurst, Afonso ve Gongalves 2012). Omar vd. (2015) tarafindan gerceklestirilen
calismada, cevre bilincine sahip tiiketici davranislarinin ¢evre dostu iirlinlere yonelik
satin alma niyeti lizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu ortaya

konulmustur.
2.1.1.6. Yesil Goz Boyama

Yesil gbz boyama, isletmelerin aslinda ¢evre dostu olmayan uygulama, iiriin ya
da hizmetlerini, yesil, siirdiiriilebilir veya c¢evre dostuymus gibi gostererek tiiketiciyi
yaniltmaya yonelik sdylemlerini ifade etmektedir (Chen ve Chang, 2013, 5.490). Lyon ve
Maxwell (2011, s.9), yesil goz boyamayi, bir isletmenin cevresel ya da sosyal
performansina dair olumsuz bilgileri tam olarak aciklamadan, yalnizca olumlu yonleri
secerek paylagmasi ve bu yolla asgir1 olumlu bir kurumsal imaj yaratmaya caligsmasi
seklinde tanimlamislardir.Delmas ve Burbano’ya gore (2011: s. 65) yesil goz boyama,
isletmelerin ¢evresel agidan yetersiz bir performans sergilemelerine ragmen bu durumu
olumlu bir bicimde yansitan iletisim faaliyetleri yiirlitmeleri sonucunda ortaya ¢ikan bir

olgu olarak tanimlanmaktadir.

Yesil goz boyama, tiiketicilerin yesil reklamlara olan giivenini azaltabilir ¢iinkii
yesil giiven hem yesil goz boyama hem de algilanan yesil risk ile
iliskilendirilebilmektedir. Giliven sorunu yasayan tiiketiciler, yesil {iriin satin almaktan
vazgecebilir; bu durum yesil marka imajina ve tiiketicilerin yesil markaya olan sadakatine
zarar verebilmektedir (Chen ve Chang, 2013, s. 489-490 ve Chen vd., 2020, s. 195-196).
Akturan’in (2018) caligmasinda, yesil g6z boyamanin yesil marka cagrisimlarini ve
marka giivenilirligini zayiflattig1; buna bagl olarak yesil marka denkligi ve satin alma
niyeti lizerinde dolayli ve negatif bir etki yarattig1 ortaya konulmustur. Benzer sekilde
Nguyen ve arkadaglar1 (2019), yesil géz boyama ile yesil satin alma niyeti arasinda

olumsuz bir iliski bulundugunu, bu iliskide yesil siipheciligin araci bir rol iistlendigini
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belirtmistir. Chen ve arkadaglarinin (2020) bulgular ise, isletmelerin yesil géoz boyama
faaliyetlerinin tiiketicilerin yesil satin alma davranisini dogrudan olumsuz etkiledigini;
ayrica yesil marka imaji1 ve yesil marka sadakati iizerinden dolayli negatif sonuglar

dogurdugunu gostermektedir.
2.1.1.7. Yesil Reklamlara Duyarhhik

Yesil reklamlar, bir iirlin ya da hizmet ile dogal ¢evre arasindaki iliskiyi dogrudan
ya da dolayli sekilde ele alan; iiriinii 6ne ¢ikararak ya da ¢ikarmadan yesil bir yasam
tarzini tesvik eden ve kurumsal ¢evresel sorumluluk imaj1 olusturmaya ¢alisan ya da bu
unsurlarin birden fazlasini bir arada barindiran reklamlardir (Banerjee, Gulas ve Iyer,
1995, s. 22). Yesil reklamlar, bir iiriiniin, hizmetin, fikrin ya da kurulusun ¢evreye verilen
zarar1 azaltma ya da bu konuda katki saglama yetenegini 6n plana ¢ikaran reklamlardir
(Rahim vd., 2012, s. 47). Isletmeler, yesil bir tiiketici kitlesi olusturmak, 6zellikle isletme
sahipleri veya hissedarlar gibi diger paydaslarin ¢evre konularina daha duyarli hale
gelmesi ve sorumlu is gelistirme anlayisinin gliclenmesi gibi nedenlerle yesil reklamcilik
faaliyetlerine yonelebilmektedirler (Nyilasy, Gangadharbatla ve Paladino, 2014, s. 693-
707).

Cabuk ve Siidas’in (2013) arastirmasi, ¢evreci iddialar igeren reklamlar ile bu tiir
iddialara yer verilmeyen reklamlar arasinda tliketici tutumlari agisindan anlamli bir
farklilik bulunmadigini ortaya koymaktadir. Buna karsilik Ankit ve Mayur (2013),
tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarinin yesil {iriin satin alma niyeti tizerinde
belirleyici bir rol oynadigint vurgulamistir. Zhu’nun (2013) ¢aligmasinda ise, reklam
iddialarinin algilanan gilivenilirligi ile tiiketicilerin yesil reklamlara karsi tutumlarinin,
yesil iirlin satin alma niyetini anlamli diizeyde etkiledigi ifade edilmektedir. Ayrica
Grimmer ve Woolley (2014), cevresel kaygi diizeyi yliksek olan tiiketicilerin, saf ¢cevreci
reklamlara maruz kaldiklarinda satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugunu

gostermektedir

Yesil reklamlara duyarlilik, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinler veya uygulamalari
tanitan yesil mesajlar igeren reklamlara ilgi gdstermesi, bu reklamlara olumlu egilimlerde
bulunmasi ve yanit vermesi diizeyini ifade etmektedir.(Ainsworth vd., 2014, s. 335).
Cevre dostu etiketlere sahip {iriinlerin tamitiminda yesil reklamlar 6nemli bir rol

oynamaktadir. Bu reklamlar, tiiketicilerin ¢evresel sorunlar hakkinda daha fazla
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farkindalik kazanmalarina yardimecir olurken, ayni zamanda davramiglarinin cevre
lizerindeki etkilerini anlamalarini da saglar. Uriiniin ¢evresel 6zelliklerinin reklamlarda
vurgulanmasi, bu iirlinlerin tercih edilme oranimi artirmaktadir (Sun vd., 2020, s. 7-8).
(Chang vd., 2015, s. 170) ¢alismasinda yesil reklamlara duyarliliin, ¢evre dostu iiriinleri
satin alma niyeti lizerinde olumlu bir iliski gosterdigi belirtilmektedir (Cao vd., 2021, s.
4). Calismasinda ise tiiketicilerin yesil reklamlara duyarliliginin psikolojik siireglerini ve

karar alma davranislarini etkileyebilecegi vurgulanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
YESIL PAZARLAMA STRATEJILERININ CEVRE DOSTU

KOZMETIK URUNLERI SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi

3.1. Arastirma Metodolojisi

Bu boliimde; arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami ve kisitlari ile birlikte arastirma
tiiri ve yontemi, arastirma modeli, ana kiitle ve orneklem, veri toplama araglart ve

yontemleri ile elde edilen verilerin analizine iliskin bilgilere yer verilmektedir.
Bu aragtirmanin yiiriitiilebilmesi amaciyla, T.C. Erzincan Binali Yildirim

Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu’ndan
27.02.2025 tarihli ve 02 sayili etik kurul onay1 alinmistir.S6z konusu onay belgesi Ek

2’de sunulmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci, Kapsami, Onemi ve Kisitlar

Bu arastirmanin amaci, Erzincan ilinde yasayan tiliketicilerin yesil pazarlama
farkindaligi, yesil pazarlama faaliyetleri ve yesil marka farkindaliginin ¢evre dostu
kozmetik driinleri satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemektir. Bu dogrultuda, ele
alinan degiskenlerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin incelenmesi ve aralarindaki
iliskilerin ortaya konulmasi hedeflenmistir. Arastirmada nicel arastirma yaklasimi
benimsenmis olupveri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmigtir. Arastirma
kapsaminda hazirlanan anket formu, Erzincan ilinde yasayan 409 katilimciya ¢evrim igi

olarak uygulanmstir.

Arastirmanin kisithliklart arasinda zaman ve biitce kisitlarinin yani sira, yesil
pazarlama faaliyetlerinin yiiritiildiigii pek c¢ok alan igerisinden yalnizca kozmetik

sektoriiniin ele alinmasi yer almaktadir. Ayrica, anketin ¢evrimigi olarak uygulanmasi
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nedeniyle yalnizca internet erisimi ve kullanim becerisi olan bireylere ulasilabilmis

olmas1 da ¢aligmanin bir diger sinirliligint olusturmaktadir.

Literatiir taramas1 sonucunda, Tiirkiye’de yesil pazarlamanin tiiketicilerin ¢evre
dostu kozmetik iirlinleri satin alma niyetine etkisini inceleyen arastirmalarin sinirli sayida
oldugu tespit goriilmektedir. Bu dogrultuda, séz konusu caligma, yesil pazarlama
alanindaki geligsmeleri destekleyerek akademik alanda onemli bir katki saglamay1

hedeflemektedir.

Ayrica, isletmeler acisindan da tiiketicilerde yesil pazarlama farkindaligi, yesil
pazarlama faaliyetleri, yesil marka farkindalig: ile genel olarak etkili yesil pazarlama

politikalar1 belirleme konularinda yol gosterici olabilecegi diisiiniilmektedir.
3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Hipotez, olaylar arasindaki iliskileri agiklamaya yonelik bilimsel bir ifadedir;
ancak bu ifadenin gegerliligi, gozleme dayali deneysel sonuglarla test edilip
dogrulanmasina baglidir (Biiyiikoztiirk vd., 2017, s. 67). Bu nedenle, hipotez heniiz

dogrulugu ispatlanmamis bir varsayim olarak degerlendirilebilir.

Bu ¢alismada yesil pazarlama stratejilerinin ¢evre dostu kozmetik tiriinler ile satin
alma niyeti Uzerindeki etkisi arastirilacaktir. Arastirmanin modeli, Sekil 1’de

sunulmustur.

42



Sekil 3. 1: Arastirma Modeli

Yesil Pazarlama
Farkindalig

Yesil Pazarlama

Faaliyetleri Satin Alma

Niyeti

Yesil Marka
Farkindalig

Hi: Yesil pazarlama farkindaliginin, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik {irtinleri

satin alma niyeti lizerine anlamli etkisi vardir.

H2: Yesil pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik {irlinleri

satin alma niyeti lizerine anlamli etkisi vardir.

