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BEYAN

Tez icindeki biitiin bilgilerin etik davramis ve akademik kurallar
cercevesinde bizzat elde edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim
kurallarina uygun olarak hazirlanan bu calismada 6zgiin olmayan tiim
kaynaklara eksiksiz atif yapildigini, aksinin ortaya ¢ikmasi durumunda

her tiirlii yasal sonucu kabul ettigimi beyan ediyorum.

Merve KAYA
19.09.2022
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Z KUSAGI TUKETICILERININ YESIL TUKETIM EGILIMLERININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Kaya, Merve
Yiiksek Lisans Isletme
Tez Yéneticisi: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Can Demirtas
Eyliil, 2022

Kiiresellesmenin etkisi ile yasadigimiz ¢evre sorunlari, eko-sistemi koruma
¢abasi, ¢cevre bilincinin olusmasini ve atilan adimlar1 hizlandirmaktadir. Yesil
pazarlama kavrami dogal kaynaklari koruma amaglh bir yaklasim olarak
insanoglunun gelecegi i¢in Onemli bir adim olmaktadir. Yasami tehdit
edenlere cevap olarak yeniden varolus hikayesidir. Bununla birlikte yasamin
icine dahil olarak, tercihlerimizin degismesine de zemin hazirlamaktadir.
Giinliik faaliyetlerimize ve tiiketim aligkanliklarimiza entegre olarak, “yesil
tiketim” ve “yesil tiiketici” egilimlerinin fark edilmesini saglamaktadir.
Calismanin amaci, yesil pazarlamanin temel faaliyetlerinden yesil tiiketimin,
giiniimiiziin arasgtirma toplulugu olan ve dijital diinyanin yeni grubu “Z
Kusag1” tiiketicilerinin yesil tliketim olgusu hakkindaki diistincelerine
ulagmak ve tiikketim egilimlerinin belirlenmesini arastirmaktir. Calisma
kapsaminda, 40 hedef kitle ile yiiz yiize goriismeler yapilarak, yesil tiiketim
kavramina dair miilakatlarin nitel bir analizi yapilmistir. Bulgulara gore, Z
kusag1 araligindaki bireylerin, yesil tiiketim hususundaki farkindaliginin
artmas1 egitim faktoriine, tercih edilmesini belirleyen kriterin de biitge

faktoriine bagli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Tiketim, Yesil Tiiketici, Kusak,
Z kusagi



ABSTRACT

A RESEARCH ON DETERMINING THE GREEN CONSUMPTION
TENDENCIES OF Z GENERATION CONSUMERS

Kaya, Merve
Master of Business Administration

Thesis Supervisor: Dr. Instructor Member Mehmet Can Demirtas

September, 2022

The environmental problems we experience with the effect of globalization,
the effort to protect the eco-system accelerate the formation of environmental
awareness and the steps taken. The concept of green marketing, as an
approach to protect natural resources, is an important step for the future of
human beings. It is a story of reincarnation in response to life-threatening
ones. However, by being included in life, it also paves the way for our
preferences to change. By integrating into our daily activities and
consumption habits, it enables the "green consumption" and "green
consumer" trends to be noticed. The aim of the study is to reach the thoughts
of green consumption, one of the main activities of green marketing, today's
research community and the new group of the digital world, "Generation Z",
about the green consumption phenomenon and to investigate the
determination of consumption trends. Within the scope of the study, a
qualitative analysis of the interviews on the concept of green consumption
was made by conducting face-to-face interviews with 40 target groups.
According to the findings, it was concluded that the increase in the awareness
of individuals in the Z generation range about green consumption depends on
the education factor, and the criterion determining their preference depends

on the budget factor.

Keywords: Green Marketing, Green Consumption, Green Consumer,

Generation, Generation Z
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sunarim. Miilakata katilip goriislerini paylasan Z Kusagi katilimcilarina
tesekkiir ederim. Ayrica hayatimin her alaninda sevgisi ve destekleriyle
yanimda olan esim Ogr. Gor. Ertugrul Kaya’ya, biricik kizima ve aileme,

arkadaslarima tesekkiir eder, saygi ve sevgilerimi sunarim.
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GIRIS
Global yasamda devam eden kentlesme, iklim degisikligi, kiiresel 1s1
artis1, salgin hastaliklar, fosil yakit kullanimi gibi ¢evresel zararlarin boyutlari
arttikca, diinya tizerindeki ekolojik denge bozulmus, yasamsal zorluklar
ortaya ¢ikmugtir. Kiiresel yasamin getirdigi en 6nemli sorumluluklardan biri
de cevre odakli diislinceye sahip bireylerin olusturdugu bir diinyay1 gelecek
nesillere birakmaktir. Dogal kaynaklarin hizli bir sekilde tiikkenmesi ve eko-

sistemin bozulmasi en 6nemli ¢evre sorunu haline gelmektedir.

Giinlimiizde ¢evreye zarar vermeye yonelik insan kaynakli etkenleri en
aza indirgemeyi amaglayan yesil doniisiim, pazarlama alaninda da yerini
almaktadir. Ekonomik ve sosyal gelisime yon vermis, tiiketici degeri, marka,
rekabet, karlilik, maliyet gibi hedeflerin revize edilmelerini saglamistir.
Yesilin tiiketim agisindan sagladig: faydalara, tiiketim iizerindeki etkisine ve
yesil tiikketicilerin kendi i¢cinde de boliimlere ayrilmasina zemin hazirlamistir.
Etkili benimseme siirecleri olan toplumsal baskilar ve yasal zorunluluklarin
yani sira tiliketicilerin bilingli hareketleri ve diinyayr yesil bakis acisi ile
gorme ¢abasi dnemli bir adimdir. Isletmeler de durumun farkina vararak yol

haritalarini, yeni yaklasimin yeniliklerine gore diizenlemektedirler.

Cevre bilinci sayesinde yesil pazarlama benimsenmekte ve uygulandigi
her alan kabul gormektedir. Yesil, doganin rengi olmasinin diginda, yasami
da temsil etmektedir. Yesil farkindalik, diinya iizerindeki canli ve cansiz her
varlig1 etkileyen bir yonelimdir. Hayatimizin her alanina girerek,
insanoglunun varligin1 devam ettirmesi i¢in Onemlidir. Kusaklar arasi
farkindalik yaratarak temiz toplum, temiz ¢evre, temiz tiiketimi

benimsetmektedir.

Calismanin amaci, Z kusagi tiiketicilerinin yesil tiiketim ile iligkisinin
hangi diizeyde oldugunu ve tiikketim aliskanliklarinin yesil tiiketime
doniisiimiinde gosterdigi egilimlerin tespit edilmesidir. Ozellikle yesil
tilketim olgusuna bagli olan tutumlar tespit ederek literatiire anlamli bir

katkinin saglanmasi hedeflenmektedir.



Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimde, ge¢misten giiniimiize
kusaklar ile ilgili literatiir taramasi yapilarak, kusaklar incelenmis olup
tanimlamalarina ve karakteristik 0Ozelliklerine iliskin degerlendirmeler
sunulmaktadir. Ikinci boliimde tiiketim olgusunun ortaya cikis siireci, yesil
egilimin pazarlama alanindaki yeri, yesil pazarlamanin glinlimiize kadar olan
stireci, isletmeler ve tiiketiciler lizerindeki etkileri ve tiiketimin yesil tiikketime
evrilme boyutu yer almaktadir. Devaminda ise yesil tiikketim anlayisinin
kusaklar {izerindeki etkileri ve egilimlerinin bilgisi verilmektedir. Ugiincii
boliimde ise, Z kusag tiiketicilerinin yesil tiiketim egilimlerine yonelik 40
katilime ile yiiz yiize yapilan nitel temelde planlanan alan arastirmasina ait
bulgular sunulmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan
goriisme formunda, yesil tikketim kavrami ile ilgili sekiz soru yoneltilmis ve
arastirmanin  konuyu derinlemesine aciklamasi hedeflenmistir. izleyen
asamada ise katilimcilara ait demografik nitelikler ve yesil tiiketimin tavsiye
edilmesi ve devamlilifi hususunda fikir ve diisiincelerini beyan etmeleri

istenmistir.



BIiRINCi BOLUM
KUSAK KAVRAMI VE KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

1.1 Kusak Kavram

Diinya iizerindeki insanlarin ge¢misten giliniimiize yasamak zorunda
kaldig1 donemsel olaylar, gosterdikleri tutum ve davranislar, yarattig algilar
ve beklentiler, ayn1 yas gruplar1 i¢ine alarak birgok ortak yoniin belirleyicisi
olmustur. Kronolojik bir yap1 olusturarak, yasayanlar icin kusak kavramini
ortaya ¢tkarmistir (Ozmen ve Kocakus, 2020: 4335). Tiirk Dil Kurumu,
“Kusak” kelimesini “Yaklagik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin
sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagsmis, benzer
odevlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugu” olarak tanimlamaktadir (Basgoze
ve Bayar, 2015: 122). Kusak kavrami, ayn1 zaman araliginda dogmus, sosyo-
ekonomik degerlerden ve birbirlerinden etkilenen iliskili topluluklardir.
Diisiince yapilari, yasayis bigimleri ve tiiketim aligkanliklari ile toplumlar:
etkileyen, diger kusaklar arasindaki benzerlik ve farkliliklarin
goriilebilecegini varsayan bir nesil olarak literatiirde yer almaktadir. Ortak
beklentilerin, isteklerin, tercihlerin ortak amaclar dogrultusunda ayni yas
gruplarinin ayni donemdeki olaylar1 yasamasi yeni bir yasam doneminin de
baslangici olmustur. Kusaklar 20-30 yillik bir donemi kapsamaktadir. Temsil
edilen kusaklarin degismesi, kiiresel diinya 1i¢in yeni stratejilerin
gelistirilmesine olanak saglamaktadir. Diinya lizerinde milyonlarca insani
etkileyen kirilmalar, kusaklarin da tercihlerine etki etmektedir (Altuntug,

2012: 204-210).

Kusaklar ile ilgili tarihteki ilk donanimli bilimsel c¢alisma, Alman
sosyolog Karl Mannheim’e ait “The Problem of Generations” ¢alismasidir.
Mannheim’e gore, ayni kusak bireyleri, ayni sosyal sinift da paylagmis

sayilmaktadirlar (Celebi, 2020: 2).



Farkl1 bir goriis acist kazandirmay1 amaclayan ¢alismada, kusak kavrami,
ortak yasam deneyimleriyle birlestirilen, net kronolojik sinirlar1 olmayan,
niceliksel degil, niteliksel bir varlik olan ve geleneklerin, gorgii kurallarinin
dinamiklerini yansitan “sembolik bir topluluk™ oldugu ifade edilmektedir.
Belirlenen nesil tipolojisine gore, "Geleneksel, Sovyet kusagt", dogum yillar
1946-1964 araligindaki, geleneksel zihniyetin tagiyicilar olarak gegmektedir.
"Inanmayan, gecis kusag1", 1965-1983 dogum yillarinda, gegis zihniyeti

tagimaktadir.

"Bilgi iiretimi", dogum yillart 1984-2002 yillar1 arasinda yenilik¢i
zihniyetin tasiyicilar olarak yer almaktadir. “Yeni ag nesli" dogum yillan
2000-2018 olarak ve inovasyon sonrasi zihniyetin tasiyicilari olarak yer
almaktadir. "Kiiresel bir atilimin nesli", dogum yillar1 2003-2040 arasinda

ongoriilmektedir (Pishchik, 2020: 2-3-4).

Kusak kelimesinin biyolojik tanimi, ebeveynlerin ve ¢ocuklarin
dogumlarinin arasindaki ortalama zaman dilimidir (Mercan, 2016: 61). Her
kusagin ait oldugu donemlere gore, farkli kiiltiirel kodlari, diisiince ve
davramis kaliplar1 vardir. Genglik ve yetigkinlik donemlerinde yasadiklari,

diger yas donemlerini de sekillendirmektedir (Birdir ve digerleri, 2019: 124).
1.1.1. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Ikinci Diinya Savasi’’min sonuglarindan birisi de toplumsal degisimle
beraber yeni nesillerin olusmasidir. Bireylerin olusturdugu sosyal, ekonomik
ve politik olaylarla sekillenen insan topluluklarinin ortaya ¢ikmasidir.
Yapilan ¢alismalar, kusaklar arasindaki belirgin farkliliklarin ve 6zelliklerin
neler oldugunun tespitinin kolay olmadigimi gostermektedir (Kirik ve
Koytstii, 2018: 1499). Diinya lzerindeki hareketleri, yasadiklar olaylar,
sahit olduklar tarihsel baslangiglar, kitleleri etkileyen tanikliklar kusaklar
arasi kategori olusmasina ortam hazirlamistir. Kusaklar, sosyoloji, psikoloji,
tarih gibi cesitli disiplinler aras1 da arastirma alan1 saglamaktadir (Celebi,
2020: 5). Kusak, her yonden degerlendirilmesi gereken sosyolojik bir
olgudur. Tarihsel siirecteki ortak konum ve yasanan hadiseler ortak biling

olarak kabul edilmektedir (Odabas1 ve Aydin, 2020: 67).



Literatiirdeki ¢alismalarda, tarihler arasinda farklilik olsa da bu

donemden sonra ortaya ¢ikan kusaklar, Gelenekselciler, Baby Boomers, X

Kusag1, Y Kusag1 ve Z Kusagidir. Ozellikle degisimin en ¢ok goriildiigii post

modern donemi kusaklar1 X, Y ve Z kusaklaridir (Goksu ve digerleri, 2017:

110).

7 Kusag, Tiirkiye’nin ve diinyanin yeni ¢alisma konusu olarak

akademik arastirmalarda yerini almaktadir (Kirik ve Kdyiisti, 2018: 1513).

Glinlimiizde yer alanlarin disinda Patlama Kusagindan 6nceki isimler soyle

stralanmistir: (Kuyucu, 2017: 848).

e Biiyiik Degisim Kusagi (Yiizyilin basi - 1. Diinya Savasi)

e Savas Kusagi (1914 — 1918)
e Umit Kusag1 (1918 — 1929)

e Depresyon Kusagi (1929 — 1939)

e Savas Kusagi (1939 — 1945)

Tablo 1: Farkli Calismalara Gore Kusaklarin Simiflandirilmasi

Page (2017)

Arastirma Sessiz Bebek X Kusagr | Y Kusagi Z Kusag
Kusak Patlamasi

Zemke vd. | 1922-1943 1943-1960 1960-1980 | 1980-1999 2000 sonrasi

(2000)

Oblinger ve | 1946 6ncesi | 1947-1964 1965-1980 | 1981-1995 1995 sonrasi

Oblinger

(2005)

Glirsoy vd. | - 1943-1960 1961-1980 | 1981-2000 2001 sonrasi

(2008)

Twenge  vd. | 1925-1945 1946-1964 1965-1981 | 1982-1999 2000 sonrasi

(2010)

Keles (2011) - 1946-1964 1965-1979 | 1980-1999 2000 sonrasi

Willams  ve | 1930-1945 1946-1964 1965-1976 | 1977-1994 1994 sonrasi

Kaynak: (Yabanova ve Oztiirk, 2022).




1.1.1.1.  Gelenekselciler Kusagi

Gelenekselciler, 1925-1946 yillar1 aras1 ve “Sessiz Kusak” olarak bilinen
nesil, biiyiik kayiplarin yasandig1 Birinci ve Ikinci Diinya Savasimi yasamus,
Kore Savasi’ni gérmiis, otoriteye itiraz etmeyen, kabullenici ve uyumlu

yasamay1 tercih eden bir kusaktir (Altuntug, 2012: 204).

Buhran Kusagi, 1. Savas Kusagi, 2.Savas Kusagi, Biiyiik Degisim Kusagi
gibi isimler alan ve giliniimiiziin en yasli grubudur (Ayhiin, 2013: 97- 103).
Sessiz Kusagin en onemli olaylari, 2. Diinya Savasi, Biiyiikk Buhran ve
Tiirkiye’nin Cumhuriyet Donemidir (Mercan, 2016: 63). Tek partili
donemdeki maddi ve manevi sikintilar1 yogun yasamalari, sorumluluk sahibi,
tasarruflu ve disiplinli insan olmalarina yol agmistir. Erken yaslarda ebeveyn
olmuslardir. Ge¢im derdinin getirdigi maddi zorluklarla hayatlar1 ¢alisarak
gegmek zorunda kalmistir. Teknolojiye uzak kalmalari adaptasyon sorunu
olusturmaktadir (Unal, 2019: 59- 60). Diinyanin en kiiciik nesli kabul
edilmektedir. Issizlik, gegim sikintis1, kitlik dénemi etkileyen sorunlardir

(Kirik ve Koytistii, 2018: 1500).
1.1.1.2.  Bebek Patlamasi Kusag:

Baby Boomers, 1946-1964 yillar1 arasi, biiyiik savaslarin izlerinin yok
edilmeye calisildigi, refah politikalar1 ile “altin ¢ag” olarak tanimlanan bir
dénemde niifus artis1 patlamasi yasandigi bir kusaktir (Altuntug, 2012: 205).
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra azalan niifus i¢in yapilan ABD yardimu,
niifusun hizla artmasin1 ve ABD ekonomisinin kalkinmasini saglamistir
(Kuyucu, 2017: 848). Refah diizeyinin arttig1, sosyal sorumlulugu gelismis,
caligkan bir nesil olarak kabul edilmektedir (Dolekoglu ve Celik, 2018: 56).
Fedakar ve itaatkdr olsalar bile Soguk Savas donemi cocuklar1 olarak
imkansizliklar yiliziinden her seye 6zlem duymuslardir (Ayhiin, 2013: 99).
Insan haklar calismalari, Tiirkiye nin ¢ok partiliye ge¢mesi ve Ihtilal en
onemli donem olaylaridir (Mercan, 2016: 64). Tiim diinya lizerinde yaklagik
1 milyar yeni dogumun gergeklestigi “Sandvi¢ Kusagi” da denilen bir
toplumdur. Tiirkiye’de emeklilik yasinin indirildigi ve yash — geng
degisiminin yasandig1 donemdir (Kirik ve Koytistii, 2018: 1500).



Yaklagik 70 yaslarinda olan bu nesil basit, sade bir hayat yasamayi tercih
etmektedir. Muhafazakar, sadik, degerlere saygil bir yapilar1 vardir (Ozmen

ve Kocakus, 2020: 4325).
1.1.1.3. X Kusag

X Kusagi, 1965-1980 yillart arasi, teknolojik gelismelere sahit olan,
tiketimin ¢ogaldigi, ancak kanaatkarligin devam ettigi bir nesildir
(Dolekoglu ve Celik, 2018: 56). Niifus artis hizinin azaldig1 bir donem oldugu
icin, “ex olmak” anlamima esdeger olan “Kayip Kusak” olarak da
bahsedilmektedir. Petrol yiizliinden olusan ekonomik krizler, iiniversitelerde
geng insanlarin farkli egilim goéstermelerinin zorlandig: bir donem olan sag —
sol catismalar1 unutulmayan olaylar arasindadir. (Mercan, 2016: 64).
Tiirkiye’de Ttniversite catigmalarindan dolayr “68 Kusag1” olarak da
bilinmektedir (Ozmen ve Kocakus, 2020: 4325). Sosyalizmden liberalizme
gecisin etkisiyle, gelir dagiliminda farkl statiiler ortaya ¢ikmistir (Goksu ve
digerleri, 2017: 111). Donemin etkilerinden biri olan gelecek kaygisi, daha
cok caligma ve daha ¢ok para kazanma sorumlulugu getirmistir (Altuntug,
2012: 206). X Kusagi, toplumsal ¢abasi olan, sagduyusu kuvvetli bireylerden
olusmaktadir (Ayhiin,2013: 104).

Is, aile ve sosyal yasam1 dengede tutabilen, temkinli, egitimli ama her
konuya siiphe ile yaklasan, karamsar bir yapiya sahiptirler (Kirik ve Kdyiistii,
2018: 1501). Aile planlamas1 konusunda az ¢ocuk sahibi olmayi tercih
etmiglerdir. Ev i¢inde kullandiklar1 en biiylik icatlar merdaneli ¢camasir
makinesi, bantl teyp ve pikaptir (Goksu ve digerleri, 2017: 111). Iletisim
araclarindan ankesorlii telefon kullanmis ve ilk haberleri gazete sayfalarindan

O0grenmis bir nesildir (Kuyucu, 2017: 846).
1.1.14. Y Kusag

Y Kusagi, 1980-2000 yillar1 arasi, diinya niifusunun en yiiksek oranina
sahip olan, artan teknoloji ile tiiketimin yogun yasandigi bir nesildir
(Dolekoglu ve Celik, 2018: 56). Sorgulama iggiidiileri yogun oldugu i¢in
“Why” kelimesinin kisaltmasi da kullanilmaktadir (Mercan, 2016: 64).



Seymen (2017: 470) ‘e gore, 2050 yilina kadar, ¢alisan niifusun %50 ‘sini
olusturacagr ongoriilmektedir. Toplumsal farkindaligi olan, insan iliskileri
kuvvetli, kariyer ve egitim seviyesi yiiksek bir kusaktir (Goksu ve digerleri,

2017: 111).

Ozgiiveni yiiksek, sonu¢ odakli, biirokrasi diizeninden hoslanmayan bir
topluluktur (Altuntug, 2012: 206). iletisimde radyo ve gazete haberlerinden
degil, akilli telefonlar ve Web 2.0 teknolojisinden yararlanmaktadir. <2012
Cisco World Technology Report’ arastirmasinda, Tiirkiye’deki Y Kusaginin
sabah ilk yaptig1 faaliyeti akilli telefona bakmak olarak agiklanmistir. Bunun
yani sira giinlimiizde de hastalik olarak kabul edilen AIDS ve obezite,
toplumsal sorun olarak karsimiza ¢ikan terérizm gibi sosyal konular bu

donemde ortaya ¢ikmustir (Kuyucu, 2017: 846-851-868).