Hz3: Yesil marka farkindaliginin, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik tiriinleri satin

alma niyeti iizerine anlaml1 etkisi vardir.
3.4. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Bu arastirmanin ana kiitlesini, Erzincan’ dayasayan, 18 yas ve tizeri kozmetik
uriini kullanicilart olusturmaktadir. Ancak arastirma kapsamindaki sinirliliklar nedeniyle
tiim ana kiitleye ulagmak miimkiin olmamis, bu nedenle 6rnekleme siirecinde tesadiifl
olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda oOrnekleme tercih edilmistir.
Arastirmada Orneklem biiytlikliigiiniin  belirlenmesinde literatiirde yaygin olarak
kullanilan bir formiilden yararlanilmistir (Saracel vd, 2002: s.28). Buna gore, orneklem

biiyiikliigii asagidaki formiil kullanilarak hesaplanmigtir.
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N 188861

n= = = 399 Kisi

1+N*a? 1+ (188861*0,05%

Bu kapsamda orneklem sayisi, N=188861 ve a= 0,05 alinarak hesaplanmustir.
Gerekli olan hesaplamalar yapilmis ve yeter say1 399 kisi olarak tespit edilmistir. Anket
calismas1 ¢evrimigi olarak gergeklestirilmis olup, yapilan 409 anketin tamami gegerli

sayllmistir.
3.5. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulanacaktir. Anket,
katilimcilara ¢evrimic¢i olarak uygulanacaktir. Anket sorulari, 1’den 5’e kadar
derecelendirilen 5°1i Likert dlgegi kullanilarak hazirlanmistir. Olgek 1 — kesinlikle
katilmiyorum, 2 — katilmiyorum, 3 — kararsizim, 4 — katiliyorum ve 5 — Kkesinlikle
katiliyorum seklinde yapilandirilmigtir. Katilimer anketi bes boliimden olusmaktadir.
Ankete baslamadan Once, katilimcilarimiza hem calismanin temel amacini hem de
kozmetik triinler ile yesil pazarlama kavramlari ile ilgili kisa bir bilgilendirme metni

sunulmustur.

Anketin ilk kism1 katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlenmesi amacina
yonelik cinsiyet, yas, medeni hal, egitim seviyesi, meslek ve aylik gelir gibi sorular
icermektedir. Aylik hane gelirine yonelik sorular hazirlanirken, ¢alismanin yapildig:
donemde gecerli olan asgari ticret temel alinmistir. Anketin ikinci kismi, Wu ve Chen’in
(2014) calismasindan uyarlanmis ve yesil pazarlama farkindalik diizeylerini 6lgmek icin
sekiz ifadeden olugsmaktadir. Anketin tglincii kismi, Ko vd (2008) calismasindan
uyarlanan ve yesil pazarlama faaliyetlerini dlgmeye yonelik bes ifadeden olugsmaktadir.
Anketin dordiincii kismi, Mary (2016) calismasindan uyarlanan ve yesil marka
farkindalik diizeylerini 6lgmek igin hazirlanmis bes ifadeden olusmaktadir. Anketin
besinci kismi, Wu ve Chen’in (2014) ¢alismasindan uyarlanmis bes ifadeden olugmakta
olup, katilimcilarin satin alma niyetlerini 6lgmeyi hedeflemektedir. Anket, ¢evrimigi
olarak ve tamamen goniilliiliik esasina dayanarak uygulanmistir. Google Forms

araciligiyla hazirlanan anket formunda tiim sorular “zorunlu” olarak isaretlenmis ve her

44



soru i¢in yalnizca tek bir segenek secilebilecek sekilde isaretlenebilmektedir. Bu sayede

eksik ya da hatali doldurulmus anket formu bulunmamustir.
3.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan veriler IBM SPSS Statistics Versiyon 21
programi ile degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans ve
yiizde dagilimlar1 incelenmistir. Olgekteki her bir degiskenin Cronbach’s Alpha
katsayilarina bakilarak giivenilirlik analizi yapilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde ise

coklu dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir

Bu boliimde, demografik ozelliklere goreyesil pazarlama stratejilerine yonelik
algilarin ve ¢evre dostu kozmetik iirlinlere yonelik satin alma niyetininfarklilasip
farklilasmadigint incelemek amaciylabagimsiz 6rneklem t-testi ileTek Yonlii Varyans
Analizi (One Way ANOVA) yontemleri kullanilmistir.Son olarak aragtirmaya katilan
tiketicilerindemografik o6zelliklerine dair frekans dagilimlar ile birlikte, gilivenilirlik

analizi ve ¢coklu dogrusal regresyon analizine ait bulgular sunulmaktadir.

3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde

Dagilim

Katilimcilarin demografik o6zelliklerinin frekans ve yiizde dagilimlari Tablo

3.1°de sunulmustur.
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Tablo 3. 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Yas Frekans Yiizde
16-25 60 14,7
26-35 141 34,5
36-45 134 32,8
45+ 74 18,1
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 293 71,6
Erkek 116 28,4
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 263 64,3
Bekar 146 35,7
Egitim Durumu Frekans Yiizde
[kogretim 33 8,1
Lise 75 18,3
Universite 231 56,5
Lisanststi 70 17,1
Meslek Frekans Yiizde
Ogrenci 47 11,5
Emekli 15 3,7
Kamu Calisani 206 50,4
Ev Hanimi 76 18,6
Serbest Meslek 20 4,9
Diger 45 11
Aylik Gelir Frekans Yiizde
17.000 TL ve alt1 96 23,5
17.001-34.000 TL 76 18,6
34.001-51.000 TL 148 36,2
51.001-68.000 TL 67 16,4
68.001 TL ve iizeri 22 53
Hangi Yesil Kozmetik Frekans Yiizde
Uriin Kullaniyorsunuz

Makyaj 132 32,3
Sa¢ bakim ve cilt bakimi198 24,0
tirtinleri

Sa¢ boyast 33 8,1
Viicut bakimi 52 12,7
Ag1z bakim 46 11,3
Parfim 48 11,7

Tablo 3.1°de ankete katilan miisterilerin 60’ 1nin (%14,7) 16-25, 141’inin (%34,5)
26-35, 134’Uniin (%32,8) 36-45, 74’ iniin (%18,1) 45 yas ve lizerinde oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda ise 116’nin (%28.,4)

erkek, 293’{iniin (%71,6) ise kadinlardan olustugu goriilmektedir. Medeni durumlari
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incelendiginde ise katilimeilarin 263 liniin (%64,3) evli, 146’sinin (%35,7) bekar oldugu
goriilmektedir. Egitim durumlart incelendiginde, 33‘liniin (%S8,1) ilkdgretim, 75’inin
(%18,3) lise, 231’inin (%56,5) tiniversite ve 70’inin (%17,1) lisansiistii egitimli oldugu
goriilmektedir. Meslek grubuna bakildiginda ise 47’sinin (%11,5) 68renci, 15’inin (%3,7)
emekli, 206’smin (%50,4) kamu ¢alisani, 76’sinin (%18,60) ev hanimi, 20’sinin (%4,9)
serbest meslek, 45’inin (%11) diger meslek grubunda calistiklart goriilmektedir.
Katilimcilarin 96°s1 (%23,5) 17.000 TL ve alt1 gelire, 76’s1 (%18,6) 17.001 TL-34.000
TL gelire, 148’ i (36,2) 34.001-51.000 TL gelire, 67’si (16,4) 51.001-68.000 TL gelire,
22’ 51 (5,3) 68.001TL ve lizeri gelire sahiptir.

Son olarak katilimeilarin 132’sinin (%32,3) makyaj, 98’inin (%24,0) sa¢ bakim
ve cilt bakimi iirlinleri, 33 {iniin (%8,1) sa¢ boyasi, 52” sinin (%12,7) viicut bakimi
iriinleri, 46’sinin (%11,3) agiz bakim iirlinleri ve 48’inin (%11,7) parfiim iirtinleri
kullandig1 goriilmiistiir. Elde edilen bulgular, yesil kozmetik iirtin kullaniminin farkl

kozmetik iiriin kategorilerinde yaygin olarak tercih edildigini gostermektedir.
3.6.2. Olceklerin Faktor Analizi

Faktor analizi, bir grup degisken arasindaki iligkileri dikkate alarak verileri daha
anlamli ve 6zet bigimde sunmay1 hedefleyen ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir. Bu
yontemin temel amaci, verilerin yapisini ortaya ¢ikarmak, bilgiyi 6zetlemek ve degisken
sayisint yonetilebilir, izerinde ¢alisilabilir makul bir diizeye indirmektir. Azaltilan bu
degiskenler (faktorler), kendi iclerinde homojen, birbirleri arasinda ise heterojen bir

yapidadir (Nakip,2003, s. 403).

Faktor analizi, Ozellikle tiiketici egilimleri, tercihleri ve davramiglari gibi
davranigsal konular basta olmak iizere, farkli pazarlama problemlerinin ¢éziimiinde sikc¢a
kullanilan bir yontemdir. Ancak, sonuglarmin kesinlik diizeyinin diisiik olmasi, her
zaman yiiksek gilivenilirlik saglamamasi ve yorumlanmasinin her zaman kolay olmamast
gibi baz1 sakincalar1 da bulunmaktadir. Buna ragmen, verilerin daha anlaml ve 6zet bir
sekilde sunulmasina olanak tanimasi nedeniyle, faktér analizi ¢cogu zaman faydali

sonugclar ortaya koyabilmektedir (Kurtulus, 2004, s. 406).

Veri setindeki yesil pazarlama farkindaligi, yesil pazarlama uygulamalari, yesil
marka bilinirligi ve yesil satin alma boyutlari, her biri ayr1 ayr1 faktor analizi yontemiyle

degerlendirilmistir.
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Veri setinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek i¢in Bartlett testi ve Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmuistir.

Bartlett testi, korelasyon matrisindeki degiskenlerin en az bir kismi arasinda
anlamli derecede korelasyon olup olmadigini sinar. KMO indeksi ise gozlenen
korelasyon katsayilar1 ile kismi korelasyon katsayilariin biiytikliglini karsilastiran bir
Olciittiir ve bu degerin 0,5’in lizerinde olmasi gerekmektedir. Ayrica, bu oran ne kadar
yiiksekse, veri setinin faktor analizine uygunlugu da o derece artar. KMO degerleri ve bu

degerlere iliskin yorumlar asagidaki tabloda yer verilmis (Kalayci, 2006, s. 322):

Tablo 3. 2: KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Deger Yorum

0,90 Miikemmel
0,80 Cok 1yi

0,70 Iyi

0,60 Orta

0,50 Zayif

0.50’ nin alt1 Kabul edilmez

Veri setine uygulanan Bartlett ve KMO analizlerine dair sonuglar asagidaki

tabloda yer verilmistir
3.6.2.1. Yesil Pazarlama Farkindahgma iliskin Faktor Analizi

Tablo 3.3, Yesil Pazarlama Farkindalig1 6l¢egine ait veri setinin faktor analizine
uygunlugunu belirlemek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem

yeterliligi testi ile Bartlett Kiiresellik Testi sonug¢larini igermektedir.

Tablo 3. 3: KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy  ,959

Approx. Chi-Square 5205,955
Bartlett” s Test of
Sphericit Dt 28
phericity Sig 000

Tabloda yer alan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi
sonuglarma goére, KMO degeri 0,959 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, Orneklem
biiytikligiiniin faktor analizi i¢in olduk¢a uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett

Kiiresellik Testi sonuglar1 ise istatistiksel agidan anlamlilik gostermektedir. (3> =
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5205,955; sd = 28; p < 0,001). Bu sonug, degiskenler arasinda faktor analizine uygun

olacak derecedeanlamli ve giiclii korelasyonlarin bulundugunu isaret etmektedir.
3.6.2.2. Yesil Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Faktor Analizi

Tablo 3.4, Yesil Pazarlama Faaliyetleri 6l¢egine ait veri setinin faktor analizine
uygunlugunu belirlemek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem

yeterliligi testi ile Bartlett Kiiresellik Testi sonuglarini icermektedir.

Tablo 3. 4: KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ~ Measure  of  Sampling ,911
Adequacy

Approx. Chi-Square 2674,395
Df 10
Sig ,000

Bartlett> s Test of
Sphericity

Tabloda yer alan sonuglara gore, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,911
oldugu goriilmektedir. Bu sonug, drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in oldukca
uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonuclari ise istatistiksel acidan
anlamlilik gostermektedir. (y* = 2674,395; sd = 10; p < 0,001). Bu sonug, degiskenler
arasinda faktor analizine uygun olacak derecedeanlamli ve giiclii korelasyonlarin

bulundugunu isaret etmektedir
3.6.2.3. Yesil Marka Farkindahigma iliskin Faktor Analizi

Tablo 3.5, Yesil Marka Farkindaligi 6l¢egine ait veri setinin faktor analizine
uygunlugunu belirlemek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem

yeterliligi testi ile Bartlett Kiiresellik Testi sonuglarini igermektedir.

Tablo 3. 5: KMO ve Bartlett Testi Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,908

Barflett” s Test of——PProx. Chi-Square 2856,242
Sphericit Df 10
i Sig 000

Tabloda yer alan sonuglara gore, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,908
oldugu goriilmektedir. Bu sonug, 6rneklem biiyilikliigiinlin faktér analizi i¢in oldukca
uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari ise istatistiksel agidan
anlamlilik gdstermektedir (> = 2856,242; sd = 10; p < 0,001). Bu sonug, degiskenler
arasinda faktor analizine uygun olacak derecedeanlamli ve giiglii korelasyonlarin

bulundugunu isaret etmektedir
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3.6.2.4. Tiiketici Satin Alma Niyetine Iliskin Faktor Analizi

Tablo 3.6, Tiiketici Satin Alma Niyeti Olcegine ait veri setinin faktdr analizine
uygunlugunu belirlemek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem

yeterliligi testi ile Bartlett Kiiresellik Testi sonug¢larini igermektedir.

Tablo 3. 6: KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin ~ Measure  of  Sampling ,913
Adequacy

Approx. Chi-Square 2364,180
Df 10
Sig ,000

Tabloda yer alan sonuglara gore, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,913

Bartlett” s Test of
Sphericity

oldugu goriilmektedir. Bu sonug, 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in oldukca
uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari ise istatistiksel agidan
anlamlilik gdstermektedir (x> = 2364,180; sd = 10; p < 0,001). Bu sonug, degiskenler
arasinda faktor analizine uygun olacak derecedeanlamli ve giiclii korelasyonlarin

bulundugunu isaret etmektedir

Arastirmada yer alan degiskenlere iliskin Yesil Pazarlama Farkindaligi, Yesil
Pazarlama Faaliyetleri, Yesil Marka Farkindaligi ile Tiketici Satin Alma Niyeti
degiskenlerine aitstandart sapma degerlerinin 1,19 ile 1,25 arasinda degistigitespit
edilmistir. Bu durum, katilimci yanitlarinin ortalama etrafinda yogunlastigini ve verilerin

homojen bir dagilim sergiledigini géstermektedir.

Ayricacaligmada yer alan dort 6lgek, regresyon analizlerinde kullanilmadan 6nce
faktor analizine tabi tutulmus; analiz sonucunda elde edilen faktor degerleriTablo 3.7 *de

sunulmustur.

50



Tablo 3. 7: Dogrulayici1 Faktor Analizi (DFA) Sonuglari

Faktorler Faktor Yiikleri
Yesil Pazarlama Farkindahg
YPF1 0,941
YPF2 0,922
YPF3 0,929
YPF4 0,932
YPF5 0,948
YPF6 0,932
YPF7 0,938
YPF8 0,935
Yesil Pazarlama Faaliyetleri
YPFA1 0,877
YPFA2 0,933
YPFA3 0,954
YPFA4 0,946
YPFAS 0,921
Yesil Marka Farkindahg
YMF1 0,950
YMF2 0,956
YMF3 0,930
YMF4 0,913
YMF5 0,928
Satin Alma Niyeti
TSAl 0,902
TSA2 0,833
TSA3 0,938
TSA4 0,945
TSAS5 0,925

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda yesil pazarlama farkindaligi, yesil
pazarlama faaliyetleri, yesil marka farkindaligi ile satin alma niyeti olmak tizere dort
faktorlii bir 6l¢ctim modeli test edilmistir. Analiz bulgulari, tim maddelerin ilgili boyutlara
yiiksek faktor yiikleriyle yiiklendigini gostermektedir. Yesil pazarlama farkindalig:
degiskeni, faktor yiikleri 0,922 ile 0,948 arasinda degisen sekiz maddeden olusmaktadir.
Yesil pazarlama faaliyetleri degiskeni, faktor yiikleri 0,877 ile 0,954 arasinda degisen bes
maddeyle temsil edilmektedir. Yesil marka farkindahigi degiskeni, 0,913 ile 0,956
arasinda degisen faktor yiliklerine sahip bes maddeden olusmaktadir. Son olarak satin
alma niyeti degiskeni, faktor yiikleri 0,833 ile 0,945 arasinda degisen bes maddeden
meydana gelmektedir. A¢iklanan toplam varyans %88,82” dir.
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3.6.3. Normallik Testi

Regresyon analizine gecilmeden Once, elde edilen faktorlerin normal dagilima
uygunluk gdosterip gostermediginin degerlendirilmesi amaciyla carpiklik ve basiklik

katsayilarinin incelenmesi gerekmektedir (Giiven, 2018, s. 666).

Tablo 3. 8: Faktorlerin Normallik Testi Sonuglari

Faktorler Ort. SS Carpiklik Basiklik
YP Farkindalign 3,48 1,25 -0,77 -0,60
YP Faaliyetleri 3,29 1,20 -0,51 -0,76
YM 3,35 1,21 -0,54 -0,74
Farkindaligi.

TSA 3,50 1,19 -0,79 -0,46

Tablo 3.8 incelendiginde, degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -0,76ile
-0,46 arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Giirbiiz ve Sahin (2018) tarafindan belirtildigi
tizere, verilerin carpiklik ve basiklik degerlerinin-1.5 ile +1.5 arasinda olmasi, dagilimin
normal oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, arastirmada kullanilan 6lgeklerin normal

dagilim gosterdigi kabul edilmistir.
3.6.4. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Yapilan her dlciimde gerekli olan giivenilirlik, anketteki sorularin birbiriyle ne
kadar uyumlu oldugunu ve kullanilan 6lgegin ilgili kavrami ne derece yansittigini ortaya
koymaktadir. Glivenilirlik, elde edilen veriler {izerinden yapilacak yorum ve analizler i¢in
saglam bir temel olusturur (Kalayci, 2006, s.403). Calismada giivenilirlik analizi yapmak
icin Cronbach’s Alpha degeri incelenmistir. Sosyal bilimlerde, kabul edilebilir minimum
Cronbach’s Alpha degeri genellikle 0,70 olarak kabul edilmektedir (Nunnally ve
Bernstein, 1994, s.265). Bu nedenle, calismada Cronbach’s Alpha degeri olarak 0,70
referans alinmistir. Cronbach’s Alpha katsayisina gore 6lgegin giivenilirligi su sekilde

Ozetlenebilir (Kalayci, 2006, $.405):
0.00 < a <0.40 oldugu durumda dlcek giivenilir degil,
0.40 < 0 <0.60 oldugu durumda 6l¢ek giivenilirlik diistik,
0.60 < a <0.80 oldugu durumda 6l¢ek giivenilirlik oldukca yiiksek,

0.80 < a <1.00 oldugu durumda 6lgek yiiksek derecede giivenilir.
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Uygulanan giivenilirlik analizi degerlendirme sonucuna gore giivenilirlik
katsayis1 (Cronbach’s Alpha) olgekteki 8 sorudan olusan yesil pazarlama farkindaligini
Olcen boliim i¢in 0,982, dlgekte yesil pazarlama faaliyetlerini 5 soruluk lgen boliim igin
0,968, olgekte yesil marka farkindaligin1 5 soruluk 6lgen bolim igin 0,972 ve yesil
pazarlama stratejilerinin ¢evreye dost kozmetik firiinleri satin alma davraniglari
tizerindeki etkisini 6lgen ve 5 sorudan olusan bu boliim igin 0,959 olarak hesaplanmuistir.

Elde edilen bu degerler, dlgeklerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik diizeyine iliskin hesaplamalar ve

Cronbach alfa sonuglar1 Tablo 3.9°da verilmistir.

Tablo 3. 9: Giivenilirlik Analizi Degerlendirmesi

Degiskenler Degeri Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Diizeyi

YP Farkindaligi 0, 982 Yiiksek derecede giivenilir
YP Faaliyetleri 0, 968 Yiiksek derecede giivenilir
YM Farkindalig1 0, 972 Yiiksek derecede giivenilir
TSA 0, 959 Yiiksek derecede giivenilir

Tablo 3.9 'da sunulan giivenilirlik analizi sonuglari incelendiginde, tiim
degiskenlerin yliksek giivenilirlik gosterdigi goriilmektedir. Alfa katsayisinin yiiksek bir

deger almasi, 6lgegin igsel tutarliliginin saglandigini gostermektedir.

3.6.5. Demografik Ozellikler ile degiskenlere ait T-Testi ve Tek
YonliiVaryans Analizi (One Way ANOVA)

Bu calismada, demografik 6zellikler ile arastirma degiskenleri arasinda anlamli
farkliliklarin bulunup bulunmadigi T testi ve tek yonli varyans analizi (ANOVA)
kullanilarak incelenmistir. T testi, belirli bir konuya iligkin anlamli bir farkin olup
olmadigini dlgerken; tek yonlii varyans analizi ise ayn1 konuda ikiden fazla grup arasinda
anlamli bir farkin bulunup bulunmadigim 6lgmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016: s.

305-308).

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA), {ic veya daha fazla grubun ortalamalar
arasinda farkin bulunup bulunmadigini degerlendirmek amaciyla uygulanan temel bir
istatistiksel testtir. Ayrica Gravetter ve Wallnau (2017) gibi arastirmacilar da
ANOVA’ninsadece 1li¢ veya daha fazla grup i¢in degil, iki grup arasindaki
karsilastirmalarda da kullanilabilecegini ifade etmektedir. Bu durum, yontemin kullanim

alaminin  oldukga genis oldugunu gdstermektedir. Ozellikle birden fazla grup
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karsilastirmasinin s6z konusu oldugu analizlerde, ANOVA’nin esnek yapist ve yiiksek
istatistiksel giici nedeniyle t-testine kiyasla tercih edilmesi Onerilmektedir. Bu
dogrultuda, Tabachnick ve Fidell (2019) ANOVA’nin yalnizca grup ortalamalari
arasindaki farklar1 test etmekle kalmadigini, ayn1 zamanda varyanslar arasindaki iliskileri

anlamada da etkili bir yontem oldugunu belirtmektedir.