Y Kusag: ile ilgili yapilan bir ¢aligma, dijital medya araglarindan
WhatsApp ve Facebook’un daha ¢ok kullanildigimi gostermektedir (Kir,
2019: 3602). Donemin ¢ok onemli olaylari, Amerika’daki 11 Eyliil, Korfez
Savasi, Google, Ipod ve cep telefonunun hayatimiza girmesidir (Mercan,
2016: 65). Y kusagi insanlari, maddi zorlanmalari ¢cok yasamadigi i¢in, sik is
degisikligi yapabilen, sorumluluktan kagabilen, 6zgiir, egosu ve 0zgiiveni
yiiksek, dikkatin kendi iizerinde olmasini isteyen bireylerden olusmaktadir
(Unal, 2019: 62). Uzun doénemli plan yapmaktan hoslanmayan, yenilige
cabuk ayak uyduran, sosyal ¢evrelerini sanal ortamlardan se¢gmekten yana
olan hizli bir yapilar1 vardir. Onlar i¢in basari, para ve kariyer oncelikli

konulardir (Bencsik ve digerleri, 2016: 92-93).
1.1.1.5. Z Kusag

Z Kusagi, 2000-2020 yillar1 arasi, teknolojinin i¢ine dogan ve ¢ok iyi
kullanici olan, diger adiyla “Kristal Kusak™ ya da “Google Kusak™ ad1 verilen
bir nesildir (Dolekoglu ve Celik, 2018: 57). Baz1 calismalarda ise, 1994
sonras1 dogan, olusumlarinin ilk yillarinda olduklar1 kabul edilen bireylerden
olusmaktadir. Farkli deneyimler ve fikirlerle daha genis bir ge¢misin
karisimindan gelen kiiresel ve cesitli bir nesildir (Williams ve Page, 2011:

10).



Akademik caligmalardaki verilere gore, daha egitim asamasinda
oldugundan sadece sosyal hayatlar1 konu olarak yer almaktadir. Edinilen
bilgiler kisith oldugundan ‘Gelecegin Gizemli Cocuklari” olarak

adlandirilmaktadir (Kavaler ve Unal, 2016: 1036).

2015 yilinda Forbes Magazine platformu Kuzey ve Giliney Amerika,
Avrupa, Afrika, Asya ve Orta Dogu tlilkelerinde Z kusagi hakkinda bir anket
calismast yapmistir. 49.000 gence sorulan anketin sonucuna gore, Z kusagi
ilk gercek kiiresel kusak olarak sdylenebilmektedir. Kanlarinda ileri teknoloji
olan nesil, belirsiz ve karmasik bir ortamda biiylimektedirler (Bencsik ve
digerleri, 2016: 93). “The New Silent Generation” (Yeni Sessiz Kusak) olarak
nitelendirilen, interneti kitap okumaya, yazismay1 konugmaya tercih eden bir
toplumdur (Mercan, 2016). Z jenerasyonu, diisiincenin, hareketin,
uygulamanin, zamanin, internetin ve dijitallesmenin hizli oldugu bir diinyada

yasamak istemektedir (Altuntug, 2012: 209).

Son yapilan bir calismada belirtildigine gore, Jean M. Twenge
caligmasinda, Z Kusagina “i-nesli” ismini vermistir. Bu tanim iki anlama
gelmektedir. Birincisi, genglerin internet ve ABD markasi olan Iphone
kullaniminin yiiksek seviyede olmasidir. Ikincisi de Z kusaginin yasamindaki
bireyselciligidir. Claire Fox tarafindan “Kar Tanesi Jenerasyonu” (Snowflake
Generation) diye tanimlanan nesil, kirilganliklar1 sonucu kar tanesine
benzetilerek, ¢abucak eriyip kaybolacakmis gibi tasvir edilmektedir.
(Odabasi ve Aydin, 2020: 69). Ayrica sosyal medya iletisim araglarini ¢ok iyi
bilen, bilgiye ¢abuk ulasan ve bilgiyi ¢cabuk ulastiran, yasadigi cevrenin
beklentisine gore gelecegin kurtaricilar olarak goriilmektedirler (Komiircii
ve digerleri, 2016: 108). Z kusag1 beyinleri, sofistike ve karmasik gorsel
imgelere bagl oldugundan gorsel yetenekleri gelismistir. Bunun sonucunda

gorsel 6grenme diizeyleri de yiiksektir (Cilliers, 2017: 190).

Ergenlik ve genclik donemlerinde olan Z Kusagi, sosyal iletisimi sozlii
degil, yazili olarak tercih eden, akilli cihazlar ile “siirekli online nesil” olarak
da bilinmektedir. Ozgiiveni yiiksek, iyimser, giiven duygusunu dnemseyen,
mal ve hizmet secimlerinde ebeveyn kontroliinde olsun olmasin arastirmaci,

hizli ¢éziimler iiretmeyi becerebilen, merak duygusu yiiksek bir toplumdur.



Sabirsiz ve aceleci yapilari, degisiklige ¢abuk ihtiyac¢ duyan istekleri, tikketim
tarzlari, kendine 6zgii tercihleri, tiim sektorler i¢in yeni bir hedef pazar olarak
goriilmektedir (Giimiis, 2019: 2179). Gelecegin miisterilerini, isverenlerini ve
calisanlarin1  olusturmaktadirlar. 2016 verilerine gore, iilke niifusunun

%32’sini olusturmaktadir (Seymen, 2017: 472).

Kiiresel diinyada internet kullaniminin her gegen giin yayginlasmasiyla,
Facebook, Instagram, Snapchat, Youtube, Twitter ve LinkedIn gibi dijital
platformlar giinliik hayatimizda &nemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle
Instagram yeni neslin birinci tercihidir. 2018 verilerine gore, giinliik 7 saatini
internette gegiren bir tliketicinin, 2 saat 48 dakikasim1 da sosyal medyada

gecirdigi hesaplanmistir (Kir, 2019: 3586- 3601).

Cilliers (2017) yaptig1 ¢aligmada 2011 yilindan itibaren teknolojik
trendlerin nasil degisiklikler gosterdigini belirtmigtir. 2011 yilinda akill
telefon ve internete bagli bilgisayarlar trend olurken, 2016 yilinda wifi
baglantisina, sosyal medya kullanimina ve elektronik ¢calisma materyallerine

artan bir egilimin oldugu goriilmektedir (Cilliers, 2017: 193).

Z kusagi, sosyal medya uygulamalarmi yogun ve etkin bi¢imde
kullanmaktadirlar. Yetistirilme ve egitilme sekilleri marka, fiyat, kalite ve
irliin arastirmasinda bilin¢li tutum ve davramiglar sergilemektedirler.
Teknolojideki yeniliklere hizli adaptasyonlari, kisiliklerinde pozitif alginin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Temkinli davranislar sergileyen, glinlimiizii
yakindan takip eden, tiikketen toplumun tam ortasinda varligini siirdiiren bir

tiikketici grubudur (Ozden, 2019: 5-6).

Giiniimiize kadar yapilan akademik ¢aligmalarda, Z kusag: ile ilgili en
cok egitim ve tliketim durumlarma yer verilmistir. Toplumsal durumlar ve
teknoloji alanlari ile ilgili arastirmalara daha az yer verilmistir. Bu durum
onlar1 motive edici, bireysel kolaylik saglayan sosyal medya araglar1 gibi
platformlar ile ilgili tesvik edici durumlar1 gerektirmektedir (Taslibeyaz,

2019: 726).
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Tiiketim kararlarinda s6z sahibi ailelerinden etkilendikleri kadar
cevrelerini de etkiledikleri bir kusak olan ¢evrimigi yeni nesil, egitim ve
ekonomik yoénden donanimlidir. Isletmelerin yeni hedef kitlesi, hemen almak,
hemen tiikketmek, tekrar almak stratejileri icin uygun bir grup olarak

goriilmektedir (Altuntug, 2012: 209).

Hayata bakis agilar1, yasam tarzlar1 bakimindan Y Kusagi ile benzerlikler
gostermektedir. Kaygi duygusunu iist seviyede yasamakta olan bir kusaktir.
Gelecegin belirsizligini en fazla hisseden nesildir. Tahminlere gore, is
yasamlarindaki marka sadakatinde ve gorev alinan organizasyonlarda zayif
olabilecekleri, c¢abuk sikilan yapilar1 sebebiyle vazgececekleri 6n
goriilmektedir. Ancak, iletisim becerilerinin gelismesiyle sosyal gruplarda
var olacaklari, yaraticilik ve hak arama konusunda da basarili olacaklari

tahmin edilmektedir (Aydin ve Basol, 2014: 4).
2019 TUIK verilerine gore, Tiirkiye’nin Z kusag1 niifus projeksiyonu;

e 14-19 yas araligi, 2023 yilinda 6.366.376 ve 2040 yilinda
6.729.892 kisi olarak

e 20-24 yas araligi, 2023 yilinda 6.456.912 ve 2040 yilinda
6.674.359 kisi olarak dngoriilmektedir (Glimiis, 2020: 386).

1.1.2. Kusaklarin Karakteristik Ozellikleri

Kusaklar, yasadiklar1 zaman arahig itibari ile, tecriibe ettikleri
deneyimler ve Kkiiltiirel etkilesimde bulunduklart olaylar ile yasadiklari
topluma gore sekillenmektedirler. Toplumsal yasamda, duygu, diisiince, tavir
ve davraniglarint olumlu ya da olumsuz yansitmalari karakterlerini

belirlemekte 6nemli belirleyiciler olmaktadir (Kirik ve Koyiistii, 2018: 1498).
1.1.2.1.  Gelenekselciler Kusagimin Karakteristik Ozellikleri

2016 yilindaki calismada, Gelenekselciler Kusagi, karakteristik
ozelliklerine gore aile, arkadas ve komsuluk iliskilerini yakindan 6nemseyen,
otoriteyi kabul eden, saygili, sadakatli ve ¢aliskan, temkinli davranarak risk
almayan, giiven duygusunu Onemseyen, yasamini devam ettirmek icin

caligma hedefinde olan bireyler olarak betimlenmektedir (Mercan, 2016: 61).
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Sozii edilen sessiz kusak, eksik 6zgilivenli, yardimlasma duygusu yiiksek ve
maddi anlamda da tutucu &zelliklere sahiptir (Yabanova ve Oztiirk, 2022:

184).
1.1.2.2.  Bebek Patlamas1 Kusaginin Karakteristik Ozellikleri

Bebek Patlamasi Kusagi, refah diizeyi yiiksek, hirsli ve kural tanimaz
olarak bilinmektedir (Yabanova ve Oztiirk, 2022: 184). Diger karakteristik
ozellikleri ise toplumu sekillendirmeleri, kendilerini motive edebilmeleri,
kanaatkdr yapida ve kararlarinda tutarli olmalari, uzun saatler calisma
kapasitesine sahip olmalari, ekip ¢alismasin1 dGnemsemeleri, teknoloji ile uzak
baglar1 olmasi ve ¢alismak icin yasamayi hedeflemeleridir (Mercan, 2016:

62).
1.1.2.3. X Kusag Karakteristik Ozellikleri

X Kusaginin karakteristik 6zellikleri arasinda siipheci ve kaygili bir
yapist olmasi, topluma duyarli, otoriteye karsi giivensiz, degisken sadakat

duygusuna sahip olmalar1 vardir (Yabanova ve Oztiirk, 2022: 184).

Sozii edilen kusak, topluma saygi gdsteren, is ve sosyal hayatlarinda
takdir edilmek isteyen, statii sahibi olmay1 hedefleyen, gerceke¢i davranabilen,
kendine yetebilen, teknolojiyi zorunlu kullanan ve yasamak i¢in ¢alisan bir

topluluktur (Mercan, 2016: 62).
1.1.2.4. Y Kusagimn Karakteristik Ozellikleri

2017 yilinda yapilan ¢aligmaya gore, Y Kusaginin baslica karakteristik
ozellikleri iki ayn dijital platformu aym1 anda kullanabilmeleri, oturarak
calismay1 sevmeleri, yazili iletisim kurmalar, 6zgiliveni yeterli olmayan,
paylasimei, iyimser, takim c¢alismasina miisait olmalar1 ve simdiki zamana
odakli yasamalaridir (Seymen, 2017: 474). Egitim seviyesi yiiksek, aile ve is
yasam dengesini Onemseyen, bagimsizliga énem veren, otoriteyi sorgulayan
ve kiiltiirel ¢esitlilige saygili yapilart diger 6zelliklerindendir (Yabanova ve

Oztiirk, 2022: 184).
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1.1.2.5. Z Kusagimin Karakteristik Ozellikleri

Z Kusagi, bes ayn dijital ekran1 ayn1 anda ve ileri derecede teknoloji
kullanabilen, birlikteligin giicline inanarak etkin ve goniillii calisabilen,
Ozgiliveni yerinde, yaraticiligi gelismis, video ve gorsellerle iletisimi tercih
eden, basarili olmak i¢in ¢alisan ve hedeflerine odaklanan karakter yapisina

sahiptirler (Seymen, 2017: 474).

Teknoloji diinyasinda dogan, stirekli ¢cevrimigi olabilen, gercekei, akilct
ve idealist kisilerdir (Yabanova ve Oztiirk, 2022:194). Yasam tarzlar1 ve
tutumlar1 agisindan Z Kusagi bireyleri, geleneksel inancglar1 benimseyen, aile
birimine deger veren, kendi kendini kontrol eden yeni muhafazakarlardir
(Williams ve Page, 2011: 10). Muhafazakarlik ve din konusundaki
tutumlarini, aile yapisi, okul, arkadas ¢evresi, teknoloji ve sosyal medyanin
belirledigi goriilmektedir. Etkilendikleri ¢evre, karakter yapilarini, hayattaki
varolus sebeplerini, kimlik sorgulamalarini, iislup, ahlak ve mahremiyet

algilarini da sekillendirmektedir (Odabasi ve Aydin, 2020: 95).
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IKiNCi BOLUM
YESIL TUKETIM VE KUSAKLARIN YESIL TUKETIM
EGILIMLERI

2.1 Tiiketim Anlayisi

Tiiketim anlayisinin en basit tanimi, insanlarin temel ihtiyaclarini temin
etme, kullanma ve yok etme siireci olarak bilinmektedir. Tiiketim eyleminin
baslangi¢ noktasi giidiilenmedir. Giidiilenmeyi olusturan tiiketim siirecinin
Ogeleri, ihtiyaglar, sosyallesme, kendini ifade etme, zorlayicilar ve 6grenilmis

tiikketimlerdir (Unal, 2019: 3-4).

Peattie (2010: 199)’ ye gore, tiiketim, bireylerin dogasi, kosullar1 ve
psikolojisi ile i¢inde yasadiklari toplumun cografyasi, kiiltiirli, kanunlari,
politikas1 ve altyapisindan etkilenen ekonomik, fiziksel ve sosyal bir siire¢
olarak tanimlanmaktadir. Fizyolojik, biyolojik, ekonomik ve sosyal yonden
ihtiyaclarinin giderilmesi i¢in aldigi mal ve hizmetlerin kargilanmasi
anlamina gelmektedir (Celebi, 2020: 31). Tiiketim anlayisi, insanoglunun
varolusundan beri yillar i¢inde kusaklar arasinda degisim ve yenilik
gostermistir (Birdir ve digerleri, 2019: 124). Bireysel tiiketim aliskanliklart
ve yasam bicimleri tiiketicilerin ¢evresini sekillendirmektedir (Ustiindagh ve

Giizeloglu, 2015: 342).

Kusaklarin tiiketim olgusu degiserek, tiikketim ve tiiketici davraniglari,
istek ve ihtiyaglari, deger yargilar da degismektedir (Do6lekoglu ve Celik,
2018: 57). Tiketim anlayisi, eski donemlerde Bati ticaretinin artmasi ile
tretimden tiiketime gecisin bir sonucudur. Kapitalist sistemin getirdigi
soyluluk algisi, insanlara tiikketim eyleminin hedonik ve materyalist

zihniyetini 6zendirmistir (Saba, 2019: 32).

Gelisen teknolojinin kusaklar {lizerindeki etkisi, ekonomik, toplumsal,
kiltiirel, cevresel ve psikolojik degisimler olarak goriilmektedir. Her kusagin
sahip oldugu toplumsal degerler ve tiiketim aligkanliklari, ergenlik
caglarindan itibaren etkilendikleri degerlerin etkisiyle, diislince ve

davraniglarina yansimaktadir.
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Pazarlama ac¢isindan da igletmeler i¢in yeni bir strateji konusu olarak,
nesillerin tiiketim tercihleri ve satin alma egilimlerine yonelik faaliyetlere de

zemin hazirlamaktadir (Basgoze ve Bayar, 2015: 122).
2.1.1.  Tiiketimin Kusaklar Uzerindeki Etkisi

Kusaklarin tiikketim tercihlerinde de farkli olgiitleri vardir. Sessiz Kusak,
yogun calisma hayati ve dislik ticret politikasina maruz kaldigindan,
geleneksel pazarlama yontemine hitap eden, uzun siireli bir satin alma
slirecine ve uzun siireli tiketme aligkanligina sahiptir. Baby Boomers,
tilketimde deger arayan, ikna edilerek pazarlama iletisimi kurulabilen bir
nesildir. Agizdan agiza pazarlama taktiklerini benimsemektedir (Celebi,
2020: 11). Tercihlerini daha tedbirli, mantikli ve ekonomik yapmaya
egilimlidirler. Duygular ile hareket ederler. (Unal, 2019: 66).

X Kusagi, yasadigi niikleer savas, ekonomik kriz ve issizlik korkusuyla,
pazarlamada pasif bir rol almistir (Celebi, 2020: 14). BB Kusagi, kitlesel
tiketimin izlerini tagirken, X Kusagi, kitlesellikten uzaklasarak sosyal
tiketime tanik olmustur (Altuntug, 2012: 208). Markaya deger veren ilk
kusaktir. Yasca biiyiik olan nesil, tilketim konusunda marka se¢imi, marka
tercihi ve tiiketiminde sadakat gdstermektedir (Ozmen ve Kocakus, 2020:

4336).

Y Kusagy, tiikketim tercihini ¢ok ¢esitlilik, ¢ok {iriin, ¢ok hizmet, bireyselci
yasam tarzi olarak yapmaktadir (Celebi, 2020: 17). Ayrica, sosyal sorumluluk
bilinciyle de tiiketim egilimi gdstermis, egitim ve 1ideoloji, temel

ozelliklerinden olmustur (Altuntug, 2012: 208).

BB’ler ve X’ler tek yoOnlii tikketim anlayisi sergilerken, Y’ler tiiketime
katilm saglamistir. Z Kusag1 ise, her yonden donanimli bir nesil olarak
yetismekte ve hemen almak, hemen tiiketmek ve yeniden tiiketmeyi

deneyimlemek istemektedir (Mercan, 2016: 67).
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Z Kusagr hem tiiketimden etkilenen hem de tiiketim egilimlerini
etkileyen bir nesildir. Degisimin ¢ok hizli ve iissel bir bigcimde devam ettigi
bir ¢evrede yasamaktadirlar. Coklu karar alip verme yetenegine sahip bir
profil ¢izerek tiikketim olgusunda yeni nesil s6z sahibi konumundadir

(Altuntug, 2012: 206).

2019 yilinda X, Y ve Z kusaklarinin tiikketim tercihlerinin hangi
durumlarda rasyonel, hangilerinde irrasyonel davrandiklari ile ilgili bir

calisma yapilmistir (Unal, 2019: 114).
X, Y ve Z kusaklarinin rasyonel davrandiklar1 ortak durumlar:

e Satin alma tercihlerinde reklamlardan etkilenmemeleri

o Yiiksek fiyath iiriiniin kaliteli oldugunu diistinmemeleri

e Satin alirken fiyat konusuna dikkat etmeleri

e Magaza calisanlarinin fikir ve goriislerinden etkilenmemeleri
e TIhtiyag harici harcama yapmamalari

e Aligveris yaparken yaptiklar1 harcamalar1 bilingli takip

etmeleri olarak gozlemlenmistir.
X, Y ve Z kusaklarinin irrasyonel davrandiklar1 ortak durumlar:

e Satin alma faaliyetlerinde olumsuz yorumlardan etkilenmeleri
e Aligveris yaparken ortamdan etkilenmeleri
e Algverislerinin kisa slirmesiyle, fayda saglayan en iyi ve en

ekonomik iirlinli aramamalar1 olarak gézlemlenmistir.
2.1.2. Tiiketimin Yesile Yonelimi

Tiiketimin devam etmesinin toplum {izerindeki etkisi yadsinamayacak
kadar biiyiiktiir. Bireylerin tiiketim aligkanliklari, gelecek nesillerin ve
canlilarin hayatim devam ettirmesi i¢in Onem tasimaktadir. Ancak
giinimiizde eski donemlerden beri kapitalist ve materyalist bir sistemin
kitlesel araclarla tiiketicileri tiikketmeye tesvik etmeleri iyi ve kotii sonuglar
dogurmaktadir. Son zamanlarda insan yasamimi tehdit eden, canlilar icin

tehlike olusturan bir eylem niteligindedir (Saba, 2019: 40).
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Son yillarda artarak devam eden ¢evre sorunu diinya iizerinde kiiresel bir
durum haline gelmektedir. Kiiresel yasam, diinya iizerinde var olan sorunlara
da birlikte ¢6ziim aramay1 gerektirmektedir. Hayatimiza devam etmemizi
saglayan dogal kaynaklarimiz, insanoglunun verdigi zarardan dolay1 tilkenme
noktasina gelmektedir. Kentlesme, niifus artisi, ¢evresel atiklar, asir1 su
tiikketimi, fosil yakitlar baslica zarar veren faaliyetlerdir. Bunun disinda dogal
afetler, salgin hastaliklar, iklim degisikligi, orman yanginlar1 da dogaya zarar

veren olaylardir.

Uriin kategorisini cevreye zarar vermeyen, kaliteli ve islevsel dzellikleri
olan, uzun vadede isletme ve tiiketici agisindan fayda saglayan, eko-sistemi
koruyan bir sisteme uyarlamak gerekli bir pazarlama stratejisine
dontigmiistiir. 1960’11 y1llardan sonra ¢evreciligin ortaya ¢ikisi, isletmeler icin
de onem teskil etmektedir. Teknoloji, egitim, saglik, turizm alanlarindaki
yesil hareket, hayatin her alanina dahil olarak gelecek nesiller i¢cin de umut

verici olmaktadir.