ANOVA sonucunda gruplar arasinda anlamli farklar bulundugunda, hangi grubun
digerlerinden farkli oldugunu ortaya koymak amaciyla ¢oklu karsilastirma (post-hoc)
testleri uygulanir. Bu testlerden biri, gruplar arasi varyanslarin esit olmadig1 ve 6rneklem
sayilarinin dengeli olmadigi durumlarda tercih edilen Games-Howell testidir (Kayri,
2009: 5.56). Post-hoc testlerin uygulanmasinda, gruplarin homojen olup olmadigi da g6z
oniinde bulundurulur; homojenlik saglanmasi1 durumunda varyanslarin esitligini esas alan
testler, homojenligin saglanmamasi1 durumunda ise varyanslarin esit olmamasi

durumunda uygun testler uygulanir (Karagoz, 2017:5.200).

Tablo 3. 10: T Testi Sonuglari

Boyutlar Cinsiyet N Ort. S.S p

YP Kadin 293 3,58 1,20 0,010

Farkindalig
Erkek 116 3,23 1,34

YP Faaliyetleri Kadin 293 3,37 1,15 0,051
Erkek 116 3,11 1,30

YM Kadin 293 3,43 1,16 0,026

Farkindaligi
Erkek 116 3,14 1,31

TSA Kadin 293 3,60 1,14 0,004
Erkek 116 3,23 1,27

Boyut E"Sfjr?]' N ort, SS. p

;;km gV 263 339 131 0,042
Bekar 146 3,65 1,11

YP Faaliyetleri Evli 263 3,24 1,26 0,199
Bekar 146 3,40 1,07

M Evii 263 332 127 0,528

Farkindalig ' ’ ’
Bekar 146 3,40 1,08

TSA Evli 263 3,46 1,23 0,439
Bekar 146 3,56 1,11

Tablo 3.10°daki bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari, cinsiyet degiskeninin yesil

pazarlama farkindaligi, yesil marka bilinirligi ve tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde
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anlamli farklilik yarattigin1 gostermektedir. Kadin tiiketicilerin yesil pazarlama
farkindalig1 ortalamasi (x=3",58), erkeklerden (x=3",23) istatistiksel olarak anlamli fark
gostermektedir (p=0,010<0,05). Bu sonug, (Lee, 2009,s.87) calismasindaki sonuglarla
paralellik gostermekte olup, kadinlarin yesil pazarlama farkindaliginin erkeklere gore
daha yiiksek olabilecegine isaret etmektedir. Yesil marka farkindaligi agisindan ise
kadinlarin ortalamasi (x=3,43), erkeklerden (x=3",13) anlamli bigimde daha yiiksektir
(p=0,026<0,05). Bu sonug, Yoon ve Kim’in (2000) ¢alismasinda belirtildigi tizere
kadinlarin yesil marka faaliyetlerine yonelik egilimlerinin daha yiiksek olabilecegini
gOsteren arastirmalarla paralellik gostermektedir. Kadin tiiketicilerin tiiketici satin alma
niyeti lizerindeki ortalamasi (x=3,60), erkeklerden (x=3",23) istatistiksel olarak anlamli
fark gostermektedir (p=0,004<0,05). Ote yandan, yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik

tutumlar arasindan cinsiyetler arasinda anlamli fark bulunmamaktadir (p=0,051>0,05).

Tabloya incelendiginde, katilimeilarin medeni durumlarina iliskin yesil pazarlama
farkindaligi, {izerinde anlamli farklilik olusturmaktadir. Bekar tiiketicilerin yesil
pazarlama farkindaligi ortalamasi (x=3 ,65), evlilerde (x=3° ,39) istatistiksel
olarak anlamli fark gostermektedir (p=0,042<0,05). Yesil pazarlama faaliyetleri, yesil
marka farkindalig, tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel agidan anlamli
farklilik bulunmamaktadir. Yesil pazarlama faaliyetleri acisindan bekar katilimeilarin
ortalamasi (x= 3,39) evli katilmcilardan (x= 3,23) biraz yiiksek olsa da bu fark
istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,199>0,05). Benzersekilde, yesil marka
farkindalig (p=0,528>0,05) ve tiiketici satin alma (p=0,439>0,05) a¢isindan da gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Bu bulgular dogrultusunda,
arastirmaya katilan tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetleri, yesil marka farkindahigi,
tiiketicilerin satin alma niyetlerine yonelik tutumlarinin medeni durumlarindan bagimsiz

olarak sekillendigi belirtilmektedir.
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Tablo 3. 11: Tek Yonli Varyans Analizi(One Way ANOVA) Sonuglari

Yas Karetop Df Ort. F Sig
YP Farkindaligit  Gruplar Arast 6,83 3 2,28 1,47 ,223
Grup i¢i 628,86 405 1,55

Toplam 635,69 408
YP Faaliyetleri ~ Gruplar Aras1 3,12 3 1,04 0,73 ,536
Grup i¢i 580,15 405 1,43
Toplam 583,28 408
YM Gruplar Arast 6,02 3 2,01 1,38 ,249
Farkindalig1 Grup igi 589,98 405 1,49
Toplam 596,00 408
TSA Gruplar Aras1 8,81 3 2,94 2,09 ,101
Grup i¢i 568,08 405 1,40
Toplam 576,89 408
Egitim Karetop Df Ort. F Sig
YP Farkindaligi  Gruplar Arast 58,42 3 1948 13,66 ,000
Grup i¢i 577,27 405 1,43
Toplam 635,69 408
YP Faaliyetleri  Gruplar Aras1 31,06 3 10,35 7,59 ,000
Grup i¢i 552,22 405 1,36
Toplam 583,28 408
YM Gruplar Arast 32,98 3 10,99 7,91 ,000
Farkindalig1 Grup igi 563,03 405 1,39
Toplam 596,00 408
TSA Gruplar Aras1 48,09 3 16,03 12,28 ,000
Grup i¢i 528,80 405 1,31
Toplam 576,89 408
Meslek Karetop Df Ort. F Sig
YP Farkindaligi  Gruplar Arast 11,60 5 2,32 1,50 ,189
Grup i¢i 624,09 403 1,55
Toplam 635,69 408
YP Faaliyetleri ~ Gruplar Aras1t 7,69 5 1,54 1,08 372
Grup i¢i 575,58 403 1,43
Toplam 583,28 408
YM Gruplar Arast 5,46 5 1,09 75 ,590
Farkindalig Grup ici 590,55 403 1,47
Toplam 596,00 408
TSA Gruplar Arast 12,30 5 2,46 1,76 121
Grup i¢i 564,59 403 1,40
Toplam 576,89 408
Aylik G. Karetop Df Ort. F Sig
YP Farkindaligit  Gruplar Arast 10,85 5 2,17 1,40 ,223
Grup i¢i 624,84 403 1,55
Toplam 635,69 408
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YP Faaliyetleri ~ Gruplar Arast 7,50 5 1,50 1,05 ,388

Grup i¢i 575,78 403 1,43
Toplam 583,28 408
Tablo 3.11. Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)
Sonuglari(Devami)
YM Gruplar Arast 6,07 5 1,21 ,83 529
Farkindalig1 Grup igi 589,93 403 1,46
Toplam 596,00 408
TSA Gruplar Aras1t 13,62 5 2,72 1,95 ,085
Grup i¢i 563,27 403 1,40
Toplam 576,89 408
H.Y K.UK. Karetop Df Oort. F Sig
YP Farkindaligit  Gruplar Arast 27,23 3 9,08 6,04 ,000
Grup i¢i 608,46 405 1,50
Toplam 635,69 408
YP Faaliyetleri ~ Gruplar Aras1 13,91 3 4,64 3,30 ,020
Grup i¢i 569,37 405 141
Toplam 583,28 408
YM Gruplar Aras1 23,18 3 7,73 5,46 ,001
Farkindalig1 Grup igi 572,82 405 1,41
Toplam 596,00 408
TSA Gruplar Arast 25,33 3 8,44 6,20 ,000
Grup i¢i 551,56 405 1,36
Toplam 576,89 408

Tiiketicilerin yas gruplarina gore algilarindaki farkliliklart belirlemek amaciyla
Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Elde edilen analiz sonuglari
dogrultusunda, katilimecilarin yas gruplarina gore yesil pazarlama farkindalig1 (p=,223),
yesil pazarlama faaliyetleri (p=,536), yesil marka farkindalig1 (p=,249) ve satin alma
niyeti (p=,101) degiskenleri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaistir (p>0,05). Bu durum, katilimcilarin yesil pazarlama ve stirdiiriilebilirlik

algilarinin yas degiskenine bagli olarak anlamli bigimde farklilasmadigini gdstermektedir

Tabloya gore tiiketicilerin egitim diizeylerine gore algilarindaki farkliliklar
incelemek amaciyla yapilan ANOVA sonuglari, yesil pazarlama farkindaligi (F=13,66;
p<0,000), yesil pazarlama faaliyetleri (F=7,59; p<0,000), yesil marka farkindalig
(F=7,91; p<0,000) ve satin alma niyeti (F=12,28; p<0,000) degiskenlerinde egitim
diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu bulgular,
tilketicilerin yesil pazarlama ve siirdiiriilebilirlik algilarinin egitim seviyesine bagl olarak

anlamli bicimde degistigini gostermektedir.
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Meslek gruplarina gore yapilan analiz sonuglarma gore, yesil pazarlama
farkindalig1 (p=,189), yesil pazarlama faaliyetleri (p=,372), yesil marka farkindalig
(p=,590) ve satin alma niyeti (p=,121) degiskenleri agisindan meslekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir (p>0,05). Bu sonugclar tiiketilerin s6z
konusu algilarinin meslek degiskenine gore anlamli bigimde farklilagsmadigini

gostermektedir.

Gelir diizeyine gore gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
sonuglar1 incelendiginde, yesil pazarlama farkindaligr (p=,223), yesil pazarlama
faaliyetleri (p=,388), yesil marka farkindalig1 (p=,529) ve satin alma niyeti (p=,085)
degiskenleri acisindan gelir diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamaistir (p>0,05). Bu bulgu, gelir diizeyinin tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik
iiriinlere yonelik algi ve satin alma niyetleri {izerinde belirleyici bir etken olmadigini
gostermektedir. Yilmaz (2009) ve Celiloglu (2014) tarafindan gergeklestirilen
calismalarda, yesil pazarlama faaliyetlerinin katilimecilarin satin alma davranislar
tizerindeki etkisinin, tiiketicilerin gelir durumuna gore farklilik gostermedigi sonucuna

ulasilmstir.