Tiiketiciler, artik daha secici bir diisince yapisiyla, tiikketimi degerli
yapacak bir tutum igerisine girmektedirler. Tayvan’da yapilan arastirmada adi
gecen Sheth ve arkadaslar (1991: 160), tikketim degeri teorisini olusturarak,
tiketim degerlerini; fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger,

epistemik (bilissel) deger ve kosullu deger olarak siniflandirmislardir:

e Fonksiyonel deger, iiriinlerin iglevleri, ilgi alanlar1 ve fiziksel
ozellikleri ile ilgilidir. Miisterilerin fiyat, performans, amag¢ ve
nitelikler gibi tiriinleri satin almaya karar vermeleri i¢in 6nemli bir
faktordiir.

e Sosyal deger, miisterilerin sosyal siniflarin1 gostermek, sosyal
normlari karsilamak ve sosyal grup i¢cinde kendi imajlarini géstermek
adina yaptig1 satin alma, iiriiniin pozitif ve negatif deger almasinda
onemlidir.

e Duygusal deger, iiriin veya markanin sahip olabilecegi,
insanlara olumlu ya da olumsuz duygular1 hatirlatici, anlik satin alma

ve davranis durumunu degistirebilen bir degerdir.
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o Bilissel deger, miisteride merak uyandiran, yenilik saglayan,
bilgiyi arttiran, yararli bilgi ve becerileri gelistiren satin almada talep
saglayan bir degerdir.

e Kosullu deger, zaman faktoriine odaklanarak, iiriiniin gegici
olarak kullanildigr durumlarda miisteri davraniglarim ve tiiketim

degerini degistirebilen bir degerdir (Kao ve Tu, 2015: 120-121).

Ayrica tiiketim degerleri teorisine gore, ii¢c temel aksiyomatik (analitik 6n
calisma) onermesi vardir. Birincisi, tiiketici se¢im davranisi, ¢esitli tikketim
degerlerinin bir fonksiyonudur. ikincisi, tilketim degerleri herhangi bir secim
durumunda farkli katkilara sahiptir. Uciinciisii, tiikketim degerleri bagimsizdir.

S6z konusu teori satin alma kararlarinda da uygulanmistir (Wang ve digerleri,

2018: 2).
2.2 Yesil Tiiketim

“Yesil” kavrami, hayatimizin icinde yer almis ve giinlik
aligkanliklarimizin degismesinde biiyiik rol oynamaktadir. Cevresel biling
arttikca, paralel olarak tiiketiciler de artmakta, kusaklara ayrilmakta ve farkl

ozelliklerle birbirinden ayrilmaktadir.

Yesil tliketim, tiiketicilerin satin alma niyetine, satin alma davranigina,
ekonomik beklentilere, ¢evresel etkilere, ev yasami ve seyahat ortami gibi i¢
ve dis ortam ilkelerine bagli olarak ortaya ¢ikmistir. Literatiire bakildiginda,
yesil tiiketim, tek bagina olusan bir kavram degildir (Acar, 2018: 88).

Yesil tiikketimi olusturan unsurlar (Basol ve digerleri, 2016: 5):

e Yesil {irlin

e Yesil Uirtinlere yonelen yesil miisteriler

e Uriiniin iiretiminden son tiiketiciye kadar gevre bilinciyle
taginmasi

e Uriiniin ¢cevreye duyarh pazarlama faaliyetleri ile ulastiriimasi.

Yesil tiiketimi destekleyen isletmeler, daha az kaynak, daha az enerji ve
daha az atik kullanimlari ile gelecek nesillere nitelikli bir yasam sunarak, mal

ve hizmetler iiretmeye odaklanmaktadirlar.
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Yesil tiiketicilik, ¢evre dostu tiiketiciler i¢in yeni bir pazar getirmektedir.
Isletmeler, yeni pazar alanlarin1 genisletmek ve miisterilere ulasabilmek icin
zorluklar yasamaktadirlar. Yeni olusumlara ihtiya¢ duymaktadirlar. Uriin
gelistirmeden dagitima kadar, yesil diisiincenin deger zincirinde kok

salmasini istemektedirler (Golubevaité, 2008: 33).

Yapilan caligmalar, diinyay1 yesil gozliiklerle gérmenin, yesil tiiketim
davranislarin1 anlamanin, ¢evresel zarar1 en aza indirecek iiriin ve siiregler
kadar onemli oldugunu gostermektedir. Yesil yapi, arastirmacilarin yesil
degerlerin nasil oldugunu anlamalarina yardimci olabilecek nomolojik ag

sisteminin 6nemli bir pargasidir (Haws ve digerleri, 2014: 349).

Yesil tiiketimin ana hedefi, kiiresel diinyada tiim canlilarin saghigini,
insan ve c¢evre disinda hayvanlarin da yasamaya devam edecekleri dogal
sistemi korumaktir. Yeni tiiketim anlayisi, ¢evre dostu tiiketicilere yeni bir
pazar alam getirmektedir. Bu nedenle isletmeler yeni pazar nislerini
genisletmeye ve ¢evre dostu eko-tiiketicilere ulasmaya yardimci olarak yeni

pazarlama araglarina ihtiya¢ duymaktadirlar.

Yesil bir sirket olarak etiketlenmek, daha olumlu bir kamu imaji
olusturmakta bunun sonucu olarak da satislar1 ve hisse senedi fiyatlarini
artirmaktadir. Ancak yesil bir isletme olarak adlandirilmak i¢in tek basina
eko-etiketleme yeterli degildir. Isletme giinliik faaliyetlerinde de yesil
hareketi aktif olarak desteklemek zorundadir (Golubevaité, 2008: 34).

Diger bir calisma, g¢evreci tliketicileri deger temelli boliimlendirerek
kisisel degerleri 6z-gelismislik ve 6z-askinlik olarak ayirmistir (Aydin, 2016:
116).

o Oz-gelismislik kisisel degerlerini benimseyen tiiketiciler,
cevreci uriin tiiketimi ile basari, giic ve haz degerlerinin artacagini
diginmektedirler. Cevreci tiikketim yapmalarinin en 6nemli
nedenlerinden biri, ¢evreci iiriinlerin geleneksel iiriinlere gore daha
yaratict seyler sunduguna inandiklar1 i¢in de ¢evreci alim

yapmalaridir.

19



e Oz-askinlik kisisel degerlerini benimseyen tiiketicilerin ise,
cevreci tiiketimi bir sorumluluk olarak gordiigli, baris iginde bir
diinya, esitlik ve sosyal adaleti, doganin biitiinliigiinli 6Gnemsedikleri
sonucuna varilmistir. Cevreci iriinlerin daha kaliteli olduguna
inanarak, cevreci davranmalarinin yasattig1 hazzi

Onemsemektedirler.

Ayrica, yesil tiiketimin gelir, yas, cinsiyet, egitim diizeyine, yesil tiiketim
davranisinin ise meslek, ekonomik 6zellikler ve kisilik gibi degiskenlere bagli
oldugu ¢alismalar da literatiirde yerini almaktadir. Yag olarak incelendiginde,
20 yasindan kiigiik olanlarin gevre bilincinin diger yas gruplarina gére daha
diisitk oldugu, en yiiksek cevre bilincinin 50-59 yas grubunda oldugu
goriilmektedir. Yas seviyesi yiikseldikce yesil tiiketim hassasiyeti artmaktadir
(Acar, 2018: 91).

Peattie tarafindan 2001 yilinda yapilan ¢alismada belirtildigine gore, J.
Walter Thompson’in 1990°da yaptig1 bir arastirma sonucuna gore, Amerikali
tiikketicilerin %82’sinin ¢evreyi koruyan dogal triinleri tercih ettigi ve satin
almak i¢in %5 fazla fiyat 6demeyi kabul etmeleri yesil hareketi ve yesil
pazarlamay1 benimsediklerini gostermistir.
https://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/yesil-pazarlama/ Erigim:
(01.06.2022).

Yesil tiikketimin pazardaki motivasyonlari ve kiiresel yasamdaki faydalari
da yadsinamaz. Hassan (2018: 7)’a gore, isletmeler agisindan yesil tiiketime

gecmenin temel faydalari:

e (lines enerjisi, riizgdr enerjisi ve hibrit kaynaklarin
kullaniminin daha ucuz oldugu i¢in daha ucuz yakit kullanilmasi

e Petrol ve gaz fiyatlarina gore daha diisiik maliyet yaratmasi

e Temiz hava saglayarak, kiiresel 1sinmay1 azaltarak cevreyi
temizlemesi

¢ Kirlilik yoluyla yayilan solunum hastaliklarini azaltmasi

e Sanayilesmenin yayildig: alanlarin yeniden yapilandirilmasi

e Ekonomik ve sosyal kalkinma igin gerekli enerji tiiketiminde
kendi kendine yetebilmesi

20


https://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/yesil-pazarlama/

e Uygun fiyath dagitim ve tiiketim i¢cin daha az alt yapi
calismas.

2.2.1. Siirdiiriilebilirlik Olgusu

Ingilizce karsihig “sustainability” kelimesinin yerine kullanilan
strdiiriilebilirlik ~ kavrammmin ~ Tirk  Dil  Kurumunda  karsiligi
bulunmamaktadir. Siireklilik, devamlilik arz etme olarak anlam ifade
etmektedir. Ancak arz etme durumu, istek dogrultusunda digsal bir etkene

baglilig ifade etmektedir (Peskircioglu, 2016: 3).

Saba (2019: 49) ‘nin yaptig1 ¢alismada, siirdiiriilebilirlik kavraminin ilk
kez 1972 yilinda Stockholm’deki Diinya Cevre Konferansi’'nda “eko-
gelisme” adiyla ortaya ciktigi belirtilmektedir. Cevre sorunlart ile ilgili alinan
kararlarm 19. Ilkesinde, yetiskinlerde ve gen¢ kusaklarda ¢evre bilincini
olusturmak i¢in ¢evre egitimlerinin verilmesi yer almaktadir (Erdal ve
digerleri, 2013: 58). Cevre Yonetim Sistemi Standardi’na gore, “Cevre, bir
kurulusun, faaliyetlerini i¢inde yiiriittiigii hava, su, toprak, tabi kaynaklar,
bitki ve hayvan sistemleri, insan ve bunlar arasindaki faaliyetleri i¢ine alan

ortamdir” seklinde tanimlanmaktadir (Gedik ve digerleri, 2014: 3).

Yasadigimiz ¢evredeki dogal kaynaklarimizi tiikenme noktasina getiren
sorunlar arttikga, kiiresel yasamin devami icin farkli arayislar ortaya
cikmaktadir. Diinyamizin kiiresel bir olusum halinde olmasi, ¢evre ile ilgili
degisikliklerin ~ yapilmasint  zorunlu  kilmaktadir.  Siirdiiriilebilirlik,
giiniimiizde var olan nesillerle gelecekteki nesiller arasindaki iliskiyi anlatan
bir kavramdir. Diisiince ve davraniglarda degisiklik gerektiren, yerellikten
cikip evrensellige gecisin zorunlu oldugu bir olgudur. Sirdiiriilebilir bir
yasam istegi, global diizeyde adim atilmasini gerektirmektedir. 2008 yilinda
yapilan ¢alisma, siirdiiriilebilirligin, ekonomi, toplum ve ¢evrenin birlesimi

olarak gosterilmektedir (Ozmehmet, 2008: 3-4).
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Sekil 1: Siirdiiriilebilirlik Bilesenleri

Ekonomi

Cevre Toplum

Siirdiiriilebilirlik
Kaynak: (Orgun ve Sezgin, 2019: 21)

Cevresel, ekonomik ve sosyal siirdiiriilebilirligin hayata gecmesi,
stirdiiriilebilirlik i¢in uygulanabilir bir zemin saglamaktadir. Cevresel
strdiiriilebilirlik, “Dogal kaynaklarin insanlar tarafindan kendini
yenileyebilecegi Olglide tiiketilmesi” anlamina gelmektedir. Ekonomik
sirdiiriilebilirlik, “Kisilerin ekonomik olarak bagimsiz kalabildigi,
bagimsizlig1 saglamak i¢in ekolojik ve sosyal olarak denge sagladigi” bir
sistemdir. Sosyal siirdiiriilebilirlik ise, “Bireylerin belirli bir refah seviyesine
ulagtig1, tim sosyal haklarinin korundugu, toplumdaki tiim bireylerin esitlige

sahip oldugu bir diizen” anlamina gelmektedir (Sen, 2022: 394-395).

Siirdiiriilebilirlik diistincesinin toplum hayatindaki yansimalarindan biri
de tiiketimdeki etkisidir. Siirdiiriilebilir tiiketimin ise davranigsal boyutu yesil
tilketimdir. Benimsenmesi i¢in sivil toplum Orgiitlerinin, cesitli meslek
gruplarinin, uluslararasi topluluklarin, hiikiimet yoneticilerinin ve iist diizey
s0z sahibi bireylerin birlikte hareket etmesi gereken bir yaklasimdir (Saba,
2019: 87). Sirdirilebilirlik ilkesi dogrultusunda, isletmeler agisindan
yapilmasi beklenen faaliyetler, yesil isletmecilik anlayisin1 benimsemesi,
yesil tiiketimi desteklemesi ve yesil tliketiciye yonelik hedef pazarlarini

belirlemesidir.
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Bu yenilikler karsisinda tiiketicilerin sosyal yasamlarinda gozlemlerini
arttiracak ve yesil pazarlamay1 fark etmelerini saglayacaktir. Yesil tiiketimin
artilarm1  ve eksilerini  degerlendirerek, daha hassas davranmaya
baslayacaklardir. Yesil tliketicilerin iiriin ve hizmetlerden bekledikleri
faydalar, “verimlilik ve maliyet”, “saglik ve giliven”, “performans”,
“sembolizm ve statii” ve “kolaylik™ olarak siralanmaktadir (Yiicel, 2019:

209).

Cevresel siirdiiriilebilirlige katilmak, yesil {riin hakkinda bilginin
arttirilarak, cevre dostu iriin satin alip kullanmanin yorumlanmasini
saglayacaktir. Bilgi, tanitim ve promosyonlarla satin alma niyetini yesil {iriine
yoneltecektir (Handayani ve Prayogo, 2017: 27). Yunanistan’in Cohort
Universitesi’nde yapilan ¢alismada, Z Kusagimin siirdiiriilebilir gida tiikketim
davranislar sosyal normlara ve etik davranisa dayali segmentlere ayrilarak
incelenmis ancak yerel gida temin sikintisi, aligkanligin disina ¢ikilmamasi
ve bilgi yetersizligi gibi nedenlerle grup olarak homojen davranislar
gostermemislerdir (Kamenidou ve digerleri, 2019: 15). Goksu ve digerleri
(2017: 120)’ nin c¢alismasinin sonucuna gore, ekolojik biling ve gevre
sorumluluk bilinci artarken, stirdiiriilebilir, ekolojik ve geri doniisiimli

tirtinlerin de kullantminin arttig1 sonucu ¢ikmustir.

Tiirkiye’deki en gilizel 6rnek uygulamalardan biri BIST Siirdiirtilebilirlik
Endeksi’dir. 2015 yilinda kurulan BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksi’nin amaci,
Borsa Istanbul’da islem goren sirketlerin kurumsal siirdiiriilebilirlik
performanslarindaki bilgi ve uygulamalarin diger sirketler arasinda da
artmasidir. Adi gecen kurumsal firmalarin, enerji ve iklim degisikligi, sera
gazi salinimi, su tasarrufu ve atik yonetimi, geri doniisiim, biogesitlilik gibi
Olclitlerle yaptiklar faaliyetleri her yil diizenli olarak sunduklar1 bir rapordur
https://www.borsaistanbul.com/tr/bist-surdurulebilirlik-endeksi Erisim

Tarihi: (07.05.2021).
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Ozellikle iklim degisikligi iizerine global bir ¢aba olarak gdsterilen “Paris
Anlagmas1” 2020 yilindan itibaren yol gosterici olmaktadir. Kiiresel
sicakligin artis degerinin 1,5 derece olarak tutulmasi gerektigi
hedeflenmektedir. Baslica yapilmasi gerekenlerden biri de yenilenebilir

enerji kaynaklarinin yogun kullanilmasidir (Sen ve Ozer, 2018: 670).

Diger bir global hareket ise Birlesmis Milletler taratindan 2015 yilinda
aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu 193 iilkenin imzasi ile kabul edilen 17
maddelik Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleridir. 2030 yilina kadar planlanmis
olup ¢evre, iklim, ekonomi, insani temel ihtiyaglar, baris, hak ve 6zgiirliikler

gibi konular1 igermektedir (Peskircioglu, 2016: 6).
Sekil 2: 2030 Yih Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri

(@) itk HEDEFLER] £
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Kaynak: (Peskircioglu, 2016: 7)
2.2.1.1. Yesil Pazarlama Anlayis1

Pazarlama, tiiketici talep ve beklentilerinin karsilanarak, mal ve hizmet
lizerine ylriitiilmesi gereken bir faaliyettir. Tiiketicilerin tatmininden olusan

ve bu dogrultuda strateji izleme ¢alismasidir (Ozkaya, 2010: 250).
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Kotler tarafindan tanimlanana gore, “Pazarlama, degisim siirecleri
araciligiyla, ihtiyag ve istekleri karsilamaya yonelik insan faaliyetidir.”
Bahsedilen degisim siireci, organizasyon ve tiiketici arasindaki iligkiyi ifade
ederek, genellestirilmis kontrollii bir ¢erceve olan pazarlama sisteminde
ger¢ceklesmektedir (Chandra, 2019: 80). Sanayi devrimi ile baslayan
modernlesmenin olumsuz yansimasi, insanoglunun dogal kaynaklar1 tahribat

etmesine ve hizli sanayilesmesine sebep olmustur (Kuduz, 2011: 17).

Yasadigimiz diinyada maruz kaldigimiz ve hayati 6nem tastyan ¢evresel
sorunlarin basinda hizli sanayilesme, kitlesel tiiketim, niifus artisi, kiiresel
1sinma, iklim degisikligi, dogal afetler, petrol atiklari, hava ve su kirliligi,
cevre kirliligi, insanoglunun gelecegini tehdit eden hastaliklar ve salginlar,

karbon ayak izinin artmasi gibi konular gelmektedir.
Bilinen ve en ¢ok zarar veren ¢evre felaketleri sdyledir:

e 6 Agustos 1945 giinii, ABD tarafindan Ikinci Diinya
Savasi’nda kullanilan atom bombasi, Japonya’ya atilmistir. Hirosima
sehrinde 66.000 kisinin, Nagasaki sehrinde ise 37.000 kisinin 6limi
ile sonug¢lanmistir. Niikleer silahlarin da iiretimine baglamasina sebep
olmustur.

e 3 Aralik 1984 giinii, ABD kdkenli Union Carbide firmasinin
Hindistan’da Bhopal bolgesinde kurdugu bocek ilaci iireten
fabrikadan hata sonucu 40 ton metil izosiyanat gazinin digar1 atilmasi,

18.000 kisinin 6liimiine, 150.000’den fazla insanin da zehirlenmesine

neden olmustur.

e 26 Nisan 1986 giinii, Ukrayna’da bulunan Cernobil niikleer
glic santralimin 4. iinitesinde meydana gelen patlamada reaktor
kalbinin tiimii, binanin da biiyiik bir boliimii hasar gérmiistiir. Bunun
sonucu olarak Tiirkiye de dahil olmak {izere biiyiikk miktarda

radyoaktif materyal ¢evreye yayilmistir.
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e 24 Mart 1989 giinii Exxon — Valdez petrol tankeri okyanusta
karaya oturunca, tasidigi petroliin 11 milyon varillik boliimii

okyanusa yayilmistir.
e 1995 yilinda ozon tabakasinin delindigi kesfedilmistir.

e 2010 yili haziran ayinda Ingiliz BP sirketinin Meksika
Korfezi’ndeki petrol platformunun infilak etmesi sonucu her giin
ylizlerce petrol varilinin okyanusa sizmasina sebep olmustur.

https://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/vesil-pazarlama/

https://cevreonline.com/cevre-felaketleri/ Erisim Tarihi:

(07.05.2021).

Gelecek nesillere temiz bir diinya birakma cabalari, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclari, isletmelerin gelisen teknolojiye ayak uydurma stratejileri yeni
yaklagimlarin Onciisii olmaktadir. Yesil pazarlama cergeve olusturarak,
cevreyi koruma bilinci ve ¢evresel sorumlulugu iistlenme gibi ilkeleri kendine
amag edinmektedir. Yesil pazarlama kavrami, ilk kez 1975 yilinda Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin (AMA) ¢evre konulu konferansinda ortaya ¢ikmustir.
Konferansin 6nemi, pazarlama faaliyetlerinin ekolojik ¢evreye etkisinin tiim
yonleriyle ele alinmasidir (Erbaglar, 2012: 95). 1975 yilindan itibaren yesil
pazarlamanin hedefi, isletmeler icin dogal cevreye zarar vermeden, eko-
sistemi korumak amacl, ¢evre dostu iiriinlerle tiiketiciye ulagmada yol

gosterici olmaktadir.