Buna karsilik, kullanilan yesil kozmetik {iriin tiiriine gére yapilan analiz sonuglari,
yesil pazarlama farkindaligi (p<0,000), yesil pazarlama faaliyetleri (p=0,020), yesil
marka farkindaligi (p=0,000) ve satin alma niyeti (p<0,000) degiskenlerinde istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, tiiketicilerin alg1
ve satin alma niyetlerinin kullanilan iirlin tiiriine bagh olarak anlaml bicimde degistigini

gostermektedir.

Egitim diizeyi ve kullanilan yesil kozmetik iiriin tiirii degiskenlerinde ANOVA
sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli bulunmasi, bu gruplar arasinda en az iki grubun
ortalamalar1 arasinda fark oldugunu gostermektedir. Ancak tek yonlii varyans analizi, bu
farkliliklarin hangi gruplar arasinda ortaya ciktigini gdstermemektedir. Bu nedenle,
anlamli farklilik tespit edilen degiskenler i¢in gruplar arasi farklarin kaynagini belirlemek

amactyla post-hoc karsilastirma analizlerine bagvurulmustur.
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Tablo 3. 12: Egitim Diizeyine Gore AnlamliPost Hoc. Test Sonuglari

Egitim(I) Egitim(J) Ortalama  Std. Hata p
Fark(I-J)

YP Farkindalig1 Hkt')gretim Universite -0,880 0,270 0,012
Hké’)gretim Lisansustu  -1,213 0,283 0,001
Lise Universite  -0,659 0,174 0,001
Lise Lisansiisti =~ -0,992 0,194 0,000

YP Faaliyetleri  ilkdgretim Universite -0,754 0,261 0,031
Hké’)gretim Lisansustu =~ -0,888 0,281 0,014
Lise Universite  -0,485 0,170 0,026
Lise Lisansiisti =~ -0,618 0,199 0,012

YM Faaliyetleri ilkégretim Universite -0,745 0,268 0,041
Hké’)gretim Lisansustu  -0,977 0,287 0,007
Lise Lisansustu  -0,683 0,201 0,005

Games-Howell post-hoc analiz sonuglarina gore, yesil pazarlama farkindaligi
acisindan ilkdgretim mezunlart ile tiniversite ve lisansiistii mezunlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklar bulunmaktadir (p<0,05). Benzer sekilde, lise mezunlan ile
tiniversite ve lisansiistli mezunlar1 arasinda da anlamli farklar tespit edilmistir. Ortalama
farklarin negatif olmasi, tiniversite ve lisansiistii mezunlarinin yesil pazarlama

farkindaliginin daha yiiksek diizeyde oldugunu géstermektedir.

Yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik algi acgisindan gergeklestirilen Games-
Howell post-hoc analiz sonuglari, ilkdgretim ve lise mezunlari ile Giniversite ve lisansiistii
mezunlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar oldugunu ortaya koymaktadir
(p<0,05). Elde edilen bulgular, egitim diizeyi arttik¢a yesil pazarlama faaliyetlerine

yonelik alginin da arttigini gostermektedir.

Yesil marka farkindaligi degiskenine iliskin Games-Howell post-hoc analiz
sonuglari, ilkogretim mezunlar ile liniversite ve lisansiistii mezunlar1 arasinda anlaml
farklar bulunmaktadir (p<0,05). Ayrica, lise mezunlar ile lisansiistii mezunlar1 arasinda
da istatistiksel agidan anlaml bir fark tespit belirlenmistir. Bu sonuglar, yiiksek egitim
diizeyine sahip bireylerin yesil marka farkindaliginin daha yiiksek diizeyde oldugunu

gostermektedir.

Tiiketici satin alma niyeti agisindan gerceklestirilen Games-Howell post-hoc
analiz sonugclari, ilkdgretim ve lise mezunlan ile tiniversite ve lisansiistii mezunlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar oldugunu géstermektedir (p<0,05). Ortalama
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farklar incelendiginde, egitim diizeyi yiikseldikge tiiketicilerin yesil iirlinleri satin alma

niyetlerinin arttig1 goriilmektedir.

Tablo 3. 13: Tiiketicilerin Kullandiklar1 Uriin Gruplarma Gére Games—Howell Post
Hoc Testi Sonuclari

Uriin U.G,J) Ortalama  Std. P
Grubu(l) Fark(1-J) Hata
YP Farkindahgr Makyaj Parfiim 0,597 0,143 ,001
Sa¢ Bak Parfiim 0,447 0,166 ,039
YP Faaliyetleri  Makyaj Viicut 0,442 0,139 ,039
bakimi
YM Faaliyetleri Makyaj Parfiim 0,566 0,140 ,001
TSAN Makyaj Agiz 0,580 0,138 ,001
bakim
Sa¢ Bak Agiz 0,443 0,155 ,024
bakim

Games—Howell post-hoc analiz sonuglarina gore, iiriin gruplarina goére yesil
pazarlama farkindaligi, yesil pazarlama faaliyetleri, yesil marka farkindaligt ve
tiiketicilerin satin alma niyeti agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu

belirlenmistir (p < 0,05).

Yesil pazarlama farkindaligi agisindan makyaj iirlinlerini kullanan tiiketiciler ile
“parfim” iirlin grubunu kullanan tiiketiciler arasinda anlamli fark tespit edilmistir (p <
0,001). Benzer sekilde, sa¢ bakim iirlinlerini kullanan tiiketiciler ile “parfim” iirlin
grubunu kullanan tiiketiciler arasinda da anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p = 0,039).
Ortalama farklarin pozitif olmasi, makyaj ve sa¢ bakim iiriinlerini kullanan tiiketicilerin
yesil pazarlama farkindaliginin, “parfiim” iirlin grubunu kullanan tiiketicilere kiyasla

daha yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir.

Yesil pazarlama faaliyetleri acisindan, makyaj triinlerini kullanan tiiketiciler ile
“viicut bakimi” tiriin grubunu kullanan tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmaktadir (p = 0,009). Bu sonug, makyaj iirlinleri kullanicilarinin yesil pazarlama

faaliyetlerine yonelik algilarinin daha ytiksek diizeyde oldugunu gostermektedir.

Yesil marka farkindaligi acisindan, makyaj {irinlerini kullanan tiiketiciler ile
“parfim” tiriin grubunu kullanan tiiketiciler arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir (p
<0,001). Ortalama farklarin pozitif olmasi, makyaj iiriinleri kullanicilarinin yesil marka

farkindalig1 diizeylerinin daha yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir.
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Tiiketici satin alma niyeti acisindan incelendiginde, makyaj iiriinlerini kullanan
tiketiciler ile “agiz bakim” iiriin grubunu kullanan tiiketiciler arasindaistatistiksel olarak
anlamli farklilik goriilmektedir (p < 0,001). Ayrica sa¢ bakim iirtinlerini kullanan
tiikketiciler ile “agiz bakim” iirlin grubunu kullanan tiiketiciler arasinda da anlaml farklilik
tespit edilmistir (p = 0,024). Bu bulgular, makyaj ve sa¢ bakim fiirlinlerini kullanan
tiketicilerin ¢evreye dost kozmetik driinleri satin alma niyetlerinin daha yiiksek

seviyelerde oldugunu gostermektedir.
3.6.6. Degiskenler Arasi1 Korelasyon Analizleri

Iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin diizeyini, biiyiikliigiiniive yoniinii
belirlemede kullanilan istatistiksel yontem korelasyon olarak adlandirilir. Korelasyon ve
nedensellik kavramlar1 birbirine yakin goriinse de aslinda farklidir; ancak korelasyon,
nedenselligin nedenini arastirmada 6n bilgi saglamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014).
Korelasyon analizi kapsaminda, degiskenler arasindaki iliskinin varligi korelasyon
katsayist ile belirlenebilir. “r” harfiyle gosterilen bu katsayi, -1 ile +1 arasinda deger alir
(Nakip, 2006, s. 342-343). Dogrulayici faktor analizi kapsaminda degiskenler arasindaki
iligkileri belirlemek amaciyla “Pearson Korelasyon Analizi uygulanmaktadir. Bu analiz
korelasyon katsayist (r) degerleri, iliskinin diizeyini belirlemek i¢in kullanilir ve su
sekilde siniflandirilir: 0,00-0,20 aras1 Cok Zayif, 0,20—0,40 aras1 Zayif, 0,40—0,60 arasi
Orta, 0,60-0,80 aras1 Yiiksek, 0,80-1,00 arasi ise Cok Yiiksek diizeyde iligki olarak
siiflandirilmaktadir (Akgiil ve Cevik, 2005, s. 359).

Arastirma modelinde yer alan yesil pazarlama farkindaligi, yesil pazarlama
faaliyetleri, yesil marka farkindaligi ve tiiketici satin alma niyeti degiskenleri arasindaki
iligkileri belirlemek amaciyla uygulanan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3.14° de

gosterilmistir.
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Tablo 3. 14: Korelasyon Analizi Sonuglari

YPF YPFA YMF TSA
YP Percon C. 1 912** ,899%***  7QQ**
Farkindahg Sig.(2) ,000 ,000 ,000
N 409 409 409 409
YP Percon C. 912** 1 ,933****  TAG**
Faaliyetleri  Sig.(2) ,000 ,000 ,000
N 409 409 409 409
YM Percon C. ,899%**** 933** , [46** ,(75%*
Farkindahg Sig.(2) ,000 ,000 ,000 ,000
N 409 409 409 409
TSA Percon C. , 199** , [46** A T75%* ,[46**
Sig.(2) ,000 ,000 ,000 ,000
N 409 409 409 409

Tabloda goriildiigii tlizere yesil pazarlama farkindaligi ile yesil pazarlama
faaliyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu goriilmektedir(r=0,912;
p<0,05). Benzer sekilde yesil pazarlama farkindaligi ile yesil marka farkindaligi arasinda
da istatistiksel olarak anlamli iligki oldugu goériilmektedir (r=0,899; p<0,05). Ayrica yesil
pazarlama farkindalig: ile tiikketici satin alma niyeti arasinda anlamli iligki oldugu
goriilmektedir (r=0,799; p<0,05). Bu bulgular, yesil pazarlama farkindalig1 degiskeninin
diger degiskenlerle birlikte degisim gosterdigine isaret etmektedir.

Calisma kapsaminda analiz edilen bir diger hipotez dogrultusunda, yesil
pazarlama faaliyetleri ile yesil pazarlama farkindalig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
iliski oldugu belirlenmistir (r=0,912; p<0,05). Benzer sekilde, yesil pazarlama faaliyetleri
ile yesil marka farkindalig1 arasinda da anlamli iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,933;
p<0,05). Ayrica yesil pazarlama faaliyetleri ile tiiketici satin alma niyeti arasinda

istatistiksel olarak anlamli iligki oldugu tespit edilmistir (r=0,746; p<0,05).