Polonsky (1994: 3)’ a gore, yesil pazarlama, ¢evreye verilen zarari en
aza indirecek sekilde, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini tatmin etme,
temin etme ve kolaylastirma amaciyla biitiin uygulamalarin tasarlanmasi
islemi olarak tanimlanmaktadir. Giincel yayinlanan tanmimlamalardan biri,
2018 yilinda Groening ve Sarkis’in yaptig1 calismada, “Yesil pazarlama, tiim
tiikketicilere yonelik eylemlerden olusur ve isletmenin, mal ve hizmetlerinin
cevresel etkilerini en aza indirme hedefini gdstermek icin tasarlanmig
planlama, siire¢, iiretim, tanitim ve insanlar gibi ¢ok cesitli pazarlama

faaliyetleri igerir” seklinde yer almaktadir (Berk ve Celep, 2018: 269).
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Amerikan Pazarlama Dernegi, en yeni hali ile kendi internet sitesinde
“Yesil pazarlama, cevresel olarak giivenli oldugu varsayilan {iriinlerin
gelistirilmesi ve pazarlanmasi anlamina gelir. Fiziksel c¢evre iizerindeki
olumsuz etkileri en aza indirmek veya kalitesini arttirmak icin tasarlanmistir.
Bu terim ayni zamanda iiriinleri ekolojik kaygilara duyarli veya duyarh bir
sekilde liretme, tanitma, paketleme ve geri kazanma ¢abalarini tanimlamak
i¢in de kullanilabilir.” ctimleleri ile tanimlanmaktadir.
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ Erisim

Tarihi: (06.06.2022).

2.2.1.2. Yesil Pazarlama Siireci

Ekolojik kaygi ve ¢evreyi koruma istegi tiiketiciler arasinda yiikselen
trendler oldugundan isletmelerin yesil taleplere cevap vermelerine zemin
hazirlamaktadir. Yesillenme, gelismis {ilkelerden yiikselen ve gelismekte
olan iilkelere dogru yayilmaktadir (Zengin ve Kumcu, 2018: 189). Bununla
birlikte ilgili pazarlama kavrami olan yesil pazarlamanin temel bilesenleri,
biitiin pazarlama faaliyetlerinin alt dali olmasi, kaynak tiiketimi ve enerji ile
ilgili olumlu ve olumsuz calismalar1 kapsamasi, genis g¢ercevede cevre

kavramini incelemesidir (Karahan ve digerleri, 2017: 61).

Bilinenin aksine yesil pazarlama organik, dogaya faydali iiriin
gelistirmek ve liretmek degil, sosyal pazarlama yaklasimini da benimseyerek

devrim niteliginde adlandirilabilmektedir (Karaman, 2021: 157).

Peattie (2001)’ ye gore, yesil pazarlama, tliketicilerin ve toplumun
gereksinimlerini siirdiiriilebilir olarak belirleyen ve deger yaratan biitiinciil
bir yoOnetim silireci olarak ifade edilmektedir. Ayrica farkli uygulama

alanlarina gore li¢ asamada giiniimiize kadar degisik isimler alarak gelisim

gostermistir. https://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/yesil-

pazarlama/ Erisim Tarihi: (01.06.2022).
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¢ Ekolojik yesil pazarlama: Cevre sorunlarini ve ¢oziimlerini
iceren pazarlama faaliyetleridir.

e Cevresel yesil pazarlama: Toplumsal ve politik
uygulamalarla, isletmelerin iiretim, tanmitim ve dagitim gibi temel
pazarlama faaliyetlerini dogal ¢cevreye yansitma faaliyetleridir.

e Siirdiiriilebilir yesil pazarlama: Dogal kaynaklarin miisteri
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda kullanildigi, gelecek nesillere zarar

vermeden yapilan faaliyetlerdir.

Yesil pazarlama olgusu sayesinde, {iriin tiiketim ve tiiketici i¢in verimli
yontemlerle, yeni hedefler belirlenmektedir. Isletmeler icin uygulanacak
stratejiler, pasif yesil isletme, sessiz yesil isletme, nis yesil isletme ve

isbirlik¢i isletme yapilanmalaridir.

Pasif'yesil isletme, ortaklarinin istek ve ihtiyag¢larini karsilayabilen, sessiz
yesil isletme, ¢evresel ¢oziimler i¢in temkinli davranip uygulayan, nis yesil
isletme, mikro faaliyetlerle tiiketicisine ulasan, isbirlik¢i isletme ise, iiriin,
tedarik ve dagitim kanallarini beraber kullanan yapilardir (Kuduz, 2011: 202).
Ay ve Ecevit (2005: 239)’e gore, yesil pazarlama anlayisi, tiiketicilerin
zihninde “cevrecilik” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Cevrecilik, 1960 yilinda
uyanisin, 1970 yilinda harekete gegisin, 1980 yilinda hesapli olusun ve 1990

yilinda pazardaki giiciin ifadesidir.

e Uyanma zamam: 1960’larda insanlarin iletisim araglar
sayesinde diinyada gergeklesen cevre felaketlerinden haberdar olup
gruplastigi donemdir.

e Harekete gecme zamani: 1970’lerde enerji sikintisinin
yasandig1 ve gevreye verilen zararin durdurulmasi i¢in harekete
gecildigi donemdir.

e Hesaph olma zamam: 1980’lerde tiiketicilerin imkanlari
dahilinde yesil {irlin satin almaya yoneldikleri, siirii psikolojisi ile
yesil tiiketici olup daha az tiiketim yaptiklar1 donemdir.

e Pazardaki gii¢c zamani: 1990’larda dogal kaynaklarin kisith
oldugunun fark edildigi, yesil pazarlamanin hem iireticiler hem de

tiikketiciler tarafindan benimsendigi donemdir.
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Yesil pazarlama asamalarina gore, isletmeler yol haritalarini siirdiirmek
istedikleri faaliyetlere gore c¢izmektedirler. Yesil pazarlama anlayis

pazarlama alaninda dort agama olarak incelenmektedir.

e Ilk asama, hedef tiiketici tanimlanarak tasarlama asamasi olan
yesil iirlinler i¢in planlama yapilmaktadir. Yesil hedefleme olarak
adlandirilmaktadir.

o Ikinci asama, tasarlanan yesil iiriinler icin 6nlem alic1 ve
verimlilik artirici stratejiler gelistirmektedir.

e Uciincii asama, yesil olmayan, yesili korumayan ve gevreci
goriilmeyen mal ve hizmetlerin iiretim siireci durdurularak sadece
yesil iirlin tiretme asamasidir.

e Doérdiincii asama, sosyal ve cevresel olarak yesil olmanin
yaninda, isletmelerin yesil pazarlama anlayisina ulasabilmeleri i¢in
kiiltiir ve ekonomi ilkelerine bagl olarak gelismesini ifade etmektedir

(Erbaslar, 2007: 96).

Bilingli ve ¢evreyi koruyan isletmeler, sektorde basar1 saglamak icin yesil
iiriin iiretmek, tirettigi lirlin i¢in tiretici ve tiikketiciyi koruyacak fiyat belirleme
caligmalar1 yapmak, tiiketici zihninde yaratacagi tutundurma g¢abalar1 icin
hedefler belirlemek, ulasmak istedigi kitle i¢in genis dagitim ag1 olusturarak

gelisme ¢abasi gostermektedirler.

Glinlimiize kadar olan gelisimi sonucunda, bacalardan ¢ikan gazi
onemseyen igletmeler geri doniisiim iriinlerini yeniden {iretime sokup
kullanan, hammadde kullanimini tekrar bi¢imlendiren, filtrelemeye yatirim
yapan ve dogal ¢evreye duyarli iriinlerini pazarlayan isletmeler
goriilmektedir. Alisik oldugumuz pazarlama karmasi geleneksel pazarlamaya

uyarlanabilse de karmasik bir yapiya sahiptir (Kocasahin, 2019: 31).

Geleneksel pazarlamanin tarihsel gelisimi slirecinde ge¢cmiste siklikla
tekrarlanan “ekonomik sorumluluk™ kavrami yerini, toplum odakli “sosyal
sorumluluk” kavramima birakmistir. Toplumsal c¢ikarlarin  gozetilmesi
zorunlu bir durum olmustur. Yasal zorunluluk ve tercihlerin degismesiyle

azalan pazar payi, isletmeler i¢in diisiindiiriicii bir durumdur.
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Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlama Karsilastirmasi

KRITERLER GELENEKSEL YESiL PAZARLAMA
PAZARLAMA
Taraflar Isletme ve Miisteri Isletme, Miisteri ve Cevre
Amag Miisteri Tatmini Miisteri Tatmini
Isletmenin Amaglarinin Isletmenin Amaglarmin
o Tatmini
Tatmini
Cevresel Etkileri
Minimuma Indirmek
Kurumsal Ekonomik Sorumluluk Sosyal Sorumluluk
Sorumluluk
Pazarlama Uriiniin Uretiminden | Hammadde Temininden
Kararlar Kullanimma Uriin Deger | Tiiketim Sonrasina Tiim
Zinciri Uriin Deger Zinciri
Cevresel Talepler | Yasal Gereklilikler Yasadan Fazlasi: Cevre i¢in
Tasarim
Cevreci Baski | Pasif Bir Tutumla Yiizlesme | A¢iklik ve Is birligi
Gruplart veya Catigma

Kaynak: (Kocasahin, 2019: 19)

John Grant Yesil Pazarlama Manifestosu (2007) kitabinda yesil

pazarlamanin olmasi gereken 6zelliklerini listelemistir (Liskova ve digerleri,

2016: 61):

e Sezgisel:

Insanlar  alisveris

aligkanliklarim1  kolayca

degistiremedikleri icin pazarlamacilarin isi, geleneksel ({irlinlere

kiyasla organik ve siirdiiriilebilir iiriinlerin satin alinmasini sagduyulu

davranarak erisilebilir hale getirmektir.
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¢ Biitiinlestirici: Yesil pazarlama, ticareti, teknolojiyi, sosyal
etkileri, pazarlama ve ekolojiyi, geleneksel pazarlamadan farkli olarak
iiretimden satisa kadar ¢evre dahil aynmi 6lclide ¢abalayarak birbirine
baglamaktadir.

e Yenilik¢i: Pazarlamacilarin verimli bir yesil pazarlamanin
isletmeye uygulanmasi i¢in yeni ve yenilik¢i iirlinler yaratmalari
gerekmektedir.

e Davetkar: Pazarlamacilarin tiiketicileri satin almaya davet
etmesi i¢in ¢evre dostu irilinlerin faydali, saglikli, verimlilik,
dayaniklilik, satin alinabilme gibi mevcut faydalarini vurgulamalari
gerekmektedir.

¢ Bilgilendirilmis: Modern diinyanin markalari, ¢evre egitimi
ve farkindalikla beraber bilgi yaymali ve insanlar1 bilgilendirmektedir

(Liskova ve digerleri, 2016: 61).

Tiketicilerin dogal c¢evreye duyarlh iirlinleri alma ve kullanma
davraniglan toplumsal gelisimin gostergesidir. Yasalar, kurumlar, isletmeler
ve tiiketicilerle ig birligi yaparak yesil pazarlama uygulamalarina yonelik
fiyatlandirmalar, firsatlar, kampanyalar ve tutundurma cabalar

gelistirmektedirler (Polonsky, 2011: 1318).

Yesil pazarlama kendi pazarlama karmasina sahip, yesil iiriin, yesil
marka deneyimi, yesil marka imaji, yesil gliven ve yesil memnuniyet gibi
temel yetkinlikleri olan bir konsept ve tiiketici grubu nis olan bir segmenttir.
Gelecek nesiller i¢in ayr bir nitelik olusturdugu i¢in 6nlimiizdeki yillarda da
pazarlama sektoriinde 5.0 olarak degerlendirilecegi Ongoriilmektedir
(Chandra, 2019: 84-85). Yesil pazarlama, olusturmadan fiyatlandirmaya,
tutundurmadan dagitima kadar tiim pazarlama karmasi ile yiiriitiilen bir
faaliyettir. Uygulama alanlar1 da yesil iirlin, yesil fiyat, yesil tutundurma ve
yesil dagitimdir. Yiriitiilen faaliyetler ile yeni politikalarin belirlenmesi
saglanmaktadir. Bilinen pazarlama karmasi unsurlari yesil pazarlama

karmasina entegre edilerek karsimiza ¢ikmaktadir.
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e Yesil iiriin: Bilgi diizeyi, yasam kalitesi, niifus 6zellikleri
yesil tirlin alimi ile dogrudan iligkilidir (Karaman, 2021: 169). Yesil
iriinler, cevreye zarar ermeyen, saglikli, organik, kaliteli, giivenli,
uzun vadede maliyet tasarrufu yaratmasi sebebi ile tercih
edilmektedirler (Bhavana ve Thiruchanuru, 2018: 51).

Giinlik hayatimizda kullanim alanlar1 geniglemektedir. Yakat
tasarrufu saglayan ekolojik otomobiller, elektrik tasarrufu saglayan
ampuller ya da enerji tasarrufu saglayan bilgisayarlar yiiksek fiyatl
tiriinler olarak talep edilmektedirler. Tiiketiciler, kullanim siireci
boyunca tasarruf edebilecekleri maliyetleri g6z 6niinde bulundurarak
karar vermektedirler (Erbaglar, 2012: 98).

Bunun yami sira yesil {riinler iiretim asamasinda kullanilan
kaynaklardan atik emisyonu olusturduklar1 i¢in tamamen yesil
olamazlar. Ancak en kullanilabilir, ¢evreye en duyarli, en az zararl
goriilen kategoride yer almaktadirlar (Uniivar ve digerleri, 2018: 22).

e Yesil fiyat: Bir bireyin yesil iiriin elde etmek i¢in harcadigi
miktan ifade eder. Fiyat, tiiketicilerin ¢ogu icin 6nemli bir bilesen
olarak hareket eder. Pek cok tiiketici, bu {iriinlerin pahali oldugu icin
satin almadiklarint sdyler. Ancak yapilan arastirmalar, geng neslin
yiiksek fiyat 6demeye razi olduklarin1 ve saglik konusunda bilingli
olduklarin1 gostermektedir (Bhavana ve Thiruchanuru, 2018: 51).

Yesil tiiketiciler i¢in {rlin pazarlamalarinda ya da satin
almalarinda fiyat, ihtiyac1 karsilama ve kolay ulasim gibi 6lgiitler
belirleyici olmustur. Yeni gelistirilen iiriinler, rakiplerine kiyasla
kesin bir fiyat veya yiiksek performans avantajina sahip olmaktadir
(Acar, 2018: 94).

Yeni tiiketim davranisi, piyasa kosullarinda mobil bir 6znellik
mant1g1 ile ¢alistigl i¢in, tek kullanimlik ve istikrarsizlik durumlarina
da yol agmaktadir. Siirdiiriilebilirlik olgusunun ne oldugu bilinmesine
ragmen, satin alma davranisinda ilk belirleyici unsur fiyat olarak
goriilmektedir (Ferreira ve digerleri, 2018: 8). Tiiketiciye sunmak i¢in
yapilan yatirimlarin ve {riinlerin maliyetine eklenen katkilarin satig

fiyatin1 arttirdig1 goriilmektedir.
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Tiiketicilere dogal ¢evrenin ve saglikli yasamanin da bir maliyeti
oldugunu ve gelecekte ertelenmeyecek yasamsal problemlerin
¢Ozlimiine katki saglayacagin1i anlatmak gerekmektedir. Eger
isletmeler ve tiiketiciler arasinda bu denge saglanabilirse, yesil liriinler
hayatimizda olmaya devam edeceklerdir (Erbaslar, 2012: 99).

e Yesil dagitim: Uriiniin verilmek istenen mesajin tiiketici
aklinda konumlandirilmasidir (Karaman, 2021: 159). Gorsel estetik
ve iirlin ambalaj1 tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin etkili araclardir.
Ozellikle reklam vyoluyla duygusal olarak cezbedici hale
getirilmektedir. Uriiniin paketlenmesi, igerigi ve Kkalitesi, geri
doniistiirtilebilir materyal kullanilmast 6nemli bir promosyon
taktigidir (Bhavana ve Thiruchanuru, 2018: 51). Lojistik hizmetinde
tiretimden tiiketime dogru bir hareket varken, yesil dagitimin 6nemli
bir parcasi olan tersine lojistik faaliyetinde tiiketimden tiretime dogru
bir hareket s6z konusudur. Tersine lojistik, {iriin atiklarinin, tiiketici
1adelerinin ya da doniistiiriilebilen iiriinlerin yeniden toplanmasini ve
tilkketiciye yeniden ulastirilmasini ifade etmektedir. Tersine lojistik
stratejisi, takip etme, geri alma, gbzden gecirme, yenileme,
uzaklastirma ve yeniden tasarlama asamalarin1 kapsamaktadir (Cakar,
2022: 17-18).

¢ Yesil tutundurma: Etkili bir yer belirleme stratejisi, mesajin
tiiketicilere ulagsmasina yardimci olmaktadir. Mal veya hizmetlerin
konumunun ve erisilebilirliginin tiiketici tizerinde etkisi biiylik oldugu
icin kolay ulasilabilir olmasi satin almay1 tegvik etmektedir (Bhavana
ve Thiruchanuru, 2018: 51). Ozellikle tutundurma yesil tutundurma
stratejisinin alt lriinli yesil reklam ekolojik hayati 6nemseyen bir
adimdir. Onceki reklamlarda “cevreci, geri doniistiiriilebilir, dnceden
paketlenmis” gibi kavramlar kullanilirken, yeni donemde
“siirdiirtilebilir, organik, enerji tasarruflu” gibi kavramlar

kullanilmaktadir (Kartal ve Tatli, 2020: 209).
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Gelisen yesil pazarlama ¢alismalari, iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim
ogeleri disinda, yesil etiket, yesil sertifika, yesil yildiz, yesil uygulama, yesil
farkindalik, yesil okul ve yesil otel gibi farkli sektdrlerde ve aym amag
dogrultusunda c¢alismalarini yiirtitmektedir (Hiiseyinli ve Kiigiikkancabag
Esen, 2018: 166). Ayrica sozii edilen yesil akimin isletmecilik perspektifinde
degerlendirilip yer aldig1 alanlar, yesil mutabakat, yesil muhasebe, yesil
finansman, yesil tedarik zinciri yonetimi, yesil insan kaynaklar1 yonetimi,

yesil verimlilik ve yesil yonetim uygulamalaridir (Or¢un ve Sezgin, 2019).

Tiirkiye’de ozellikle turizm sektoriindeki mavi bayrak, yesil anahtar,
yesil kiire gibi yenilik¢i sosyal projeler de yapilmaktadir. Calismalar
turizmdeki yesil faaliyetler ile tiiketicilerin satin alma davraniglari arasinda
pozitif bir iligski oldugunu gostermektedir (Berk ve Celep, 2020: 268-283).
Ayrica Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan verilen ulusal bir uygulama
olan “Yesil Yildiz” sertifikasi ile uygun kriterlerin yerine getirilmesi sonucu
cevreye duyarli isletme tinvani alinabilmektedir. Uluslararasi yesil turizm igin
alman sertifikalar ise, tim endiistriler kategorisinde LEED, Green Globe,
Green Leaf, Green Key, EMAS, Eco Label ve Enviro-mark olarak
gecmektedir (Demirtas, 2019: 306).

Sekil 3: Diinya Uzerindeki Yesil Etiket Sembolleri

AVRUPA BiRLi_GiNDFN VE DUN‘_(ADAN
EKO ETIKET ORNEKLERI

Avrupa Birligi Macaristan Nordic Swan Avusturya Fransa Almanya

[Ammoa ENAA ;
= €
e >
Hollanda ispanya Hirvatistan Polonya Cek Cumhuriyeti Slovakya

. ':,_._ ‘;!l_“
Qo
: |

Hindistan ABD

EPA Energy Star Oeko.Tex 100 Oko-Tex 1000 Org. Tanm Turizm Mavi Bayrak

Kaynak: http://www.liyas.com.tr/blog/blog/eko-etiket (03.02.2022).
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21.ylizy1l pazarlama faaliyetleri arasina giren yesil pazarlama, ulusal ve
uluslararas1 toplumlarda kabul gormektedir. Biiyiik isletmeler, c¢evre
duyarliligina kars1 aldiklar1 onlem ve getirdikleri hizmetlerle tiiketicilerin
goziinde deger yaratmay1 hedeflemislerdir. Asagida bazi kiiresel isletmelerin

ornekleri yer almaktadir (Dondas, 2013: 20).

e Green Disk bir yazilim sirketidir. Daha once kullanilmig
yazilim disklerini toplayarak tekrar formatlamistir. Teknoloji olarak
disiik teknikler ile paketleyip satmistir. 1997 yilinda enerjisi ve
materyali korunan 60 milyon disk satilmistir.

e The Church and Dwight Company, sodyum biokarbonat
triinleri  gelistirmistir. Su atiklarinin  arindirilmas1  ¢alismalart
yapmugstir. Asit yagmurlar1 nedeni ile zarar goren gollerin eski haline
gelmesini saglamastir.

e Heinz, sitkmayr kolaylastiran plastik ketcap kutularini geri
dondustiirtilebilir hale getirerek yeniden ambalajlamistir.

e Estee Lauder, kozmetik markasi olarak iiriinlerini dogal
bilesenler ile hazirlamistir. Hayvanlar iizerinde test yapma islemi
kesinlikle uygulamamigtir. Geri doniislim saglayan kutularda
paketleme yapmustir.

e Canon USA, Dogay1 Koruma Cevre Orgiitii iin, iiretilen geri

dontistimlii her lazer yazici ig¢in 50 cent verilmistir.