Calismada analiz edilen bir diger hipotez yesil marka farkindaligi ile yesil
pazarlama farkindalig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki oldugu belirlenmistir
(r=0,899; p<0,05). Benzer sekilde, yesil marka farkindalig ile yesil pazarlama faaliyetleri
arasinda da anlamli iliski oldugu bulunmaktadir (r=0,933; p<0,05). Ayrica yesil marka
farkindalig1 ve tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski

oldugu tespit edilmistir (r=0,775; p<0,05).
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Son olarak, tiiketici satin alma niyeti ile yesil pazarlama farkindalig1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli iligki oldugu belirlenmistir (r=0,799; p<0,05). Benzer sekilde,
tiikketici satin alma niyeti ile yesil pazarlama faaliyetleri arasinda (r=0,746; p<0,05) ve
tiikketici satin alma niyeti ve yesil marka farkindaligi arasinda (r=0,775; p<0,05) anlaml1

iliskiler tespit edilmistir.

Elde edilen korelasyon bulgulari, arastirma modelinde yer alan degiskenler
arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulundugunu gostermektedir. Ancak
korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin varligini ortaya koymakta olup, bu
iligkilerin neden—sonu¢ baglaminda degerlendirilmesine ve bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken lizerindeki etkilerinin diizeyinin belirlenmesine olanak tanimamaktadir.
Bu nedenle, yesil pazarlama farkindaligi, yesil pazarlama faaliyetleri ve yesil marka
farkindaliginin tiiketicilerin ¢evreye dost kozmetik iriinleri satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla bir sonraki asamada ¢oklu dogrusal regresyon

analizine gegilmistir
3.6.7. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar:

Yesil pazarlama farkindaligi, yesil pazarlama faaliyetleri, yesil marka
farkindaliginin tiiketicilerin g¢evreye dost kozmetik {irlinleri satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini Olgmek amaci ile ¢oklu dogrusal regresyon analizinden

faydalanilmistir.

Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile birden fazla bagimsiz degisken
arasindaki iligkileri matematiksel bir denklemle ortaya koymayr hedefleyen bir
yontemdir. Bu siire¢, bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler yardimiyla nasil
aciklandigini ortaya koymaktadir (Altunisik vd, 2012, s. 231). Coklu dogrusal regresyon
analizinde kullanilacak bagimsiz degiskenler arasinda oncelikle ¢coklu dogrusal baglanti
sorununun  olup olmadigmi  belirlemek icin  Oncelikle ¢esitli  yOntemler

kullanilabilmektedir. Bu yontemler varyans artis faktorleri varyans biiyilitme faktorii

(VIF.), basit korelasyon matrisi, kosul endeks sayilarinin hesaplanmasi ve tolerans
degerlerinin incelenmesidir. Yapilan Analizin sonucuna gore VIF degeri 6,637- 9,821
arasinda degigsmektedir. Varyans biiyiitme faktorii (VIF) degeri, 10 veya daha biiyiikse,
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu oldugu kabul edilir (Biiyiikoztiirk,

2011, s. 100).
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Durbin-Watson testi, dogrusal ya da ¢oklu regresyon modellerinde kullanilabilen
bagimsiz bir testtir ve regresyon hata terimlerinin normal dagilim gosterdigi varsayimina
dayanir (Ugkardes, 2006, s.127). Durbin-Watson testi, otokorelasyonun varligim tespit
etmek ve bunun istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini degerlendirmek i¢in en
yaygin kullanilan testlerden biridir (Uysal ve Glinay, 2001, s. 279). Durbin Watson testi
0<d <4 araligindadir (Uckardes, 2006, s.127). d hesaplama degeri 2’ye esit oldugunda
otokorelasyon bulunmaz; deger 2’nin altindaysa pozitif otokorelasyon, 2’nin lizerindeyse
negatif otokorelasyon oldugu kabul edilir (Cakir, 2012, s. 68). Analiz sonuglari
incelendiginde Durbin-Watson katsayisi ile birlikte tolerans ve VIF degerlerinin uygun

deger araliginda oldugu goriilmektedir.
Coklu dogrusal regresyon analizine ait bulgular Tablo 3.15, Tablo 3.16 ve Tablo
3.17’te yer almaktadir.

Tablo 3. 15: Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Model Ozeti Tablosu

Mod R R? Diizeltilmis Tahminin Standart Durbin- Watson
R? Hatasi
1 811° ,658 ,655 ,69810 1,845

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Bagimsiz Degisken: Yesil Pazarlama Farkindali§i, Yesil Pazarlama

Faaliyetleri, Yesil Marka Farkindalilig

Tablo 3. 16: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Kareler df Ortalamanin F Anlamlilik
Toplami Karesi
Regresyon 379,515 3 126,505 279,582 1,000
1 Artik Deger 197,373 405 487
Toplam 576,888 408

a.Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

b.Bagimsiz Degisken: Yesil Pazarlama Farkindaligi, Yesil Pazarlama Faaliyetleri,

Yesil Marka Farkindalilig
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Tablo 3. 17: Regresyon Analizi Model Katsayilar1 Tablosu

Standatdize  Standardize 't  Anlamhhk  Dogrusallik

Edilmemis Edilmis Istatistikler,
Katsayilar Katsayilar
Model B  Standart Beta Tolerans VIF
Hata
1(Sabit) 764 105 7,297 000
Yesil 569 071 597 7,973 000 151 6,637
Paazarlama
Farkindahg
Yesil 569 071 597 7,973 000 151 ),637
Pazarlama
Faaliyetleri
Yesil Marka 156 091 ,157 1,723 086 102 ),821
Farkindahg

1(Sabit) Yesil Paazarlama Farkindaligi
a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.16 ve 3.17 incelendiginde, yesil pazarlama farkindaligi ve yesil marka
farkindaligi degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evreye dost kozmetik ftiriinleri satin alma
niyetleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri oldugu; yesil pazarlama faaliyetleri
degiskeninin ise istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Ug
degisken birlikte satin alma niyeti lizerindeki toplam varyansin %65,50 ’sini
aciklamaktadir. Tablo 3.17, bagimsiz degiskenlerin ¢evreye dost kozmetik iiriinleri satin
alma niyetleri iizerindeki goreli 6nem sirasi; yesil pazarlama farkindaligi, yesil marka
farkindalig1 ve yesil pazarlama faaliyetleridir. Regresyon katsayilarin anlamliligina ait t
degerleri incelendiginde; yesil pazarlama farkindaligi ve yesil marka farkindaliginin
cevre dostu kozmetik iiriinleri satin alma niyeti lizerinde olumlu ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Yesil pazarlama faaliyetleri degiskeninin
tilketicilerin ¢evreye dost kozmetik firiinleri satin alma niyetleri iizerindeki
etkisiistatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>0,05).Bu bulgulara gore, regresyon

modelinin denklemi asagidaki sekilde 6zetlenebilir.

Ysatinalmaniyeti= 0,569yesilpazarlamafarkindaligi + 0,378yesilmarkafarkindaligi

3.6.8. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore, H1 ve H3 hipotezleri kabul

edilmis, H2 hipotezi ise reddedilmis olup Tablo 3.18’da sunulmustur.
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Tablo 3. 18: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hi: Yesil pazarlama farkindaliginin, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik

iirlinleri satin alma niyeti lizerine anlaml etkisi vardir KABUL

H2: Yesil pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik RED

tiriinleri satin alma niyeti lizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Yesil marka farkindaliginin, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik tiriinleri KABUL

satin alma niyeti iizerine anlaml1 etkisi vardir.

Aragtirma kapsaminda, Hy hipotezi Tablo 3.17” de istatistiki verilere dayanilarak
yesil pazarlama farkindaligi degiskeninin anlamlilik seviyesi (Sig. = 0,000) olarak
hesaplanmistir. Bu deger, %5 onem diizeyinde anlamli oldugundan H1 kabul edilmistir.
Yesil pazarlama farkindaligi degiskeninin Beta degeri 0,569 ve pozitif ¢ikmistir. Yani,
yesil pazarlama farkindaliginin, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik {iriinleri satin alma

niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Calismada analiz edilen bir diger hipotez Hz, Tablo 3.17°de anlasilacag: iizere
yesil pazarlama faaliyetleri degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig. = 0,086) seklinde
bulunmusgtur. Bu sonu¢ %5 Onem seviyesinde anlamli olmadigi i¢in H2 hipotezi
reddedilmistir. Yesil pazarlama faaliyetleri degiskeninin Beta degeri- 0,156 ve negatif
cikmigtir. Yani, yesil pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik

tirtinleri satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisinin olmadigin1 gostermektedir.

Hs hipotezindeki veriler incelendiginde Tablo 3.17’de yesil marka farkindalig
degiskeninin anlamlilik seviyesi (Sig. = 0,000) oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ %5 6nem
seviyesinde anlamli oldugundan Hs kabul edilmistir. Yesil marka farkindalig
degiskeninin Beta degeri 0,378 ile pozitif ¢ikmstir. Ozetle, yesil marka farkindaligimin,
tilketicilerin ¢evre dostu kozmetik iirlinleri satin alma niyeti {izerinde olumlu ydnde

etkilemektedir.
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TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, ¢evre bilincinin tiiketicilerin satin
alma davranisini olumlu yonde etkiledigini géstermektedir. Bu bulgu, literatiirde benzer
sonuclar elde eden Boztepe (2011), Karaca (2013) ve Biner (2014) ¢alismalarinda da
vurgulanmistir.Kuduz (2011) ¢alismasinda yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin

satin alma davraniglari {izerinde etkili oldugu ileri siirtilmiistiir.

Yapilan bir ¢alismada, yesil pazarlama faaliyetlerinin yesil marka farkindaligi ve
tilkketici satin alma niyeti tizerindeki aracilik rolii incelenmistir. Aragtirma sonucunda,
yesil pazarlama uygulamalarinin ¢esitliliginin ve tiiketicilerin bu uygulamalara yonelik
tutumlarinin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisinin bulundugu belirlenmistir
(Ozsagmacit ve Ozdemir, 2020).Katilimcilarin ¢evreye zarar veren iiriinleri satin
almamaya 6zen gosterdigi ve geri doniistiiriilebilir tirlin tercih etme dogrultusunda oldugu
bulgular, Aslan (2007) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglariyla paralellik
gostermektedir. Ayrica, cevre kirliligine bagli olarak artan gilivenlik kaygilariin
isletmeler icin énem tasidigina dair Ustiinay (2008) bulgularinin da ¢alismada ortaya

konulan tiiketici farkindaligini destekledigi goriilmektedir.

Psikografik degiskenlerin, ¢evresel kaygilar ile algilanan tiiketici etkinligi ile
birlikte bilingli tiiketici davraniglari lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmis
olup, bu bulgular, Sar1 (2010) tarafindan rapor edilen sonuglarla uyumludur. Benzer
sekilde, ¢cevre bilinci, yesil iirlin, yesil tanitim ve yesil fiyat unsurlarinin tiiketicilerin satin
alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigini belirten Boztepe (2011) caligmasinda

belirtilmis olup, bu bulgularla uyumlu oldugu gériilmektedir.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ¢evre dostu iirlin bilinci arasindaki
iliskiler tizerine elde edilen bulgular, Karaca (2013) calismasindaki sonuglarla benzerlik
gostermektedir. Ayrica, cevresel duyarlilik ve tiiketici etkinligi ile yesil satin alma
davranig1 arasindaki anlamli dogrusal iliskiyi ortaya koyan arastirma bulgusu, Biner
(2014) tarafindan da rapor edilmistir.Bununla birlikte, cevre dostu pazarlamanin tiiketici
satin alma tutumlari tizerindeki etkisinin sinirli oldugunu belirten Bakar (2015) ¢aligmasi,
bulgularimizdan farkli bir sonug ortaya koymus olup, 6rneklem ve baglam farkliliklariyla

agiklanabilir.
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Tiiketicilerin ¢gevre dostu lirtinlere daha fazla 6deme yapma egilimleri iizerine elde
edilen veriler, Tirkoglu (2016) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglariyla paralellik
gostermektedir. Moser (2015) ¢alismasinda, yesil iirlinler i¢in daha yiiksek bir bedel
O0demeye yonelik istekliligin, Planli Davranig Teorisi kapsaminda yer alan temel
belirleyicilerden biri oldugunu ve giinliik tiiketimi kapsayan {iirlin gruplarinda yesil iiriin
satin alma davranisinda gorece onemli bir rol oynadigini ifade etmistir. Ayrica, doga dostu
tasarimlarin, organik ve kalite belgeli tiriinlerin iretilip dagitilmasinin isletmelere ve
tiikketicilere sagladigi faydalar, Ondogan (2018) tarafindan belirtilen sonuglar ile
uyumludur. Bununla birlikte, hastane yoneticilerinin yesil hastanede ¢alisma konusunda
yeterli farkindaliga sahip olmadigini ortaya koyan Gemlik vd. (2019) calismasi, bu
bulgularin saglik sektorii baglaminda daha fazla egitim ve farkindalik gerektirdigini

desteklemektedir.

Genel olarak, ¢alismadan elde edilen bulgularnliteratiirdeki bir¢ok ¢alisma ile
uyumlu oldugu ve gevre bilincinin tiiketici davranislari {izerindeki belirleyici etkisini

dogruladig goriilmektedir.

Bu ¢alisma, degisen iklim kosullarina uyum saglamak ve siirdiiriilebilir bir yagami1
desteklemek amaciyla isletmeler ve tiiketicilerin ¢evreye dost iiriin ve hizmetlere iligkin
bakis acilarinda degisim gozlemlemektedir. Bu sekilde ise "yesil" iiriinler, tiiketiciler,
pazarlama ve isletmeler gibi kavramlarin 6nem kazanmasina yol agmistir. Tiiketicilerin
cevreye dost liriinlere yonelik talebi, isletmeleri iiretim faaliyetlerinde yesil doniisiime
yoneltmistir.  Yesil okuryazarliin  yayginlasmasiyla Dberaber, tiiketiciler geri
dontstiiriilebilir ambalajlara sahip, dagitim ve iiretim siireclerinde ¢evre dostu tiriinleri ve
bu yaklasima sahip markalar1 se¢meye baslamistir. Bu doniisiim, isletmeleri
faaliyetlerinde ve f{irlinlerinde gevresel etkilerini minimize etmek yoniinde tesvik
etmektedir. Sonug olarak hem tiiketicilerin hem de isletmelerin ¢evre bilinci ve duyarlilig:

giderek artmaktadir.

Yesil pazarlama stratejilerinin benimsenmesi ve ¢evre dostu hizmet ve {iriinlerin
tiretilmesi, isletmelere maliyetlerinin disiiriilmesi, yaraticiligin tesvik edilmesi,
kaynaklarin geri kazanilmasi, marka imajinin giiclendirilmesi ve rekabet avantaji
saglanmas1 gibi pek ¢ok fayda sunmaktadir. Fakat isletmeler, yesil pazarlama

faaliyetlerini yalmizca karlilik ve itibar kazanma araci seklinde gérmemeli; ¢evrenin
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korunmasinin toplumun gelecegi i¢in bir sosyal sorumluluk bilinciyle hareket

etmelidirler.

Bu arastirmanin bulgularina gore, ¢evre duyarliligi tiiketicilerin ¢evre dostu
tirlinlere yonelik tutumlarini anlamli ve pozitif yonde etkilemekte; ayrica satin alma
davranisi izerinde dogrudan ve anlamli bir etkiye sahiptir.Cevresel duyarlilik, bireylerin
cevreye yonelik bilingli davraniglar sergilemesini ifade ederken; yesil iiriinlere yonelik
tutum, ¢evre konusundaki diisiince yapilarini ve bakis agilarini yansitir. Cevre dostu
tirlinleri satin alma egilimi ise bu biling ve tutum dogrultusunda hayata gegirilen eylemler

olarak tanimlanabilir.

Cevre bilincinin artirilmasi isletmeler ve tiiketiciler agisindan biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bu biling, siirdiiriilebilirlik ve ekolojik denge agisindan kritik rol oynar.
Isletmeler ve tiiketiciler, cevre dostu tercihler yaparak doganmn korunmasma katki

saglamalidir.

Boylece ¢evreye duyarli davranislar, is diinyasi ve toplum i¢in vazgecilmez bir
sorumluluk haline gelir. Cevre duyarliligi, ¢evreye dost iriinlere yonelik tutum ve bu
iiriinleri satin alma davraniglar1 arasindaki baglanti, ¢cevre bilincinin artirilmasinin ne
kadar kritik oldugunu tekrar vurgulamaktadir. Bireylerin ve isletmelerin ¢evre dostu
tercihler yaparak doganin korunmasina katki saglamalari, stirdiiriilebilirlik agisindan
onemli bir rol oynamaktadir. Bu gergevede, ¢evreye duyarli davraniglarin hem is
diinyasinda hem de toplumda vazge¢ilmez bir sorumluluk haline geldigi sdylenebilir.
Gelecekte, bu biling daha da yayginlagsmali ve ¢evre dostu se¢imlerin hayatin her alaninda

daha etkin bir sekilde yer almas1 saglanmalidir.

Bu aragtirmanin bulgularina gore, yesil iirtinleri satin alma egilimleri birden fazla
degiskenden etkilenmektedir. Bu etkenler genel olarak demografik ve psikografik
faktorler olarak iki grupta incelenmektedir. Dolayisiyla, igletmeler yesil pazarlama
stratejilerini olustururken hedef kitlelerini dogru degerlendirmeli, ¢evre dostu iiriin ve
hizmetleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeli ve tiiketicilerin beklentilerine uygun yesil

irlin ve hizmetleri karsilamalidir.

Yesil pazarlama stratejilerinin uygulanmasit ve ¢evre dostu {irlin ile hizmetlerin
iretilmesi, isletmelere azalan maliyetler, artan yaraticilik, kaynaklarin yeniden kullanima,

marka itibarinin giiclenmesi ve rekabet iistiinliigii gibi pek cok avantaj sunmaktadir.
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Ancak isletmeler, yesil pazarlama faaliyetlerini yalnizca karlilik ya da prestij araci olarak
gormemeli; cevrenin korunmasinin, insanligin gelecegi agisindan 6nemli bir sosyal

sorumluluk oldugunu bilerek ve bu bilingle hareket etmelidir.

Arastirma baglaminda, birinci boliimde; yesil pazarlama baslhig1 altinda, yesil
pazarlama kavraminin gelisimi ve evreleri, yesil pazarlamanin amaci, yesil pazarlama
karmasi, yesil pazarlama faydalari, yesil pazarlama asamalar1 ve isletmelerin yesil
pazarlama yonelimi, Diinyada ve Tiirkiye’de yesil pazarlama uygulamalari, yesil tiiketim
yesil tiiketici ve yesil tiiketimi etkileyen faktdrlerden bahsedilmistir. Ikinci boliimde, yesil
triinleri satin alma niyetini etkileyen faktorler basligi altinda, yesil pazarlama
farkindaligi, yesil pazarlama faaliyetleri, yesil marka farkindaligi, ¢evre dostu iiriin
kavrami, ¢evre bilingli tiiketici davranisi, yesil gdz boyama, yesil reklamlara duyarlilik
kavramlari ifade edilmistir. Aragtirmanin tiglincii béliimde nicel yaklagimbenimsenmis ve
anket calismasi g¢evrimigi olarak uygulanmistir. Calismada kullanilan anket formu

“Google Forms” iizerinden hazirlanmis ve ¢evrim i¢i olarak uygulanmistir.

Calismada verilerin analizinde frekans analizi, tanimlayici istatistikler ile
giivenilirlik ve normallik testleri uygulanmistir. Birden fazla secenege sahip degiskenler
icin ayrica frekans analizi yapilmistir. Giivenilirligi belirlemek amaciyla Cronbach’s Alfa
katsayist hesaplanmis, ortalama ve standart sapma degerleri incelenmis ve sonrasinda
bagimh ile bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiler korelasyon ile ¢oklu regresyon

analizleri kullanilarak degerlendirilmistir.

Coklu regresyon analizi sonucuna gore, yesil pazarlama farkindaliginin,
tilketicilerin gevre dostu kozmetik tiriinleri satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, Wu ve Chen’in (2014) galismasi ile Suki, Suki &
Azman’n (2016) calismasiyla benzerlik gostermektedir. Yusof vd. (2017) ¢alismasinda,
yesil uygulamalarin dogrudan olmasa da, miisteri memnuniyeti araciligiyla miisteri
sadakatini de pozitif yonde etkiledigi ifade edilmistir. Ayrica Temeloglu, Taspinar ve
Soylu (2017, s. 263) calismasinda belirtildigi lizere, miisteri memnuniyet diizeyinin,

tiiketicinin yeniden satin alma davranisi lizerinde gii¢lii bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Yesil marka farkindaliginin tiiketicilerin ¢cevre dostu kozmetik iiriinleri satin alma

niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Elde edilen bulgu, Chen (2010),Mostafa (2007),
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Kaufmann vd. (2012) ile Kang ve Hur (2012) tarafindan elde edilen arastirma

sonuglariyla benzerlik gostermektedir.