Cin pazarmin en gii¢lii temsilcisi Huawei markasi da isletmenin tim
birimlerinde, liretimden dagitima kadar yapilan planlamalarda atik yonetimi,
sera gazi emisyonu, cevreye duyarli aktivasyonlari entegre ederek, yesil
pazarlama faaliyetlerine devam etmektedir. Tiirkiye’de ise Akbank’in kagit
tasarrufu icin gelistirdigi dijital ¢oziimler, toner kartuslarinin geri
kazanilmasi, Argelik’in hammadde kullaniminda ve iiretim faaliyetlerinde,
atik yonetimi ve su tasarrufu saglayan dogru ambalajli iirlin sunmasi, Dogus
Otomotiv’in atik yag ve atik akii yonetimi yesil akimin bazilarindandir.
Diinyaca bilinen Apple, Google, Honda, Ikea, Nestle, Shell, Sony, IBM gibi
kiiresel markalar da yesil 6rnekler arasindadir (Kocasahin, 2019: 99-104-
105-106-109-115).
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Yeni donem yaptigi ¢alismalarla, Starbucks’in yesil pazarlama
uygulamalarmi kapsamli bir sekilde destekledigi goriilmektedir. Cay ve
kahve ambalajlarinda kagit kaynaklarini, tiriinleri tasima yontemlerini, su
titkketimi ve atik yonetimi i¢in yapilan ¢ikis tasarimlarini cevreye uyumlu hale
getirmistir. Yesil marka olarak devam edip marka degerini korumak
istemektedir. Yesil marka degeri, isletmenin g¢evresel taahhiidii ile
0zdeslesme ve duyulan giiven ile dl¢iilmektedir. Siirdiiriilen marka, markay1
satin alma ve sahiplenme taahhiidii ve markanin ¢evreyi korumaya verdigi
onem devam eden bir marka degerini gostermektedir (Tsai ve digerleri, 2020:

2-4).
2.2.2. Yesil Tiiketici Kavram

Iginde yasadigimiz toplum, tiiketiciler icin istek ve ihtiyaglarin daha
onemli bir hale gelmesine zemin hazirlamaktadir. Yiyecek, kiyafet, giivenlik
ve barinmak, temel ihtiyaclar1 olustururken, kabul, statii, sevgi ve kendini

gerceklestirme, sosyal ve duygusal ihtiyaglarimizdandir (Peattie, 2010: 200).

Bu ihtiyaglar dogrultusunda, tiiketim aligkanliklarimiz da degiserek, yeni
tikketici  toplumlart ortaya ¢ikmistir. Yesil pazarlama anlayisinin
uygulanmasiyla, “cevreyle dost”, “dogayla dost”, “ozonla dost”, “organik”,
“daha az ile daha yesile” gibi kavramlar ortaya ¢ikmis ve yesil tiiketici
dedigimiz tiiketici kitlesini olusturmustur. Tipik yesil tiiketici modeli, orta ve
yiiksek gelirli, geng, egitimli kadin profili olarak saptanmistir (Kuduz, 2011:
3). 2001 yilinda Peattie tarafindan, 1980’li yillarin sonlarina dogru
yayinlanan “Yesil Tiiketici Rehberi (The Green Consumer Guide)” kitabinda
yesil tiiketiciler, gereksiz atiklara yol agan tirlinleri kullanmayan, gereksiz
miktarda  tiiketim yapmayan topluluk olarak tanimlanmaktadir.

https://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/vesil-pazarlama/ Erigim
Tarihi: (01.06.2022).

Tiiketim olgusunun evrilme boyutu tamamlandikca ¢esitli asamalardan
gegerek insa edilmektedir. Kendi icinde farkli bireylerin ve faaliyetlerin
olusturdugu gruplarla kusaktan kusaga tiiketimin ve tiliketicinin nasil
degistigini gostermektedir. Yesil tiiketicinin tiikketim toplumunun bir aynasi

olarak mutasyona ugramis bir varlik bi¢cimini temsil ettigi diistiniilmektedir.
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Buna bagli olarak da yesil tirlinler, bilingli tiiketim se¢enegi olarak hayatimiza

girmektedir (Ferreira ve digerleri, 2018: 8).

Cevre bilincinin olugsmasiyla ortaya ¢ikan yesil pazarlama, tiikketim ve
tiikketici lizerinde de etkisini gostermektedir. Yesil tilketim aligkanliklari, yesil
tilketici profilini olugturarak yesil akimin devamlilifini saglamaktadir.
Diistince yapilar1 sosyal sorumluluk bakis acisiyla birleserek, atiklarin
toplanmasi ve geri doniisiime ayrilmasi, bilingli su kullanimi, ulasimda toplu
tagimalarin tercih edilmesi, ¢evreci eylem programlarinin desteklenmesi,
goniillii projelerde yer almak, baslica yaptiklar1 faaliyetlerdir (Bacaksiz,
2018: 209).

Yesil tiiketiciler, deger zincirinde yer alacak yesil diisiinmeyi yol haritasi
olarak gérmektedirler. Isletme giinliik faaliyetlerinde, 6rnegin atig1 azaltmak
ve geri doniistime kazandirmak gibi temel islevlerini yaparak yesil tiiketiciligi

aktif olarak tesvik etmis olmaktadirlar (Golubevaité, 2008: 29).

Egitim, yas, gelir seviyesi gibi faktorlere bagli sekillendigi, farkindalik
cogaldik¢a refah diizeyine gore daha bilingli, daha yararli bir toplumun
olustugu goriilmektedir. Ikinci evre olarak kabul edilen gevreci pazarlama

asamasindaki yesil tiiketiciler bes gruba ayrilmaktadirlar:

e Gercek Yesiller: Cevre konusunda olduk¢a hassas ve ¢evre
bilinci kazanmis ilk yesilcilerdir. Egitim ve gelir seviyesi iyi olan
bireylerdir.

e Yesiller: Cevre sorunlarina daha az ilgi gosteren ancak yesil
tiriinlere daha ilgililerdir. Egitim ve gelir seviyesi biraz diisiik olan
bireylerdir.

¢ Filizler: Cevre faaliyetlerinde bulunmalarina ragmen bireysel
olarak hareket edemeyenlerdir. Iyi egitimli ve orta gelirli bireylerdir.

o Sikayetciler: Hicbir sorumluluk almayan, sorunlarla
baskalarinin ugrasmasini bekleyen, yesil iirlinlerin pahali oldugunu
sOyleyenlerdir. Egitim ve gelir seviyesi ortalamanin altinda

bireylerdir.
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e Kahverengiler: Cevre konular1 ile baglantilar1 olmayan ve
cevre sorunlarini kabul etmeyenlerdir. Egitim ve gelir seviyesi en

diisiik bireylerdir (Kocasahin, 2019: 13-14).

Yukarida ad1 gegen duyarh tiiketici gruplar diger bir ¢alismada, Gergek
Maviler, Yesil Yesilciler, Yeserenler, Umursamayanlar, Klasik

Kahverengiler olarak yer almaktadir (Kartal ve Tatli, 2020: 211).
2.2.2.1. Yesil Tiiketicinin Karakteristik Ozellikleri

Icerdigi genis kapsam itibari ile yesil tiiketicilik, “insan sagligim
tehlikeye sokan, tiretimi, kullanimi1 veya israfi sirasinda gevreye ciddi zararlar
veren, gereginden fazla miktarda enerji tiikketen, gereksiz atiklara neden olan,
nesli tiikenmekte olan tlirlerden veya ortamlardan tiiretilmis materyalleri
kullanan, hayvan istismar1 igeren veya diger c¢evresel herhangi bir yapiyi
olumsuz yonde etkileyen iriinlerin kullanimindan uzak durma davranislar

gosterilmesi durumudur” (Yiicel, 2019: 195).

Dogay1 ve diinyay1r koruma c¢abasinda olan c¢evreci tiiketiciler, yesil
olmayan, fayda saglamayan hi¢bir mal ve hizmeti tercih etmemektedirler.
Yesil bireyler, iiriin odakli diistinmenin yerine, iirlinlin tiretimden tliketime
kadar olan siirecini takip ederek bireysel degil toplumsal diisiince yapisina
sahiptirler. Acar (2018: 88-89)’ 1 calismasinda yer verdigine gore,
Amerika’daki yesil tiiketici profilinin kisilik 6zellikleri soyledir:

e Toplumda etkin roldedir.

e Siyasi ve giincel haber konulariyla ilgilenir.

e Gortis ve diistincelerini bildirmekten ¢ekinmez.

e Uriinler hakkinda bilgi edinip bilgi vererek tartismaya agiktir.

e Saglikli ve diizenli beslenir.

e Toplumu bilgilendiren, sosyal sorumluluk iceren, siddet,
cinsellik ve sagligi tehdit etmeyen iiriinlerin yer almadig reklamlari
tercih eder.

e Yasam kalitesini diisiiren hicbir kirliligi kabul etmez.

e Cevre, su ve hava kirliligi kurallarinin daha sert olmasindan

yanadir.
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e Cevre dostu olmanin moda akimi olmadigini savunur.

2.2.2.2. Yesil Tiiketici Davramslar:

Son yillarda degisen tiiketici davranislarina etki eden faktorlerden birisi
de c¢evresel sorunlarin, tliketicilerin bakis agisinda yarattigi etkidir.
Tiiketiciler, aldiklart {iriin, hizmet ya da markay1 tercih etme davranigini
deneyimleyerek dgrenirler. Ogrenme ve deneyim satin alma davranislarini

ve karar verme tarzlarim belirlemektedir (Kavalci ve Unal, 2016: 1047).

Tablo 3: Yesil Tiiketici Psikolojisi ve Satin Alma Stratejileri

IHTIYACLAR STRATEJILER
Bilgilenme Ihtiyaci Etiketleri Okuma
Kontrol Ihtiyaci Koruyucu Onlemler Alma
Fark Yaratma Ihtiyaci Engelleyici Onlemler Alma
Suglulugu Bastirma Thtiyaci Markalar1 Degistirme
Yasam Tarzimi Siirdiirme Ayni Uriiniin Yerine Gecen
Ihtiyact Alternatifleri Satin Alma

Kaynak: (Kuduz,2011: 220)

Tiiketici davranisin etkileyen faktorler, kisisel, sosyolojik ve psikolojik
faktorlerdir. Kisisel faktorler, yas, gelir diizeyi, meslek, cinsiyet, medeni
durum, egitim parametrelerinden olusmaktadir. Sosyolojik faktorler, kiiltiir
ve alt kiiltiir, sosyal sinif ve statii, aile, roller ve statiiler, referans gruplari
bilesenlerinden olusmaktadir. Psikolojik faktorler, giidiilenme, algilama,

dgrenme, tutum ve inanglardan olusmaktadir (Unal, 2019: 13).

Yesil tiiketim degerinin tiiketici davranisi iizerindeki etkileri, tiiketici
psikolojisini analiz etmek ve uygun stratejiler gelistirmek i¢in yesil

pazarlamacilara referans saglamaktadir (Kao ve Tu, 2015: 120).
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Yesil tiiketiciler i¢in ¢evre faktorii tercihleri belirleyen bir 6grenme araci
olarak kullanilmaktadir. Cevresel 6grenmenin faydalari, deneyim saglamak,
bilgi edinmek, insanlarin ne yaptigi hakkinda farkindalik yaratmak ve
cevrenin  hayatimizdaki  6neminin  farkina  varmaktir.  Tiiketim

aliskanliklarimizi degistirerek farkli bakis agilar1 kazandirmaktir.

Yasama saygi duymak ve beslemek, insanin yasam kalitesini
iyilestirmek, yenilenebilir kaynaklari, yeryiizinlin yasam giiciinii ve
cesitliligini korumak, kapasite sinirlarin1 agmamak, tiikketim ve asir1 yasam
tutumunu degistirmek gibi davranis degisikliklerini saglamaktadir (Ichsan ve

digerleri,2019: 112).

Tiiketici agisindan yesil pazarlama, kaliteli, gilivenilir, dogal, sade ve
anlaml algilar olusturdugu icin tercih edilmektedir. Tercih sebepleri cografi,
demografik, psikolojik ve kisisel sebeplerden olusmaktadir. Kiiresel gevre
sorunlarina maruz kaldigimiz diinya, tiiketicileri faydali iirin ve hizmetleri
talep etmelerini, kullanmaya egilimlerini gostermektedir. Yesil iiriinlerin
tilketimi, tiiketicilerin dogaya olan bagliligin1 yansitir ve miisterilerin dogayla

ilgili memnuniyetini arttirir (Chandra, 2019: 81-82).

2018 yilinda yapilan ¢alismada, gen¢ miisterileri yesil iirlinler almaya
cekmek i¢in sirketlerin, tiiketicilerin yesil tirlinlere yonelik algilanan degerini
arttirmak i¢in indirimler ve 6zel promosyonlar saglamasint ve hiikiimetlerin
cevresel kriz bilincini gelistirmek icin hava degisikliginin Gnemini

vurgulamalar1 onerilmektedir. (Wang ve digerleri, 2018: 5).

Glinlimiize baktigimizda, isletmelerin bilgi teknolojisini ve iletisimi
arttirmasi, giivenilir ve iyi tanitilmis programlar sunmasi, yesil tiiketici i¢in
dikkat ¢ekici bir alg1 yaratacaktir. Yesil tiikketime yonelik satin alma niyeti
olusturacaktir. Ornegin turizm sektériinde oteller, ¢alisanlar ve tur isletmeleri
i¢in yesil yildiz uygulamasi son donemdeki faaliyetlerden birisidir. Cevreyi
koruyan, su tasarrufunu 6n planda tutan yesil egilimler tercih edilmeyi

kolaylastiran ¢oziimlerdir (Birdir ve digerleri, 2019: 130-131).

40



Turizm o6grencilerine yapilan bir arastirmada, yesil iriiniin farkli
boyutlar1 ile satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Baskin boyutlar
ele alindiginda, cevresel iiriinlerin satin alma niyetini olumlu etkiledigi ve
yesil sertifikasyon bilgilendirme caligmalarinin daha da gerekli oldugu

sonucuna vartmstir (Uniivar ve digerleri, 2018: 33-34).

Tiiketicinin ¢evreye karsi tutumu, pozitif veya negatif olarak biligsel,
duyusal ve kavramsal temellidir. Yesil tiiketici davranisi, cevreye duyarliligin
her alanda uygulandigi eylemlerdir. Cevre dostu bir tiiketici olmak icin
yapilmasi gereken faaliyetler, 3R olarak bilinen “Reduce — Reuse- Recycle”
diye tanimlanan “Azalt — Yeniden Kullan — Geri Donilisiim” uygulamalaridir

(Handayani ve Prayogo, 2017: 27).

Golubevité¢  (2008: 33) calismasinda 3R faaliyetlerini  sdyle

tanimlamaktadir:

e Israfin Azaltilmas:: Belirlenen iiretim hedefine ulasmak icin
daha az hammadde ve enerji kullanarak, enerji tasarrufunun
saglanmasina ve kirliligi azaltmaya onem verilmesidir.

e Yeniden Kullamm: Uriinlerin ve ambalaj malzemelerinin,
enerji tasarrufu ve ¢evreyi korumak i¢in orijinal bigimlerinde tekrar
kullanilabilmesidir.

e Geri Déniisiim: Uriinlerin kullanimdan kaldirildiktan sonra

yeniden kullanima doniistiiriilmesidir.

Kullanilacak yesil ev aletleri ve yesil enerji araglarini satin almak i¢in
siibvansiyonlarin uygulanmasi, hem atik ev aletlerinin geri doniisiimiinii

arttiracak hem de cevre kirliligini azaltacaktir (Wang ve digerleri, 2018: 5).

Yesil tiiketici profili davramiglar1 toplumda aktif bir role sahiptir.
Sorumluluk icgiidiisii gelismis insanlardan olusmaktadir. Ustlendigi gorevi
alt — Gist hiyerarsisine bakmaksizin, hi¢ kimseden beklentiye girmeden iistiine

diisen gorevi yerine getirmeye odaklanmaktadir (Acar, 2018: 88).
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Tablo 4: Halford’un Yesil Tiiketici Satin Alma Modeli

BILGIi

Basili medya: Gazeteler, dergiler
Elektronik medya: TV, radyo, internet
Sosyal ve politik hareketler

Kisisel girigsimler

Gizlenmeye ¢aligilan bilgi kaynaklarina karsi olusan ilgi

ANLAMA

Mantik modeli
Problem fark edilme asamasinda
Hatirlatmaya dayanan diistinceler: mantiksal degil benzetmeye yonelik

Tasdik etme

TUTUM

Uygun ilgi, faaliyete yonelik pozitif hisler
Ahlakli davranma ihtiyact
Is birligi ihtiyaci

0

FAALIYET

Korumacilik: Fosil yakitlar, vahsi tabiat, CFC kullanimindan, orman kesiminden
ka¢inma, atiklar1 geri doniistiirme

Problemlerin yeterli 6l¢iide giderilme faaliyeti

I

MUKAFATLAR

Daha iyi saglik, rekreasyon firsatlari, toplumla daha fazla is birligi, daha az
gerilim

Hayat standard1

Ahlaki tatmin

Kaynak: (Kuduz, 2011: 219).
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2.2.2.3. Yesil Yikama

Yasadigimiz ¢evreyi korumak adina, temiz bir gelecek icin hizmet eden
yesil devrim, farkli amaclar dogrultusunda da kullanilmaktadir. Yesil olgusu
gercek anlamindan, hizmet ettigi alandan uzaklasarak yaniltici durumlarda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Yesil yikama kavrami diger bir adiyla yesile boyama,
ilk kez 1986 yilinda g¢evreci aktivist Jay Westerveld’in otelcilik sektoriinde
yazdi81 deneme yazisinda yer almaktadir. Otelde konaklayan miisterilere otel
tarafindan havlularin tekrar kullanilmasi istendigi durumda ortaya ¢ikmaistir.
Tepki gosterildiginde ise otel yonetimi “su koruma stratejisi” seklinde

aciklama yapmistir (Cavusoglu ve Demirag, 2022: 409).

1999 yilinda Oxford Ingilizce Sozliigiine eklenen terim, “Cevreye karsi
sorumlu bir kamu imaji sunmak i¢in bir kurulus tarafindan yapilan
dezenformasyon; bir kurulus i¢in veya kurulus tarafindan ilan edilmis ancak
asilsiz veya kasith bir sekilde yaniltic1 olarak algilanan ¢evresel sorumluluk

imaj1” olarak tanimlanmaktadir (Veral, 2022: 106).

Dogay1 asir1 derecede kullanmaktan, ¢evrenin kendini yenileme siniri
astlmaktadir. Diinya ¢apinda aktivistler ve tiiketiciler arasinda da giiclii bir
tepkiye sebep olmaktadir. Buna ragmen ¢evre bilinci, degisimi harekete
gecirecek diizeyde degildir. Yesil yikamanin etkileri goriindiigiinden ¢ok
daha yikicidir. S6z konusu terim, tirlinden elde edilen toplam geliri arttiran
kuruluslarin iiriin, hedef veya politikalarinin tanimi i¢in kullanilan aldatict
pazarlama i¢in baskin bir isim olmakla birlikte eko-agartici, eko-yikama,
badana, yesil makyaj ya da yesil goriinti yikama terimleri de
kullanilmaktadir. Greenpeace toplulugu, yesil ytkamayi “Isletmenin gevresel
sorumlulugu ya da {irlin ve hizmetlerin cevresel faydasi konusunda
tikketicileri kandirma eylemi” seklinde tanimlamaktadir (Lukinovic ve

Jovanovic, 2019: 16-17).

Kullanicilar ve yatirimcilar grubu, olumsuz etkilerin tedirgin ettigi en
yiiksek kesimdir. Cevre dostu iiriinlerin dogru sekilde tanitilmamasi, rekabet
durumunun ortadan kalkmasi, haksiz rekabet olusturmasi, siirdiiriilebilirligi
de zedelemesi hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in yesil bir ekonominin

Onund tikamaktadir.
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En bilinen &rnekler, Think Blue (Uzerinde yasadigin mavi diinyay1
diisiin) projesini yiiriiten Volkswagen’ in dizel araglarin emisyon
degerlerinde oynama yapmasi ve McDonalds’1n 2019 yilinda ‘Plastik atiklara
son’ kampanyas1 adi altinda tercih ettigi kagit pipetlerinin geri doniisiim
iriinli olmadig1 ve ¢ok fazla aga¢ kesimine sebep oldugunun ortaya
cikmasidir (Veral, 2022: 109-120). Yesil yikama sebepleri arastirildiginda,
tedarikgiler, miisteriler, rakipler, kurumlar, hiikiimet ve toplum gibi
pazarlamanin dis paydaslarindan gelen yogun baski, yesil eylemlerin yaniltict
yonlerinin ortaya ¢ikmasina yol acabilmektedir. Yesil {irlinler i¢in kiiresel
tiikketici taleplerinin, hiikiimet diizenlemelerinin ve endiistrideki rekabet
baskisinin asir1 olmasi, isletmeleri yesil yikama uygulamalarini tercih etmeye
zorladig1 gozlemlenmektedir (Butt ve digerleri, 2021: 691). Yaniltic1 ¢evre
faaliyetleri giiven sarsici, imaj zedeleyici sonuclar dogurmaktadir. Bununla
ilgili bir akademik c¢alismada, yesile boyama uygulamalarinin, tiiketicilerin
yesil satin alma davraniglarin1 olumsuz etkiledigi, yesil marka askini olumsuz
etkiledigi, yesil marka imajin1 olumsuz etkileyecegi, yesil marka sadakatini

olumsuz etkiledigi sonucu ¢ikmistir (Cavusoglu ve Demirag, 2022: 426).

Isletmelerin yesil yitkama uygulamalarini tercih etmesini durdurmak icin,
pratik Olciitler gelistirmeye, uygun denetleme ve izleme mekanizmasina
ihtiya¢ duyulmaktadir. Diger yandan tiiketicileri yesil yikama uygulamalart
konusunda daha bilingli hale getirmek i¢in kapsamli bir bilinglendirme
kampanyasi ylriitiilmesi onerilmektedir. Ayrica genel endiistri sektorii de
isletmelerin ¢evresel performansini arttirmak icin yesil bir yonelime ihtiyag

duymaktadir (Butt ve digerleri, 2021: 700).
2.3. Kusaklar ve Yesil Tiiketim Iliskisi

Tiketicilerin  yesil {iriin kullanmalarini  destekleyici pazarlama
faaliyetleri ile satin alma niyetleri olusmaktadir. Pazarlama sektoriinde yesil
renk stratejisi tiiketici zihninde dogal iiriin anlam1 tasidigindan tercihlere
olumlu yansimaktadir. Yesil rekabetin “win — win” (kazan-kazan) mantig1
literatiirde tartisilsa da artan satislar, iyilestirilmis miisteri geri bildirimleri,
misteri iliskileri, gelismis rekabet giicii ve kurumsal imaj cevresel

iyilestirmeden kaynaklanan dis faydalar olarak goriilmektedir (Golubevaité,
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2008: 30). Farkl1 olgiitlerdeki yesil tiiketicilerin siniflandirilmasi sonucunda
yeni yesil Olgli, gelecekteki arastirma cabalarinin da O6nemli bir pargasi
olmaktadir. Bu 6lgek, ¢evresel tutumlari hazirlamak ya da manipiile etmek
i¢in yararl bir baslangi¢ noktasi olarak hizmet etmektedir (Haws ve digerleri,
2014: 349). Yesil pazarlama 1970°li yillarda hayatimiza girdiginden,
Gelenekselciler ve Baby Boomers kusaklarinin yesil tiiketim egilimlerine

yonelik verilerine ulagilamamaktadir.
2.3.1. X Kusagimin Yesil Tiiketim Egilimleri

Yesil egilim, 1970’11 yillarda hayatimiza girmistir. Bu yas donemindeki
X kusagi, dayatmalar, zorlamalar ve baskilar gélgesinde yasamak durumunda
kalmistir. Her giin artan ¢evresel sorunlar, ekonomik ve sosyal kalkinmanin
dengede olmasinin dnemini hatirlatmaktadir. Yapilan bir arastirmada, X
kusag1 insanlari, c¢evresel bilincin artmasiyla, cevresel iirlinleri alip

kullanmaya egilim gdostermektedirler (Goksu ve digerleri, 2017: 120).