Coklu regresyon analizine gore, yesil pazarlama faaliyetleri tiiketici satin alma
niyeti lizerinde negatif yonlii bir etki gostermekte, ancak bu etki istatistiksel anlamlilik
tasimamaktadir. Bu sonug, faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan giivenilir veya samimi
bulunmamasindan kaynaklanabilir. Sonug olarak, isletmelerin yiiriittiigii yesil pazarlama
stratejilerinin tiiketiciler tarafindan samimi ve siirdiiriilebilir olarak algilanmamasi, bu
faaliyetlerin satin alma niyeti iizerinde negatif fakat anlamli olmayan bir etki yaratmasina
neden olmus olabilir. Bu durum, gelecekteki arastirmalarda tiiketici giliveni, algilanan
samimiyet ve c¢evresel duyarlilik gibi degiskenlerin aract ya da diizenleyici rollerinin

incelenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda yesil pazarlama farkindalig ile tiiketicilerin
cevre dostu kozmetik irtinleri satin alma niyeti {izerine anlamlibir etki tespit edilmistir.
Yesil pazarlama faaliyetleri ile tiiketici satin alma niyeti {izerine anlamli bir etki tespit
edilememistir. Ayrica yesil marka farkindalig: ile tiiketici satin alma kararlar1 arasinda
anlamli etkitespit edilmistir. Demografik degiskenlerden cinsiyet a¢isindan bakildiginda,
yesil pazarlama farkindaligi, yesil marka farkindaligi ve tiiketici satin alma karari
degiskenleri arasinda anlamli farkliliklar gozlemlenirken, yesil pazarlama faaliyetleri ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Benzer sekilde, medeni durum
degiskeni agisindan degerlendirildiginde, yalnizca yesil pazarlama farkindaligi ile medeni
durum arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmis, yesil pazarlama faaliyetleri, yesil
marka farkindalig1 ve tiiketici satin alma niyeti ile medeni durum arasinda anlamli bir fark

bulunmamastir.

Aragtirmamizda, yesil pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin  satin alma
davraniglar1 tlizerindeki etkileri detayli olarak incelendigi. Elde edilen veriler, yesil
pazarlama farkindalig, yesil pazarlama faaliyetleri ve yesil marka farkindaliginin tiiketici
kararlarim1 pozitif yonde etkileyen onemli faktorler oldugunu gostermektedir. Bu
bulgular, ¢evre dostu iirlinlerin ve siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama stratejilerinin

markalarin rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli bir etken oldugunu gostermektedir.
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Arastirma sonuglari, yesil pazarlama faaliyetleri ve yesil marka farkindaliginin,
tiiketicilerin medeni durumlarindan bagimsiz olarak satin alma niyeti iizerinde etkili

oldugu ifade edilmektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, tiiketiciler, ireticiler ve iiretim-tiikketim

stirecindeki diger paydaslara yonelik asagidaki dneriler sunulabilir.

. Tiiketicilerin, market raflarindan satin alacaklar1 tirlinlerin igeriklerini
inceleyerek ¢evre dostu olup olmadigini kontrol etmeleri 6nerilmektedir.

. Tiiketicilerin, ozon tabakasina zarar verebilecek gazlar igeren sprey,
deodorant gibi {iriinleri satin alirken fayda ve maliyet agisindan degerlendirme yapmalari
gerekmektedir.

. Tiiketicilerin, satin almay1 diisiindiikleri {riinlerin ambalajlarinin c¢evre

dostu 6zellik tasiyip tasimadigini kontrol etmeleri gerekmektedir.

. Tiiketicilerin, gereginden fazla ambalaj icermeyen tirlinleri tercih etmeleri
Onerilmektedir.
. Satin alinan bir Urlinlin ¢evreye zarar vererek iretildigi anlagildiginda,

kullaniminin birakilmasi 6nerilmektedir.

. Uretici ve tiiketicilerin, geri doniisiimlii malzemelerden iiretilen iiriinleri
tercih etmelerini tesvik edecek uygulamalarin hayata gecirilmesini saglamalari
gerekmektedir.

. Aligveris sirasinda alinan iirlinlerin taginmasinda file, pamuklu torba veya

kese kagidi gibi malzemelerin kullanilmasi 6nerilmektedir.

Caligma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda, isletmeler ve yoneticiler

i¢cin asagidaki 6neriler sunulabilir.

. Isletmeler, ¢evreye duyarli iiriinler tasarlamak i¢in arastirma ve gelistirme
calismalarina odaklanabilir ve ¢evre konusunda daha bilingli hareket edebilmektedir.

. Yesil biling diizeyine sahip tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin
analiz edilmesi; bu siirecte yesil pazarlama miyoplugundan kagimilarak pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasi 6nem tagimaktadir.

. Uriin ve iiretim asamalarinda g¢evresel etkileri azaltmaya yonelik

stratejilerin benimsenmesi gerekmektedir.

72



. Kaynak israfinin 6nlenmesi amaciyla geri doniistiiriilebilir ambalajlarin
tercih edilmesi tesvik edilmektedir.

. Isletmeler, cevreyi olumsuz etkilemeyen ve doga dostu iiriinler gelistirmek
amaciyla faaliyet gostermektedir.

. Yesil tiriinlerin daha genis kitlelere ulasabilmesi i¢in siirekli ve yaygin bir
dagitim ag1 olusturmaktadir.

. Tiiketicilerin, yesil iiriinleri kullanarak sosyal ¢evrelerinde farkindalik
olusturma yontemlerini anlatan dijital i¢erikler olusturmaktadir.

. Yesil drlnlerin yenilik¢i 6zelliklerini  vurgulayarak, tiiketicilerin
aliskanliklarini degistirmeye yonelik egitim ve iletisim faaliyetleri diizenlemektedir.

. Kadin tiiketicileri sadakat programlar1 aracilifiyla tesvik ederek, onlari

toplumda birer marka elgisi olarak konumlandirmaktadir.

Elde edilen bulgular 1s18inda, ¢alismanin yesil pazarlama literatiiriine katki
sagladig1 diisliniilmektedir. Arastirmada yesil pazarlama farkindaligi, yesil pazarlama
faaliyetleri, yesil marka farkindaligi ile tiiketici satin alma niyeti degiskenleri birlikte ele
alinmis; bu degiskenler aracilik etkisi kapsaminda analiz edilmistir. Bununla birlikte bazi
demografik faktorler de degerlendirmeye dahil edilmistir. Gelecek calismalarda, bu
arastirmada ele alinmayan demografik faktorlerinii yani1 sira kiiltiir gibi farkh
degiskenlerin etkilerinin incelenmesiyle arastirmanin daha da gelistirilebilecegi

ongoriilmektedir.
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EKLER

Ek-1: Veri Toplama Araci

ERZINCAN UNIVERSITESI ANKET FORMU

Sayin Katilimci;

Bu anket caligmas1 kozmetik iirlinlerini kullanan tiiketicilerin yesil pazarlama
stratejilerinin ¢evre dostu kozmetik {irlinleri satin alma niyeti lizerinde etkisini amaglayan
akademik bir ¢alismada kullanilmak tizere hazirlanmistir. Anketten elde edilecek veriler
sadece bilimsel amagcla kullanilacak olup, gizli tutulacaktir ve sizden isim talep
edilmeyecektir. Sorulara tek bir cevap vererek uygun buldugunuz 6lgegi isaretlemeniz
yeterli olacaktir.

Katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

Zeynep CANDEMIR
Erzincan Binali Yildirim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii /Isletme (YL)

Danmigman: Dr. Ogretim Uyesi Hilal Saadet AKTEPE

A. DEMOGRAFIK OZELLIKLER
1. Yasimz:
16-25() 26-35() 36-44 ()  45veiistii ()
2. Cinsiyetiniz:
Kadin( )Erkek ()
3. Medeni durumunuz:
Evli( )Bekar( )
4. Egitim durumunuz:
[kogretim( )Lise () Universite( ) Lisansiistii( )
5. Mesleginiz:

Ogrenci() Emekli () Kamucalisani()  Evhanimi () Serbest meslek()
DiZer () coveeiiiiiiii i

6. Aylik geliriniz:
17.000 TL ve alt1( )
17.001 — 34.000 TL aras1 ()
34.001 - 51.000 TL arasi( )
51.001 — 68.000 TL arast1 ()
68.001 TL ve tizeri( )
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7. Hangi yesil kozmetik iiriinleri kullantyorsunuz:

Makyaj( ) Sa¢ bakim ve cilt bakimi {irtinleri ()

Sa¢ boyasi()  Viicut bakimi () Agiz bakimi () Parfiim ()

B. Yesil Pazarlama Stratejilerinin Cevre Dostu Kozmetik Uriinleri Satin Alma

Niyeti Anketi

Asagidaki tablodaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklari isaretleyerek

belirtiniz. (1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum 5:

Kesinlikle Katiliyorum).

Yesil Pazarlama Kozmetik Uriin kullanimina

yonelik degerlendirmeleriniz i¢indir. ° g % e £l o g
X g 3 S| 2 i_‘ g
=4z | 2| 2E£5

Yesil Pazarlama Farkindaligi

Cevre dostu kozmetik tiriinler gevre kirliligini @ 1@ 3 [ |

azaltabilir.

Cevre dostu kozmetik tiriinler yesil tirlinlerdir. @ 1@ 3 | D |B)
Cevre dostu kozmetik iiriinlerin iiretimi kaynak @ 1@ 3 @ |
israfin1 azaltabilir.

Cevre dostu kozmetik tiriinler karbon azaltimi @ 1@ 3 (D |
kavramu ile Ortiisiir.

Cevre dostu kozmetik iiriinler ¢evre koruma @D 1@ |3 |@ |
konseptine uygundur.

Cevre dostu kozmetik iiriinler tiiketicilerin ¢evre @ 1@ 3 (D |
sorunlarina dikkat etmelerini saglar.

Cevre dostu kozmetik iiriinler sosyal sorumluluk @D 1@ |3 |@ |
kavrama ile Ortiisiir.

Cevre dostu kozmetik iirtinler kullanmak dogru @ 1@ 3 [ |
davranistir.

Yesil Pazarlama Faaliyetleri

Bu marka ¢evre dostu yayinlanmig tanitim brostirleri | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
dagitir.

Bu marka yesil etiketli tirtinler kullaniyor.

Bu marka ¢evre dostu aligveris alani igerisinde @ 1@ 3 D |
bulunmaktadir.

Bu marka ¢evre dostu iiriinleri markalarinin

satiglarini artirtyor.
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Bu marka ¢evre dostu liriinler satmak i¢in ¢evreye @ (@) 3 (@ |(B)
duyarl calisanlara sahip.

Yesil Marka Farkindaligi

Bu markanin ¢evresel duyarliligi oldugunu @ 1@ 3 @ |5
biliyorum.

Bu marka ¢evreyi korumaya gayret ediyor.

Bu markay1 diger yesil markalardan ayirt edebilirim. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
Bu markay1 zihnimde “yesil” olarak hayal @ 1@ 3 @ |
edebiliyorum.

Bu marka sektoriinde iyi bilinir. @ 1@ 3 |4 |
Satin Alma Niyeti

Cevre dostu kozmetik iiriinler satin almak isterim. @ 1@ 3 @ |
Cevre dostu kozmetik iiriinler i¢in daha fazla para @ 1@ 3 [ |
oderim.

Oncelikli diisiincem cevre dostu kozmetik iiriinler @ 1@ 3 (@D |
almak olur.

Cevre dostu kozmetik triinler satin almay1 @ 1@ 3 [ |
tekrarlarim.

Bagkalarina ¢evre dostu kozmetik iiriinler satin @ 1@ 3 (@ |

almalarini Oneririm.
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