Karaman (2021: 169)’ a gore, yasam tatmini ve yesil bilgi diizeyr X
Kusaginin yesil iiriin alma konusunda etkilidir. 2019 tarihli anket
caligmasinda, X, Y, Z kusag tiiketicilerinin yesil iiriin satin alma
davraniglarinin bulgularina gore, X kusagi yesil iiriin tercih etme hususunda,
Y ve Z kusagina gore daha egilimli oldugu sonucu ¢ikmistir (Kayapinar ve

digerleri, 2019: 2065).
2.3.2. Y Kusagimin Yesil Tiiketim Egilimleri

Y kusagi donemi, diger kusaklara kiyasla, daha egitimli olmasiyla, yesil
uygulamalar1 merak eden, aragtiran ve destek veren bireylerden olusmaktadir.
Ancak bu farkindalik egitim, cinsiyet, medeni durum gibi faktorlerle farklilik
gostermektedir. Yapilan bir aragtirmada, Y nesli kadin tiiketicilerinin eko
otellerdeki yesil yildiz uygulamalarin1 daha ¢ok Onemsedigi, en ¢ok
desteklenen uygulamanin da su tasarrufu programi oldugu gorilmiistiir
(Birdir ve digerleri, 2019: 131). Y kusag icin tiiketim, {iriin ya da hizmeti
sadece alip tiiketmek degil, duyusal bir bag kurarak keyif almak anlamina da

gelmektedir (Kavalci ve Unal, 2016: 1047).
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Karaman (2021: 169-170)’a gore, Y Kusagimn yesil {iriin alma
konusunda yasam tatmini etkili ama yesil bilgi diizeyi etkisizdir. Yesil
tilketime egilim gosteren Y bireyleri, yetisme doneminde ozon tabakasinin
delinmesi, dogal kaynaklarin giderek azalmasi, kiiresel 1sinma, iklimlerin
degismesi gibi kiiresel ¢evre sorunlarina taniklik etmislerdir. Bu taniklik
sonucu yapilan c¢alismada, Y kusaginin %69’unun satin alma yapacaklar
isletmeyi  secerken c¢evresel ve toplumsal projeleri destekleyip
desteklemedigine dikkat ederken, %47 ‘sinin ¢evre dostu lriinler icin daha

fazla maliyete raz1 olduklar1 sonucu ¢ikmistir (Basgoze ve Bayar, 2015: 123).

1999 yilinda Amerika’da 235 iiniversite Ogrencisi ile yapilan bir
calismada, genc insanlarin ¢cevre sorunlarina karsi daha bilingli oldugu, egitim
seviyesi ile ¢evresel tutumun olumlu iliski i¢inde oldugu tespit edilmistir.
Egitimli, ileride ¢alisma hayatinda karsimiza ¢ikacak tiiketici grubunun ¢evre

bilingli tiiketiciler oldugu goriilmiistiir (Ay ve Ecevit, 2005: 242).

Uluslararast bir konferansta yayimnlanan calismada, Y ve Z kusagi
bireylerinin arasindaki tek farkin geri doniisiim bilgisi oldugu sonucuna
vartlmistir. Y kusaginin canlilar1 korumada daha yatkin ve yesil {iriin satin
alma egiliminin fazla oldugu, Z kusaginin ise, dogaya hiikmetme ve
ithtiyaglarin1 gidermek i¢in degistirme olasiligi oldugu ifade edilmektedir

(Zengin ve Kumcu, 2018: 190).
2.3.3. Z Kusagimn Yesil Tiiketim Egilimleri

Z Kusagi, kusaklar arasinda hizli degisim gosteren kisisel 6zelliklere
sahiptirler. Cocukluk ve ergenlik yillarinda olan nesil, isletmeler icin
gelecegin potansiyel miisterileri konumundadir. Isletmelerin yani sira, aile ici
etkilesimde de kendilerini konumlandirmaktadirlar. 2020  yilindaki
calismada, cocuklarin ebeveynlerini etkileyerek, tiiketim davranmiglar ve
aliskanliklarinin sosyallesmesinde degisiklik yaratmalari durumu olarak
“tersine sosyallesme” kavramindan bahsedilmektedir. Ornegin, ¢evrimigi
satin almalarda triin ¢esitliligi ve fiyat bilgisi hakkinda avantaj saglayici

bilgiler aktarmaktadirlar (Dursun ve digerleri, 2020: 1387-1399).
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Z kusagi, algisal ve sezgisel Ogrenme bi¢imlerini daha ¢ok
kullanmaktadir. Belirsizlikten ve detaydan hoslanmadiklari i¢in iiriinlerin
fonksiyonel olmasini, birka¢ islevi aymi anda yapabilen, son teknolojik
ozelliklere sahip, eglenceli, bilgi paylasimi igeren, interaktif tilketim {iriinleri

istemektedir (Kavalc1 ve Unal, 2016: 1048).

Yeni yapilan bir ¢alismada yiyecek igecek hizmet isletmelerindeki Z
kusaginin yesil tiiketim davranislarinin hiyerarsik olarak, ¢evre bilincinin-
deger, yesil {iriin bilgisinin ve eko faydanin- tutum, yesil satin almanin-
davranis olarak etkisi modellenmistir. Bu isletmelerde yesil uygulamalarin
arttirtlmasi ve teknoloji alt yapili hizmetlerle desteklenmesi gerektigi sonucu

cikmistir (Tufan ve Bekar, 2021: 1764-1765).

Yesil yasama, yesil davranis sekline etki eden faktorlerden birisi de fiyat
olgusudur. Ogrenciler gelir diizeyleri acisindan genellikle aileye ydnelik
bagimhilik yasamaktadirlar. Fiyat faktoriiniin cazip olmasi, tercihlerini
etkilemektedir (Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015: 360). Rasyonelci bir davranis
sergiledikleri i¢in fiyat ve kalite Oncelikli kriterleridir (Giimiis, 2020: 393).
Yesil iiriinleri destekledikleri, ancak yliksek ticret 6demek istemedikleri i¢in
irlin fiyatlamasmin diger iiriinler gibi olmasini istedikleri goriilmektedir

(Kartal ve Tatli, 2020: 221).

Arastirmalar, diger bir faktoriin de egitim kavrami oldugunu ve egitim
seviyesinin artig1 ile g¢evre bilgi seviyesinin de arttifini, yesil tiiketim
egilimleri ile pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir (Basol ve digerleri,
2016: 14). Egitimleri boyunca kazandiklar1 bilgi ve becerileri, sosyal
yasamda uygulayacaklar1 tutum ve davraniglart belirleyecektir (Karahan ve

digerleri, 2017: 63).

Aragtirmalar, diger nesillere kiyasla, Z kusagi ebeveynlerinin ¢ogunun
ylksek egitimli bireyler oldugunu gostermektedir. Ayrica ebeveynler evden
caligma ve yar1 zamanli ¢alisma durumlarindan Z kusaginin dis diinya ile
etkilesimleri simirli ve ¢ogunlukla sanal olmaktadir. Cevresinden kolayca
etkilenen, dis diinyadaki bilgiye kolayca ulasabilen bir topluluk olmasina
ragmen, dogrulugunu bilmeden kritik diislince yetenegini kaybetme durumu

ortaya ¢ikabilmektedir (Salleh ve digerleri, 2017: 60-61).
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Cin’de Z tiiketiciler ile yapilan bir arastirmada, eko-etiketli {riinlerin,
genglerin ¢evresel tutumunu, endisesini ve yesil tiikketim baglaminda ekolojik
duyarliligin1 gelistirmek icin onde gelen bir aract olma egiliminde oldugu

dogrulanmistir (Song ve digerleri, 2020: 10).

Diger bir liniversite arastirmasinda ise, Z kusagi ogrencilerinin, yesil
tikketim bilincinde oldugu, tiiketilen tiriiniin ¢evreyi kirletip kirletmeyecegi,
tasarruflu kullanilmasi gerektigi, kiiresel 1sinmay1 nasil etkileyecegi, atik
yonetimi hassasiyeti ve dogadaki kaynaklar1 yok edecegi diislincesine gore
hareket edildigi analiz edilmistir. Satin alinan mal ve hizmetin zarar verici
durumunu, logo, ambalaj, etiketlerinin ¢evresel olduklari, yesil iiriinler i¢in
daha fazla para 6denmesi gerektigi konularinda bilingli olduklar1 goriilmiistiir

(Karahan ve digerleri, 2017: 73-74).

Geng egitimli kusaklarin yesil etiketlerde geri doniisiim ve yesil nokta
simgelerini, yesil iirlinlerde ise geri doniisiim malzemesi ve “CEVKO”

simgelerini dnemsedikleri goriilmektedir (Kuduz, 2011: 338).

2018 yilinda yapilan akademik bir calisma, gelecek yillarin hedef
tiiketicileri olan geng kusagin dogru tiiketim aligkanliklart edinmeleri ile ilgili
akademik seminerlerin, konferanslarin, pilot bélgeler kurularak goniillii
cevresel aktivitelere katilimlarin, bireysel farkindalik yerine toplumsal
farkindaligin  benimsendigi, cevre duyarliligma karst yesil tiiketim

egilimlerine yonelik calismalarin yapilmasi 6nerilmistir (Saritas, 2018: 574).

Yesil pazarlama uygulamalar ile toplumsal egitim seviyesi arasinda
pozitif bir iligki vardir. Z kusagi gengleri, ¢gevre konusunda bilingli ve egitimli
bireylerden olugsmaktadir. Tiiketim faaliyetlerinde de giiglii bir pazarlama
stratejisi olarak goriilmektedir (Hussein ve Cankiil, 2010: 64). Geng neslin
bireysel bilgilendirilerek olusturulan duyarlilik, cevresel kazanimlarin

artmasini saglamaktadir (Ayyildiz ve Geng, 2008: 526).
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Glimiis (2020: 394)’lin ¢alismasinda, gelecegin tiiketicilerine yonelik

yesil tiikketim harici 6zellikle satin alma davranislarindaki tavsiyeleri soyledir:

e 7 kusagi bireylerinin satin alma karar tarzlarinin tam olarak
sekillendigini sdylemek dogru olmayacaktir. Bu kitleyi hedef Pazar
olarak belirleyen marka ve firmalarin daha fazla arastirma yapmasi
Onerilmektedir.

e 7 kusagina ulagsmak icin geleneksel pazarlama iletisim
araclarinin kullanilmasinin yani sira agirligin sosyal medya, mobil vb.
yeni yontem ve araglara yer verilmesi onerilmektedir.

e 7 kusagimin dikkatini ¢cekmek icin geleneksel iinliilerden
olusan reklam yiizleri yerine sosyal medya fenomenlerinin tercih
edilmesi onerilmektedir.

e 7 kusag bireyleri i¢in arkadaslar son derece Onemlidir.
Arkadas gruplart icindeki fikir liderleri veya o6ne c¢ikan kisiler
tizerinden bu kusak iiyeleri ile iletisim kurulmasi, miimkiinse

markalarin kendi topluluklarini olugturmalar1 6nerilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

7 KUSAGI TUKETICILERININ YESIiL TUKETIM
TUKETICILERININ BELIRLENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hazirlanan arastirmanin temel amaci, Z Kusag: tiiketicilerinin yesil
tilketim egilimlerinin belirlenmesi ve yesil tiiketim ile ilgili tutumlarinin
giincel durumlariin betimlenmesidir. Ayrica yesil tiiketim olgusu ile iligkili
davranis temellerini ve tutumlari tespit ederek ileride yapilacak aragtirmalar
icin literatiire katki saglamaktir. Giincel olarak kusaklar 6zelinde akademik
arastirmalarin odagi haline doéniisen olan Z Kusagimin yesil tiiketim
davraniglarina yonelik ¢ikarimlar ilerleyen arastirmalara da bir temel

olusturma yetenegine sahip olabilecektir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesi 1996 yili ve sonrasi hayata gelen, dijital
teknoloji ve yenilikler ile i¢ i¢e yasayan ve bulunduklar1 yas araliklar itibari
ile Z kusagi olarak tanimlanan bireylerden olusmaktadir. Ana kiitlenin
tamamina erisimin miimkiin olmamasi1 ve arastirmacinin var olan kisitl
imkanlar1 géz Oniinde bulundurularak, arastirma bir orneklem dahilinde
planlanmis olup, orneklemin belirlenmesinde kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirmada orneklem biiyiikliiglinlin belirlenmesinde nitel
arastirmalar i¢in literatiirde kabul gormiis olan 30 ve fizeri katilimct
hedeflenmistir. Arastirma siirecinde veriler, arastirmacinin sahip oldugu
zaman ve maliyet kisitlar1 dolayisi ile tesadiifi olmayan 6rneklem yontemleri
arasinda yer alan kolay ulasilabilir 6rneklem yardimi ile elde edilmistir. Bu
baglamda Kirklareli Ili’nde yer alan 1996 ve sonrasi dogan Kisiler arastirma

ornekleminin ¢ercevesini olusturmaktadir.
3.3 Arastirmanin Sorunsah ve Kisitlar

Hazirlanan arastirmanin ortaya ¢ikisi siirecinde arastirmaci agisindan
degerlendirilmek istenen temel konu ‘Z Kusagi’ odaginda yesil tiiketimin
aciklanmasidir. Bu hedefe yoOnelik arastirmacinin c¢alismaya yonelik

¢Ozlimlemeye yoneldigi sorunsallar ise su sekildedir:
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e 7 Kusagmin cevreye duyarlilik diizeylerine iligkin konumlar
nasildir?

e 7 Kusaginin yesil tiiketime yonelik biling ve farkindalik diizeyleri
nasildir?

e 7 Kusaginin yesil tiikketim agisindan finansal yeterlilik diizeyleri

nasildir?

Acgiklanan arastirma sorunsali odaginda g¢alisma metodolojik olarak
planlanarak alan arastirmasi siireci gergeklestirilmistir. Arastirmanin kisitlari
acgisinda ise iki faktorden bahsetmek miimkiindiir. Arastirmanin kisitlarindan
ilki, ana kiitlenin tamamina ulasamamak, arastirmacinin yasadigi zaman ve
maliyet kisithligidir. Diger bir kisit ise, arastirmanin nitel aragtirma
yontemleri arasinda yer alan goriisme teknigi kullanilarak gerceklestirilmesi
sonucu bulgularin kesit sunmasi, genellemenin miimkiin olmamasidir. Ayrica
arastirma siirecinde, birtakim katilimcilarin 6zellikle konu ile ilgili goris
bildirmekten kag¢inmasi gibi davraniglart da arastirma kisitlarindan bir
digeridir.

3.4 Arastirmanin Yontemi

Z Kusag tiiketicilerinin yesil tiiketim egilimlerini belirlemeye yonelik
hazirlanan bu ¢alismada nitel aragtirma yontemleri arasinda yer alan goriisme
tekniginden yararlanilmigtir. Nitel arastirma, bireyin kendi potansiyelini
bilerek ve smirlarini genisleterek toplumsal yapinin i¢ diinyasini kesfetmek
i¢cin ortaya ¢ikan bilgi iliretme yontemidir. Nitel arastirma siireci asamalari

asagidaki siralama ile siirdiiriilmektedir (Baltaci, 2019:370 — 372):

e Aragtirma probleminin belirlenmesi

e Kuramsal ¢er¢evenin hazirlanmasi

e Arastirma sorularinin hazirlanmasi

e Caligma grubunun belirlenmesi (Evren ve Orneklem)
e Veri toplama araglarinin gelistirilmesi

e Verilerin toplanmasi

e Verilerin analizi
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(Calismada nitel aragtirmalarda kullanilan goriisme (miilakat) teknigi
kullanilmistir. GOrlisme, arastirma konusu hakkinda bildiklerini, fikirlerini ve
hissettiklerini etkin olarak agikladig veri toplama teknigidir (Baltaci, 2019:
374). Arastirmaya iligkin veriler aragtirmaci tarafindan ilgili literatiir
okumalari ile elde edilen degerlendirmeler sonucu Z Kusag: katilimcilarina
yesil tiketim ile ilgili 8 sorulu yar1 yapilandirilmig bir goériisme formu
olusturulmustur. Formun sonunda katilimcilarin demografik 6zelliklerinin

yer aldig1 bir boliim yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda yapilan goriismeler 20/07/2022 — 10/08/2022
tarihleri arasinda caligmaya katilmaya istekli katilimcilar ile yapilmistir.

Calismada katilimcilara yoneltilen sorular su sekildedir:

e Yasadigiiz g¢evrenin yeterince korundugunu diigiiniiyor musunuz?
Cevreyi korumak adina siz ne tir onlemler almaktasiniz? Sizce
cevrenin korunmasi konusunda sorumluluk paylagimi nasil olmalidir?

e Sizce bir renk olarak “yesil” lirlin ve hizmetlere yonelik nasil bir anlam
kazandirmaktadir? Sizce “yesil” bir iriin “kaliteli ya da giivenilir”
midir? Yesil bir liriinii satin alma agamasinda endise duyar misiniz?

e Sizce yesil {irtinlerin fiyatlan tiiketiciler tarafindan ulasilabilir midir?
Dilediginiz zaman yesil iiriinleri raflarda kolaylikla bulabileceginizi
diisiiniiyor musunuz?

'l‘

« WB Logonun anlamini biliyor musunuz? Satin aldiginiz iiriinlerde
yesil logo, yesil etiket, geri doniisiim gibi isaretlerin varligina dikkat
ediyor musunuz? Sizce bu tiir isaretlemeler iirlin ambalajlarinda
bulunmali midir?

e Yesil odakli tiiketim acisindan kendinizi nasil degerlendirmektesiniz?
Sizce kisiler hangi kosullar altinda daha yogun bir sekilde yesil odakli
tilkketime yonelebilirler? Kisilerin yesil iirin tiiketme isteklerinin
arttirilmasi icin neler yapilmalidir?

e Sizce giincel olarak hangi sektor ya da pazarlarda yesil tiikketime konu

olacak iiriinlerin kullanilmas1 gereklidir? Neden?
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e Daha once yesil {irlin satin aldiniz m1? Alim yapmuis iseniz bu iiriin ile
ilgili satin alma nedenleriniz nelerdir? Alim yapmamis iseniz yakin
gelecekte satin almayir diistiniiyor musunuz? (Hangi alandan tercih
etmeyi diisiinliyorsunuz?)

e “Yesil” iiretim gergeklestirdigini diisiindiigiiniiz isletmelere, markalara
ornekler verebilir misiniz? Bu firma ya da markalar1 neden yesil olarak

degerlendirmektesiniz?

Veri toplama esnasinda katilimcilarin kendilerini rahat hissetmeleri ve
diistincelerini 0zgiirce ifade etmeleri i¢in goriisgme yerlerini kendilerinin
segmesine 6zen gosterilmistir. Goriisme esnasinda olumlu ya da olumsuz
katilimeryr yonlendirecek konusmalardan ve etkilenmemeleri gereken
durumlardan kaginilmistir. Goriismeler yaklasitk 1 saat slirmiis ve

katilimcilardan izin alinarak ses kayit cihazina kaydedilmistir.

Calismada elde edilen verilerin analiz siirecinde Demirtas (2019)’1n
caligmasinda izledigi yol benimsenmis ve bulgular degerlendirilmistir. Elde
edilen verilerin degerlendirilmesinde igerik analizinden yararlanmis olup,
benzer cevaplara iliskin frekans tablolar1 olusturulmustur (Demirtas, 2019:
425). Bulgularin detayli bicimde ele alinabilmesi i¢in “dogrudan aktarma”
yontemi kullanilarak katilimcilar i¢in “K” kisaltmasi kullanilmis ve goriisme

sirasina gore numaralar verilmistir.

Z Kusag1 hakkinda Tiirkiye’de yapilan ilk akademik ¢alisma 2014 yilina
aittir. 2017 yilina kadar ele alinan ¢alisma konular1 da satin alma davranisi,
kariyer yonetimi, orgiitsel baglilik, insan kaynaklari, karar verme ve 6grenme
durumlari, yasam doyumu, is hayatindan beklentileri, kusaklara dair fark
algisi, turizm algisi, ofis ici tasarim kriterleri, liderlik stilleri, agizdan agiza

pazarlamadan olusmaktadir (Kirik ve Kdyiistii, 2018: 1513).

Ancak pandemi sebebi ile arastirma sartlarinin elverisli olmamast Z
Kusagi bireyleri ile ilgili calismalar1 azaltmaktadir. Yillar itibari ile en az
calisma 2021 ve sonrasi olarak goriilmektedir. Giincel arastirma konulari
arasinda olmasi ile her zaman ilgi odagi olmaktadir. Bunun yaninda yesil

pazarlama ¢alisma konusu ise literatiir arastirmasinda 2010 yilindan itibaren
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giiniimiize kadar yogun sekilde devam etmektedir (Ozkan ve Sahin, 2021:

23).

Incelenen calismalara gore Tiirkiye ve diinya {izerinde ¢esitli
arglimanlarla ortaya konan ¢evre sorununa ¢oziim olarak yesil pazarlama
faaliyeti yesil tiiketim olgusu elbette ki yasadiklar1 yillar itibari ile yeni
tiikketici grubu olarak goriilen Z Kusagir davraniglarini da etkilemektedir.
Tirkiye’de geng niifusun fazla olmasiyla, ¢evrenin korunmasina yonelik yesil
iiriin ve hizmetlerin de c¢ogalacagi ongoriilmektedir. Sadece {iriiniin yesil
olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaclarini tek basina karsilamamaktadir (Ayyildiz
ve Geng, 2008: 524-525). Yesil diinyanin, c¢evresel sorumlulugun ve
ekosistemin vazgeg¢ilmez toplulugu olacaktir. Yetiskin donemlerine kadar,
kiiresellesme  siirecinin  getirdigi yeniliklere de sahitlik edeceklerdir.
Pazarlama diinyasinin da yeni tiiketicileri olan Z kusagi, yeni arastirmalarin,
yeni stratejilerin odak noktasidir. Geng tliketicilerin yesil satin alma
davraniglart akademik calismalar i¢in de Onemli bir konu olarak

goriilmektedir (Basol ve digerleri, 2016: 3).

Egitim alaninda yapilan bir ¢alismada, iiniversite dgrencilerinin yesil
irlin satin alma davranislarinin, fiyat ve katlanilacak maliyet konusunda
cekimser olduklari, iki esit {irlin arasinda satin alma eyleminde ise ¢evreye
zarar vermeyen iriinii, markay1 ve ambalaj1 tercih ettikleri tespit edilmistir
(Gedik ve digerleri, 2014: 19). Z Kusaginin yesil {iriin alma konusunda yagam
tatmini etkisiz ama yesil bilgi diizeyi etkilidir. Ancak, Z kusaginin yesil
faaliyet, ¢evre bilinci ve siirdiiriilebilirlik kavramlarinin bilgilendirilmesinde

yetersiz kalindig1 da ¢aligmalarda ortaya ¢ikmistir (Karaman, 2021: 170).

Bu ¢alismada yukarida ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda Z kusaginin
yesil tiiketim egilimlerinin diger ¢alismalar ile benzerlikleri ve farkliliklar
arastirilmaktadir. Ozellikle yesil tiiketim anlayisin1 belirleyici faktdrlerin
neler oldugu ve yesil tiketim egilimlerinde tercih ettikleri alanlar

arastirilmaktadir.
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3.5 Arastirmanin Bulgular:

Aragtirma bulgular1 nitel veri analiz siireci ile devam etmektedir. Nitel
veri analizi, bulgular1 yorumlamak i¢in se¢ilen desenin siniflandirilmast ve
analiz edilmesi siirecidir (Celik ve digerleri, 2020: 380). Degerlendirmede
oncelikle Z Kusag1 katilimcilarinin demografik 6zellikleri agiklanmustir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik nitelikleri Tablo 5’te

gosterilmektedir.

Tablo 5: Katihmcilarin Demografik Nitelikleri

Frekans %
Cinsiyet
Kadin 2 70
Erkek = 30
Yas
17-19 10 25
20-22 17 42,5
2326 13 32,5
Egitim
Lise 7 17,5
On Lisans 4 10
Lisans 20 2
Yiiksek Lisans 1 2,5
Doktora 1 2,5

55



Katilimeilarin demografik ozelliklerine iliskin verileri sunan Tablo 5
incelendiginde, caligmaya katilan katilimecilarin cinsiyetlerinin 28 kadin ve 12
erkek oldugu, yas dagilimi agisindan en yogun katilimin 20 — 22 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi kapsaminda konu
degerlendirildiginde, katilimcilarin %17,5°1 lise, %10’u 6n lisans, %67,5’1

lisans, %2,5°1 yiiksek lisans ve %2,5 ‘1 doktora seviyesine sahiptir.

Arastirma siirecinde Z Kusag: tiiketicilerinin yesil tiiketim egilimlerinin
belirlenmesi i¢in 8 adet sorudan olusan bir miildkat formu olusturulmustur.
Caligmanin bulgular basliginda ilgili sorularin sirasina uygun olarak verilere
iliskin degerlendirmeler gergeklestirilmektedir. Arastirma kapsaminda
hazirlanan goriisme formundaki ilk soru “Yasadiginiz ¢evrenin yeterince
korundugunu diistiniiyor musunuz? Cevreyi korumak adina siz ne tiir
onlemler almaktasiniz? Sizce ¢evrenin korunmast konusunda sorumluluk

paylasimi nasil olmalidir?” seklinde yoneltilmistir.

Soruya yasal zorunluluk ve egitimin 6nemli iki unsur oldugu ile ilgili
goriisiinii bildiren K 7 cevabini su sekilde agiklamistir: “Cevrenin yeterince
korundugunu diigiinmiiyorum. Ben c¢evre icin kagitlari geri doniigiime
attyorum. Pil atiklarint okullar aliyor. Sorumluluk paylasimi konusunda
bence devlete ve okullara biiyiik onem diigiiyor. Cevre i¢in yasa ¢ikmall.
Okullarda herkesin katildigi zorunlu sosyal etkinliklerin sayisit arttirilmali.”
Diger bir goriis bildiren K 19 ise “Yeteri kadar korundugunu diisiinmiiyorum.
Plastik, cam ve karton atiklarimi ayristirarak atiyorum. Plastik tiiketimini
minimum tutmaya ¢aligsiyorum. Devlet geri doniisiim projelerini arttirmall.
Plastik iiriinlerin geri doniisiim i¢in toplandigi karsiliginda ticket verilen
sistemlerin Avrupa’da sik¢a kullamldigr goriilmektedir. Benzer sistemlerin
tilkemizde kullanilmast ve yayginlastirilmas: gerektigini diistiniiyorum.
Bireysel ¢abalardan ¢ok toplumsal degisimler geri doniistimiin
vayginlastirilmasinda  fayda saglayacaktir.”” kisisel farkindaligim ve

sorumlulugun kamusal otoritede oldugunu diisiinmektedir.
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Yesil doniisiim agisindan bilinglenmenin aileden baslayarak dgrenilmesi
gerektigini savunan K 31 ise goriisiinii “Yasadigim c¢evrenin yeterince
korundugunu diistinmemekteyim. Cevreyi korumak adina yaptiklarimi sigara
icmemek, geri donitisiim faaliyetlerine harfiven uymak ve ozellikle su
kaynaklarimi - korumaya ¢alismak olarak siwralayabilirim.  Sorumluluk
paylasimi  aileden baslamas:  gerektigini  diisiinmekteyim.”  seklinde
paylagmaktadir. Arastirma siirecinde yapilan miilakatlarda, yasadigimiz
cevrenin korunmasi, katilimcilar tarafindan aliman Onlemler ve c¢evre
konusundaki sorumluluk paylagimi ile ilgili yoneltilen sorularin frekans

dagilimi asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 6: Katihmcilarin Cevrenin Yeterince Korunup Korunmadigi ile
Ilgili Verdigi Yamtlarinin Dagilimi

Yasadigimiz Cevrenin Yeterince Korundugunu Diisiiniiyor f %
Musunuz?
Evet 0 0
£ 40 100

Tablo 6 incelendiginde, 40 katilimcinin da yasadiklari ¢evrenin
korumasiz oldugu ifadesini beyan ettigi goriilmektedir. Yesilin her gegen giin
cevresel sorunlar yiiziinden azaldigi fikri olduk¢a yiiksek orandadir. Bu
durum bireylerin konuya yonelik farkindalik seviyelerinin de yiiksek
oldugunu gostermektedir. Aragtirmanin ilk sorusunda {izerinde odaklanilan
son konu ise ¢evrenin korunmasi hususunda sorumlulugun nasil dagildigina
iliskindir. Ilgili ifadeye yonelik katilimcilarin degerlendirmeleri Tablo 7

igerisinde yer almaktadir.
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Tablo 7: Cevrenin Korunmasi Hususundaki Sorumluluk Dagilimi

Sorumluluk Pay1 f %
Bireysel sorumluluk 131325
Toplumsal sorumluluk 9 225
Devlet sorumlulugu 5 12,5
Toplam 27 | 100

Tablo 7 incelendiginde, ilgili ifadeye 27 katilimci cevap vermis, 13 katilimci
ise sorumluluk payr hakkinda goriis bildirmemistir. Elde edilen bulgulara
gore, cevrenin korunmasina yonelik sorumluluk paylasgimina verilen
yanitlardan en yiiksek oran %32,5 ile bireysel sorumluluk seklindedir.
Katilimcilar ¢evrenin korunmasi sorumlulugunu kisisellestirerek, herkesin
kendi basina i¢sellestirip, yesil doniisiime katkida bulunmasi gerektigini ifade
etmektedirler. Yesil pazarlama faaliyeti ¢ikis noktasi itibari ile devlet
tarafindan yonetilen bir olusum olmasina ragmen, Z Kusagi bireyleri devletin
konu ile ilgili yetersiz oldugu ve sorumluluk bilincinin bireysel olmasi

gerektigi goriisiindedirler.

Arastirma dahilinde katilimcilarin fikir ve diislincelerine ulasmak i¢in
yapilan goriisme formundaki ikinci soru “Sizce bir renk olarak “yesil”, iiriin
ve hizmetlere yonelik nasil bir anlam kazandirmaktadir? Sizce “yesil” bir
trtin “kaliteli ya da giivenilir” midir? Yegil bir tiriinii satin alma asamasinda
endise duyar misimiz?” seklindedir. Dogay1 hatirlattigini belirten K 11 “Yesi/
genellikle insanlarda giiven duygusunu uyandirir. Tabi dogayla da i¢ ice bir
renk oldugu icin yesil renkli iiriinlerin doga dostu oldugunu da
bilincaltimizda diigiinebiliriz ister istemez.” seklinde yanit vermistir. Yesil
rengin gida Urliniinii animsattigin1 séyleyen K 26 “Yesil renk gida olarak
aklima geliyor. Yesil iiriin gordiigiimde giivenilir diye diisiiniiyorum. Satin
alirken endige duymam.” olarak diisiinmektedir. K 29 ise “Yesil olmasindan
ctkaracagim tek anlam saglhikli olmasi olabilir. Kaliteli ya da giivenilir gibi
bir anlam arayamam yesil renkli bir iiriinde. Endise duymam.” yesil iiriine

giiven duydugu diisiincesindedir.
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Farkl1 bir yorum getiren K 32 “Yesil renk aga¢ ve dogay: temsil ediyor.
Yesil iiriin hi¢ duymadim. Aklima geri doniistiiriilebilen iiriinler geliyor. Her
vesil kaliteli ve giivenilir degildir. Endise duymam ama merak edip
sorgularim.” renk olarak bildigini ancak {iriin olarak bilgisinin bulunmadigini
iletmigtir. Yesil rengin farkli bir alanda da 6nemli oldugunu vurgulayan K 37
“Yesil, ferahlik, saghk, dogayr cagristirtyor. Ayrica ISG yoniinden ise “yegil”

’

yvonlendirici bir renktir. Dolayisiyla dogru bir seg¢im olur.” seklinde
aciklamistir. ilgili soruya yénelik katilimcilarm yamitlar1 Tablo 8 igerisinde

gosterilmektedir.

Tablo 8: Katihmcilar Acisindan Yesil Rengine Atfedilen Anlamlar

Yesil renk sizin icin ne ifade eder? f o
Doga ve cevre 20 50,0
Kaliteli ve giivenilir 10 25,0
Dogal ve saghkli 7 17,5
Huzur 2 5,0
Gida 1 2,5
Toplam 40 100

Tablo 8 incelendiginde, ulasilan bulgulara gore, 40 katilimci igerisinden
20 katilimcinin %50 ile yesil renk gordiiklerinde doga ve ¢evre kavramlarini
canlandirdig1 goriistinii bildirerek anlaml iliskiler kurmuslardir. %25 oran
sonucuna gore, yesil renk kaliteli ve glivenilirdir. Dogal, saglikli, temiz, enerji
kavramlarint animsattigin1 bildirenlerin orant %17,5’tir. 1 katilimct yesil
rengin gida olarak ¢agrisim yaptigini ve 2 katilimcei ise renk olarak huzur ifade

ettigi goriisiinde bulunmuslardir.

Arastirmadaki 6nemli hususlardan biri de katilimeilarin her yesil iirtiniin
kaliteli, dogru ve giivenilir olup olmadigma dair yapilan goriismedir.
Gorlismeye katilan Z Kugag bireylerinin verdigi ifadelerin yer aldig: tablolar

asagida gosterilmektedir.
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Tablo 9: Katihmcilarin Yesil Uriin Satin Alma Asamasinda Endise
Duyup Duymamalari ile Ilgili Frekans Dagilinm

f %
Her Yesil Uriin Dogru ve Giivenilirdir 27 67,5
Her Yesil Uriin Dogru ve Giivenilir Degildir 13 32,5
Toplam 40 100

Tablo 9 incelendiginde, katilimcilar %67,5 oraninda yesil iirlin satin alma
asamasinda endise duymadiklarini, yesil iirlinlin hem renk hem de islevsel
olarak faydaci bir hizmet oldugunu belirtmektedirler. Verilen yanitlar
sorgulamaksizin yesil lirtinlere inanilirligin ytiksek oldugunu ve yesil aklama
bilinmezliginin baskin oldugunu gostermektedir. Geri kalan %32,5’1ik kisim

ise her yesil lirliniin dogru ve giivenilir olmadigini diistinmektedirler.

Calismada kullanilan goriisme formundaki iiglincii soru “Sizce yesil
trtinlerin fiyatlar: tiiketiciler tarafindan ulasilabilir midir? Dilediginiz
zaman yesil fdirtinleri raflarda bulabileceginizi diistiniiyor musunuz?”
seklindedir. Yesil iirlin hakkinda fazla bilgiye sahip olmayan K 11 “A¢ik¢ast
vesil tiriinler ne demek tam olarak anlayamadim ama doga dostu tiriinlerin
oldugunu diistinerek soyliiyorum ki bu tarz tirtinlere sik sik rastlamak ¢ok
olasi degil.” diyerek yesil tirlinlerin yeterli bir raf alanina sahip olmadigini
belirtmistir. Fiyat konusunu giincel ekonomi ile iliskilendiren K 14
“Ulasilabilirlik kisilerin ekonomik ozgiirliigiine kalmis bir durumda. Herkes
icin ulasilabilir olacagim diistinmiiyorum.” seklinde arz ve talep iliskisinin
bu iirlin grubunda da gegerli olabilecegini savunmaktadir. Konuya maliyet
acisindan yaklasan K 17 “Yesil iiriinler Tiirkiye sartlarinda ulasiimasi gii¢
tiiketim arag¢lanidr.  Kolaylikla bulacagimizi  diigiinmiiyorum.  Ciinkii
toplanmasi tekrardan imal edilmesi raflara dagitilmast agisindan maliyetli
bir is olacagindan kolaylikla bulunabilecegini diisiinmiiyorum.” seklinde

yanitlamigtir.
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Benzer bir yanit veren K 36 “Yesil iiriinler genellikle ortalama fiyatlarin
bir miktar iizerinde olabilmektedir. Bunun sebebi iiretiminde yapilan
tasarrufun baska etkenleri arttirmasindan kaynakli maliyet artisidir.
Ornegin, bir iiriiniin fabrika ¢ikisli olmas: yerine el emegi olmasi ve seri
tiretim yaptlmamasi ortaya ¢ikarilmis tiriinii daha degerli kilmaktadir veya
geri doniistiiriilmiis polyesterin doniistiiriilme maliyeti tiriintin fiyatini
arttirmaktadir.” yesil lrilinlerin Uretiminin ve fiyatinin diger Uriinlerden

neden farkli olabilecegini de agiklamaya ¢aligmaktadir.

Arastirmanin yesil tiiketim odaginda planlanmasi kagiilmaz olarak
tiikketicilerin yesil fiyatlandirma hususundaki goriislerinin elde edilmesi
motivasyonunu yaratmaktadir. Bu nedenle ilgili hususun betimlenmesine
yonelik derlenen bulgular agagida Tablo 10 icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 10: Yesil Uriinlerin Fiyatlarinin Tiiketiciler Tarafindan
Ulasilabilir Olup Olmadig ile Tlgili Frekans Dagihm

f %
Yesil Uriinlerin Fiyatlar1 Ulasilabilirdir o 200
Yesil Uriinlerin Fiyatlar1 Ulagilabilir Degildir 18 45,0
Yesil Uriinlerin Fiyatlarini Bilmiyorum 9 )
Toplam 40 100

Tablo 10 incelendiginde, Z Kusagi katilimcilarinin 87,5°1 yesil {irtinlerin
fiyat politikas1 konusunda bilgi sahibidir. Ozellikle fiyatlarin makul diizeyde
olup olmadigi hususunda da fikir sahibidirler. 17 katilime1 yesil {iriin
fiyatlamasinin marketlerde, internet aligverislerinde ulasilabilir diizeyde
oldugu cevabinmi vermistir. 18 katilimci yesil iriinlerin sinirli alanlarda
bulundugunu, maliyet agisindan yiiksek {irlinler oldugunu ve fiyatlarinin da
fahis fiyat uygulamasindan ulasilabilir olmadigini ifade etmislerdir. 5

katilimci ise, yesil iiriin fiyatlar1 hakkinda bilgisi olmadigini belirmistir.
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Arastirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen dordiincti soru yesil

logolarin farkindaligi ile ilgilidir. Tlgili farkindaligin dogru tespit edilebilmesi

-
Y J .y o - .
igin “ ":Logonun anlaminm biliyor musunuz? Satin aldiginiz tiriinlerde yesil

logo, yesil etiket, geri doniisiim gibi isaretlerin varligina dikkat ediyor
musunuz? Sizce bu tiir isaretlemeler tiriin ambalajlarinda bulunmali midr?”

sorusu katilimcilara iletilmistir.

Uriin iizerindeki logonun ¢ok giivenli olmadigimi belirten K 8 “Geri
doniisiim logosu oldugunu biliyorum ama artik her iiriine her tiirlii logo
vapistirabilirsiniz. Tek basina anlam ifade etmedigini diisiintiyorum. Elbette
ambalajda bulunmali ama her ambalajda yapistir ge¢ seklinde olmamasi
giivenilirlik agisindan gerektigi kanaatindeyim.” seklinde cevap vermistir.
Geri doniisiim gibi yesil logolarin ambalajlarda dikkat ¢ekici sekilde olmasi
gerektigini sdyleyen K 15 “Anlamini biliyorum ancak bir sey alirken yesil
tiriin olup olmadigina dikkat etmiyorum. Bence yesil logo ambalajlarda daha
dikkat ¢cekici bir sekilde kullanilmalidir. ” ve ayn1 goriiste bulunan K 25 “Evet
biliyorum. Geri doniisiim logosu. Yesil isaretler ambalajlarin en belirgin

verinde olmali.” diye goriislerini bildirmislerdir.

Z Kusag1 bireylerinin sikilmadan bakabilecekleri sekilde olmasi
gerektigini soyleyen K 29 “Evet biliyorum. Ac¢ik¢ast pek dikkat etmiyorum.
Bulunmalidir. Daha dikkat ¢ekici ya da eglenceli kisa bir yazi gibi
tamtilabilir, stkilmadan okumak igin siiriikleyici sekilde olabilir.” diye
yanitlamistir. Z Kusagi bireylerinin yesil isaretler hakkinda farkindaliklarini
arastirmak i¢in geri doniisim logosunu bilip bilmemeleri ile ilgili

cevaplarinin frekans dagilimi asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 11: Geri Déniisiim Logosunun Bilinip Bilinmemesi ile Tlgili
Yiizde Oram

f %
Logonun Anlammi Biliyorum 38 95,0
Logonun Anlamini Bilmiyorum 2 5,0
Toplam 40 100

Tablo 11 incelendiginde, Z Kusag1 bireyleri %95 oraniyla yiiksek bir
farkindalik gostermis ve soruda yer alan logonun geri doniisiim logosu
oldugunu bildiklerini ifade etmislerdir. Sadece 2 katilimci logoyu

bilmediklerini belirtmistir.

Katilimcilara yoneltilen besinci soru “Yesil odakli tiiketim agisindan
kendinizi nasil degerlendirmektesiniz? Sizce kisiler hangi kosullar altinda
daha yogun bir sekilde yesil odakl tiiketime yonelebilirler? Kisilerin yesil
tirtin tiiketme isteklerinin arttirilmast igin neler yapilmalidir?” seklindedir.
Son iki yildir maruz kaldigimiz durumundan dolay1 ¢evrimigi bilgi edindigini
dile getiren K 1 “Ben eskiden bilin¢li degildim. Pandemi ile birlikte evlerde
zorunlu kaldigimiz siirede teknoloji ile i¢ ice oldugumuzdan yesil tiiketimi
ogrendim. Insanlar duyuyordu ama bilmiyordu. Simdi bilinglendiklerini
diistintiyorum.” seklindeki gorlisi, zorunlu kosullarin bireylerin daha
arastirmaci olmasina ortam hazirlayan bir durum oldugunu gostermektedir.
Yesil tiikketimin ve yesil tirtinlerin giincel bir konu oldugunu belirten K 3 ise
gorisiinii “Kendimi yetersiz goriiyorum. Hayvanlar tizerinde deney yapilmast
konusundan beri dikkat etmeye c¢alistyorum. Daha fazla afiglendirme
olmalidir. Insanlarin tabir-i caizse géziine sokulmalidir. Bizim insamimiz
dikkatsiz. Gerekli kisiler goreviendirilip sokaklarda anket yapmalidir.”
seklinde belirterek, gorsellige ©Onem verilmesini, daha ¢ok giinliik

hayatimizda yer almasi gerektigini ifade etmektedir.
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Yapilan calisma ile yesil tiikketim anlayisini 6grendigini ve bilinglendigini
belirten K 8’in “Onem gésterdigimi diisiiniiyorum ama daha fazla dikkat
etmem gerektigini fark ettim bu goériisme sonrasinda bu konuda daha da
bilinglendim. Insanlar: yurtdisinda belli yerlerde oldugu gibi sise toplayip
karsiliginda bir sey almak gibi davramslarla bilinglendirebiliriz diye
diistintiyorum. Ayrica ¢evreye atilan atiklarin doniisiim stireglerini insanlara

’

daha sik hatirlatmak gerekli ki bilinglenelim.” seklinde yanit vermesi
kisilerin bir olgu hakkinda fikir beyan etmesi i¢in konudan haberdarliginin

saglanmasi1 gerekmektedir.

Tiiketim aliskanliginin degismesi i¢in radikal karara ihtiyacin oldugunu
diisiinen K 11 “Jlk olarak bence kisilerin dogayi koruma ve eko sisteme
yvararli bir birey olma diistincesini ig¢sellestirmesi gerekiyor. Hayatinin
merkezine bu fikri almadig: siirece bu aliskanliklar biraz daha zor adapte

ediliyor biinyeye.” konu ile ilgili diislincesini belirtmistir.

Yesil tikketim anlayisinin yeterince giindemde olmadigini diisiinen K 21
“Su anda pasif bir tiiketiciyim. Insanlarin bu konuda yeteri kadar bilgi sahibi
olmadiklar  kamisindayim.  Insanlart  bilinglendirecek  reklamlar

hazirlanmalidir.” konudan habersiz oldugunu séylemistir.

Katilimcilarin yesil odakl: tikketim konusunda kendilerini degerlendirme
durumuna gore, yesil tiiketimi benimsemis tiiketiciler satin aldiklar: lirtinleri
bilingli tercih etmektedirler. Diger yandan, satin almis ama yesil bir iiriin
tercih ettiginin farkinda olmayan ya da yesil {iriin hi¢ satin almamis Z kusagi
bireyleri, tiliketicilere yeterli Olciide bilgilendirme yapilmadigini, yesil
tiketim kavraminin iiriin ve hizmetler konusundaki faydalarinin

aktarilmamasi tercih edilmeyi yetersiz hale getirmektedir.

Yesil iriinlerin hangi sektorlerde kullanilmasina yonelik goriisme
formundaki altinc1 soru “Sizce giincel olarak hangi sektor ya da pazarlarda
vesil tiiketime konu olacak iiriinlerin kullanilmas: gereklidir? Neden?”

seklinde kurgulanmistir.
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Toplumun bir arada bulundugu ortamlarda olmasi gerektigini diigiinen K
4 “Oncelikle insanlarin ¢ok fazla bir arada vakit gecirdigi (Ornegin
kampiislerde, yemek yenilen yerlerde) her kitleden insanin ayni sekilde
ulasabildigi tiim yerlerde yesil iiriin kullamilmali diye diistiniiyorum.”
seklinde yanmtlamistir. Z Kusaginin dis diinyasini olusturan sosyal medya
platformu ile goriisiinii aciklayan K 5 “Kesinlikle sosyal medya. Tik Tok,
Instagram gibi sosyal medya uygulamalarinda fenomen dedigimiz insanlarin
¢opii yerden alip attiginda bunu akim haline getirmesi kusak olarak
sorgulamadan yapma egilimi yaratiyor. Akimlart takip etmeyi seviyoruz.

Daha ¢ok etkilendigimiz i¢in buradaki gelisimlerin daha iyi olacagin

diistintiyorum. ” giincel bir yorumda bulunmustur.

Cinsiyete bagl goriis bildiren K 10 “Bir kadin olarak en basta giyim
sektoriinde yesil tiiketim tiriinleri kullanilabilir. Ardindan internet sayesinde
daha da elektronikleserek kagit vb. israflardan kagimilabilir.” ve galistig
sektorden goriis bildiren K 17 “Madeni yag ve plastik iireticilerinde yesil
tiiketim kullanilmasi gereklidir. Ciinkii madeni yaglar ve plastikler ¢evreye
atilmaktadir. Oysa ki toplamip tekrar iiretilmelidir.” farkli alanlardan
ornekler vermislerdir. Ozellikle gelecek nesillerin korunmast ile ilgili yanit
veren K 31 “Anne bebek saghigi. Ciinkii kii¢iik yaslarda hassas olan bebek ve
cocuklarin daha titiz korunmasi gerekmektedir.” Onemli bir goriis
bildirmistir. Glinliik temel ihtiyaglarimizin karsilandigi sektorler ile ilgili
fikirlerini paylasan K 37 “Kozmetik, gida ¢iinkii hem ¢ok fazla paketleme
yvapilan sektorler hem de kimyasal icerikleri olabilir.” ve benzer diisiince
yapisina sahip olan K 38 “Yemek, temizlik ve giyim. Insanlarin temel
ihtiyaglart oldugu igin.” gorislerini bildirmislerdir. Farkli sektorlerle ilgili
diisiinceleri olan K 39 “Bence insaat sektori, kimyasal tiretim yapan
fabrikalar ¢iinkii yesile en ¢ok zarar veren onlar.” ve K 40 “Giiven hissi
olusturan bir renk oldugu i¢in bankacilik sektoriinde kullanilmali.” farkli bir

bakis agisina sahiptirler.

Arastirmanin detaylandirilmasi i¢in katilimcilarin hangi sektorlerde yesil
tikketim iirtinlerinin kullanilmasi ile ilgili diisiincelerinin frekans dagilimi

Tablo 12°de gosterilmektedir.
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Tablo 12: Yesil Tiiketim Uriinlerinin Kullanilmasi Istenen Sektorler

Sektor Adi f %
Kozmetik 7 17,5
Giyim 9 22,5
Egitim 1 2,5
Teknoloji 4 10,0
Gida 9 22.5
Sanayi 6 15,0
Perakende 8 20,0
Insaat 1 2,5
Bankacilik 1 2,5
Toplam 40 100

Tablo 12 incelendiginde, arastirma kapsaminda yoneltilen soruya verilen
yanitlara gore, yesil tiiketim olgusunun kullanilmasi istenen, insanoglunun
varolusundan beri ihtiya¢ duydugu temel gereksinimlerini karsilayacagi
sektorler olan gida ve giyim sektorli %22,5 olarak en yiiksek orana sahiptir.
Bu alanlar1 sirasiyla, perakende, kozmetik, sanayi ve teknoloji takip
etmektedir. Kadin katilimcilarin ¢ogu, ilgi alanlarina hitap eden kozmetik ve
giyim sektorlerini, erkek katilimcilarin ¢ogu ise teknoloji ve sanayi
sektorlerini ifade etmislerdir. 3 katilimci ise, ¢calisma alanlarina gore %2,5

oran ile insaat, bankacilik ve egitim sektorii olarak yanitlamistir.

Yapilan caligmada yesil {iriiniin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi ve
tercih edilmesine iligskin yedinci soru “Daha once yesil iiriin satin aldiniz mi?
Alim yapmus iseniz bu iiriin ile ilgili satin alma nedenleriniz nelerdir? Alim
yapmamug iseniz yakin gelecekte satin almayt diisiiniiyor musunuz? Hangi

alandan tercih etmeyi diigtiniiyorsunuz? ” seklindedir.
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Gorligme esnasinda, yesil liriin satin alan katilimecilarin ¢ogu, aldiklari
irlinlin ¢evreye zarar vermeyen bir iiriin oldugunun bilincinde olarak tercih
etmislerdir. Ancak satin alinan iirlinlin yesil bir {irlin oldugunun farkinda
olmayanlarin ve hig¢ satin alma yapmamislarin orani da yiiksektir. Bu durum
yas grubu ile ilgilidir. Egitim diizeyinin artmasi ile bilingli satin alma arasinda

yakin bir iligki goriilmektedir.

K 10 “Yesil iiriin satin aldim. Farkinda degildim ama iizerinde geri
doniistiiviilmiis  kumagstan iiretilmistir - yazdigi icin tekrar almayi
diigtintiyorum.” seklindeki cevabi, giyim lriinlerinin islevsellik bakimindan
yesil tiikketim i¢in 6nemli bir husus oldugunu ortaya koymaktadir. K 17 “Yegi/
trtin satin almadim. Erkek bir tiiketici olarak ¢evreyi daha az kirletmesi
acisindan bulasik makinesi ve elektrikli arac satin almak isterdim.” ifadesi
ile cinsiyetine bagl bir secim yapmak istedigini belirtmistir. K 26 “Satin
aldigim tiriiniin yegsil iiriin olup olmadigina dikkat etmedim. Almak istersem
surdiiriilebilir ve saghkli oldugu icin gida almak isterim.” yant1 ile aldigi
tirtine dikkat etmedigini ancak yesil tiikketimin farkinda bir tiliketici olarak
tercihini bu yonde kullanacagii ifade etmistir. K 39 “Cevre kirliligini
onleme ve geri doniistime tekrar kazandwmak i¢in yesil iiriin satin aldim.”

cevabu ile bilingli bir se¢im yaparak hareket ettigini gostermektedir.

Caligmaya katilanlarin yesil iiriin satin alip almadiklar1 durumu ifade

eden frekans tablosu asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 13: Daha Once Yesil Uriin Satin Ahp Almama Durumu Frekans

Dagilim
f %
Yesil Uriin Satin Aldim 23 57,5
Yesil Uriin Satin Almadim 9 22,5
Farkinda Degilim 8 20,0
Toplam 40 100
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Tablo 13 incelendiginde, 40 katilimcinin %50°den fazlasinin yesil {iriin
satin alma deneyimi yasadigin1 gostermektedir. Bunun yam sira, hi¢ yesil
iiriin satin almayan ve aldig1 Uiriiniin hangi kategoriye ait oldugunun farkinda

olmayan oran %42,5 olarak yer almistir.

Degerlendirme kapsaminda calismanin son sorusu “Yegsil iiretim
gergeklestirdigini diistiindiigiiniiz igletmelere, markalara ornekler verebilir
misiniz?  Bu  firma ya da markalari neden  yesil olarak

degerlendirmektesiniz?” yesil tiiketim markalariin bilinirligi ile ilgilidir.

Katilimcilar yesil iiretim yapan markalar hususunda, temel gereksinimleri
dogrultusunda, cinsiyet temelli ve 1ilgi alanlarina yo6nelik yanitlar
vermislerdir. Ornegin, kadin katilimeilar gida, giyim, kozmetik alanlarinda
alim yaptiklari iiriinlere gore degerlendirme yapmislardir. Giyim sektoriinde
geri doniisiim etiketine, kozmetik sektoriinde temiz icerik ve deneylerde
hayvanlarin kullanilmamasina, gida sektoriinde de dogal icerik ve ambalaj

konusuna dikkat etmektedirler.

Erkek katilimcilar gida, giyim ve sektor bazli drnekler vermislerdir.
Giyim ve gida grubu alimlarinda dogal {irtinler tercih ederken, otomotiv,
beyaz esya gibi alanlarda teknolojik, enerji verimliligi saglayan ¢evreye zarar

vermeyen Uriinler tercih etmektedirler.

K 2 “Yesil iiretim yapan markalarin LCW ve H&M markalarini
biliyorum. Reklamlar yoluyla 6grendim.” yorumu yesil reklamlarin etkili bir
iletisim ve tutundurma elemani oldugunu gostermistir. K 3 “Yesil iiretim
yapan marka Sebamed diye biliyorum. Bence hayvanlar iizerinde deney
vapanlara tepki amagh talebe gére yonelmistir.” seklindeki aciklamasi ile
canlilarin kotii amagh kullanilmamasi gerektigini 6nemsedigini konu ile ilgili
bilgi sahibi oldugu gorilmistir. K 10 “Tchibo ve H&M markalarint
biliyorum. Yesil tirtintin reklanini iyi yaptiklarim diigiiniiyorum. Akilda kalict
oluyor.” diyerek yesil reklamlarin iiretici ve tliketici arasindaki bagin
saglanmasinda ne kadar etkili bir dil oldugunu ve tiiketiciye kolay

ulagilabilirligini kanitlamistir.
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K 18 “Google karbondan bagimsiz bir sirket, Patagonia ve Nike dogal
ve stirdiiriilebilir tiriinler kullaniyor, lkea yiiksek miktarda agaclandirma
calismalart yapiyor diye biliyorum.” seklinde verilen ifade kiiresel sirketlerin
yesil tiketim anlayisin1 benimseyerek, bu dogrultuda calismalar yaptigini
gostermektedir. K 36 “Calistigim firma Inditex, ekolojiye ve geri doniisiime
olduk¢ca yer veriyor. Tekstil tiriinlerinin tiretim asamasinda ve c¢alisma
sahasindaki gerekli kosullarin tasarrufunda oldukga titiz.”” cevabi ile caligma

hayatinda yapilan yesil uygulamalara dikkat ettigini belirtmistir.

Yesil tiiketim karmasinin bilesenlerinden yesil iiriiniin iiretimini yapan

markalarin bilinirliginin yer aldigi tablo asagida gosterilmektedir.

Tablo 14: Yesil Uretim Gergeklestirdigi Bilinen Markalarin Frekans

Dagilim
f %
Gratis 1 2,5
Sebamed 2 5,0
Otaci 1 2,5
H&M 7 17,5
LCW 3 7,5
Starbucks 4 10,0
Getir 1 2,5
Pinar 1 2,5
Herbal 1 2,5
Garnier 1 2,5
Inditex 4 10,0
Koton 3 7,5
Jack Wolfskin 1 2,5
Tchibo 1 2,5
Urban 1 2,5
Tesla 2 5,0
Siemens 1 2,5
Bosch 1 2,5
Google 1 2,5
Nike 1 2,5
Patagonia 1 2,5
Ikea 1 2,5
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Omo 1 2,5
Algida 1 2,5
Fedex 1 2,5
The Dow Chemical 1 2,5
Jack & Jones 1 2,5
Arko 2 5,0

Tablo 14 incelendiginde, analize katilanlarin verdigi yanitlara gore, en
ylksek orana sahip ve yesil tiiketim kavramini igletmesinde uygulayan en
bilinen marka %17,5’lik oran ile H&M tekstil markasidir. Uriinlerinin bir
kismimi  dogal materyallerden iireterek  siirdiiriilebilirligi  katkida
bulunmaktadir. Yine ayn1 marka, ikinci el tekstil {iriinlerini geri doniisiim
uygulamasin gerceklestirerek tiiketici ile bulusturmaktadir. Tabloya gore,
ikinci sirada %10 esit oran ile Z kusagi bireylerinin en begendigi kahve ve
giyim markalar1 yer almaktadir. Tekstil markasi olan Inditex grubu tiim yas
gruplar1 i¢in “geri doniislim” ve “recycle” etiketli liriinler liretmekte aligveris
ambalajlarini kagit ambalaj olarak tliketiciye sunmaktadir. Kiiresel kahve
markasi1 olarak faaliyet gosteren Starbucks, karton bardak, kagit pipet,
yeniden kullanilabilir bardak uygulamalar ile yesil tiiketimi tesvik edici
uygulamalar yapmaktadir. Katilimecilarin ilgi alanlarina gore yesil tiiketimi
fark ettikleri gbzlemlenirken, 9 katilimcinin yesil iretim yapan markalar

hakkinda bilgisi olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Gorligme forumunun son kisminda, katilim yapan Z Kusagi bireylerinin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve devamlilig: ile ilgili demografik bilgilerine
yer verilmektedir. Analiz ¢alismasinda kadin erkek kimligi ve egitim durumu
verilen yanitlar i¢in de ayr bir arastirma konusu olmaktadir. Devaminda ise,
yesil tiiketime ayiracaklari biitce olup olmadigi hususunda, yesil tiiketim
anlayisini tavsiye etmeleri ile ilgili goriislerine ve yesil tiiketime devam edip
etmeme durumlart hakkindaki fikirleri yer almaktadir. Buna gore, “Yesil
tiiketim igin biitcenizden ne diizeyde bir pay ayiwrabilirsiniz?” sorusu,
“Cevrenizdeki kisilere yesil tiiketime yonelmesini tavsiye ediyor musunuz?”
sorusu ve “Yesil tiiketime devam edecek misiniz?”” sorusu goriisme formunda

yerini almistir. Sorular ile ilgili 6rnek yanitlara asagida yer verilmistir.
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Tablo 15: Katihmeilarin Yesil Tiiketim I¢in Pay Ayirmalarina fliskin

Yamtlar
Goriismeci Yanit
K13 “Ogrenci oldugum icin pay aywramam.”
K14 “Alacagim iiriinde muadili varsa tercih ederim.”
K 36 “Bir sey almak i¢in ayiwrdigim kadar ayirryorum.”
K4 “Aileme ve arkadagslarima tavsiye ediyorum.”
K7 “Yesil tiiketimden arastirma sayesinde haberim oldu.
Cevreme tavsiye ederim.”
K15 “Kendim satin almadigim igin tavsiye etmem dogru

degil.”

Tablo 15 incelendiginde, gorlismecilerin yesil tiikketim icin pay ayirma

diisiincesinde fikir ayriliklar1 ortaya ¢ikmistir. One ¢ikan ilk sorunsal biitge

konusudur. Yeterli biitceye sahip olamayan ve egitim hayati devam eden

katilimeilar igin yesil tiiketimi tercih etmek zorlayici bir durumdur. Diger bir

olumsuz etken ise, bilgilendirmenin yetersiz olmasi durumudur. Z kusagi

tiikketicileri konu ile ilgili bilgi sahibi olmadiklarin1 ve pay ayirmalarinin da

miimkiin olmadigini ifade etmektedirler.
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Tablo 16: Katilimcilarin Yesil Tiiketime Pay Ayirip Ayiramayacaklari
ile Goriisleri

f %
Yesil tiikketim i¢in pay ayirabilirim 33 82,5
Yesil tiiketim i¢in pay ayiramam 7 17,5

Tablo 16 incelendiginde, verilen yanitlar dogrultusunda 40 katilimcinin
33l biitgeleri dogrultusunda bir pay ayirabileceklerini ifade ederken
%82,5’lik bir yiliksek oran ile yesil tiiketim egiliminde olduklarini
gostermislerdir. Diger 7 Z kusag: tiiketicisi ise %17,5 orani ile Ogrenci
olduklar1 i¢in pay ayiracak kadar biitceye sahip olmadiklarini ifade
etmislerdir. Tablo sonuclarina gore yesil tiiketim i¢in biitce ayirma fikri cazip
gelmektedir. Aktarilan bilgiler aracilig: ile faydali bir secenek olusu tercih

sebebini olusturmaktadir.

Tablo 17: Katimcilarin Yesil Tiiketimi Tavsiye Edip Etmeme

Durumlan
f %
Yesil tiiketimi tavsiye ediyorum 35 87,5
Yesil tiiketimi tavsiye etmiyorum 4 10,0
Yesil tiiketimi yeni 6grendim 1 2,5
Toplam 40 100

Tablo 17 incelendiginde, diger bir yoneltilen soruda, katilimcilarin yesil
tikketimi tavsiye edip etmeyecekleri soruldugunda, 35 katilimcinin %87,5
kadar ytiksek yiizde ile 6ncelikle kendi aile iiyelerine, yakin ¢evrelerine ve
arkadaglarina tavsiye ettiklerini belirtmislerdir. %10 oranindaki 4 katilime1
yesil tilketim anlayisini tavsiye etmediklerini, 1 katilimci ise, bu arastirma
sayesinde yesil tliketimden haberdar olup daha yakindan takip ederek en kisa

zamanda tecriibe edecegini sOylemistir.
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Tablo 18: Katihmcilarin Yesil Tiiketime Devamhlik Hususundaki

Yiizdelik Oranlari
f %
Yesil tikketime devam edecegim 37 92,5
Yesil tiiketime devam etmeyeceZim 3 7,5
Toplam 40 100

Tablo 18 incelendiginde, arastirmada yesil tilketime devam edilmesi ile
iligkili soruya, 37 katilimct 92,5 oran dogrultusunda net bir ifade ile evet
yanitint vermislerdir. Kalan 3 katilimcr ise %3 olarak ¢ekimser bir tavirla
cevap vermemistir. Gézlemler sonucu, yesil tiiketimin avantajlarinin yiiksek
oranda olmasi, Z kusagi icin iyi bir segenek olarak dngdriilmektedir. Ayrica

deneyimleme istegini kabul goren bir izlenim elde edilmektedir.

Arastirma bulgularina gore, yapilan goriismeler sonrasi yorumlanan
desenlerde, Z kusag tiiketicilerinin yesil {iriinlere ve yesil tiiketime yonelik
egilimlerinin olduk¢a pozitif yonlii oldugu degerlendirilmektedir.
Katilimecilarin ¢evrenin korunmasi hususunda yiiksek oranda bilingli oldugu,
kisisel ¢abalar1 ile faaliyette bulunduklari, ¢evresel sorumlulugun bireysel
diizeyde olmasi gerektigi, geri doniisiim logosuna yonelik farkindaligin ¢ok
ileri diizeyde oldugu, %50°den fazla Z kusag: tiiketicilerinin yesil {iriin satin
alip deneyimledigi, tavsiye etme ve yesil tiiketime devam durumlarmin aktif
oldugu ancak bu hususun 6zellikle de fiyat degiskenine bagl oldugu ortaya
cikmistir. Ayrica yesil tikketimin ekonomik durum yetersizliginden kaynakl

tercih edilememe durumu olusturdugu bulgulanmaistir.

73



SONUC

Giliniimiizde toplumlarin maruz kaldig1 sorunlarin basinda, sanayilesme,
hizli kentlesme, niifus artisi, dogal kaynaklarin bilingsizce kullanimi, iklim
degisikligi, kiiresel 1sinma, fosil yakitlarin kullanilmasi, dogal afetler, salgin
hastaliklar, canlilarin dogal yasam alanlarinin tahribati ve asir1 tiiketim
gelmektedir. Kusaklar boyu yasanilan ¢evre sorunlari i¢in duyulan endise her
gecen giin  artmaktadir. Yasanilan sorunlara ¢0ziim aramak ig¢in,
diisiincelerimiz, aligkanliklarimiz ve tercihlerimiz degismekte, tiiketim
anlayisimiz i¢in daha dogal, daha saglikli, geri doniistimlii, siirdiirtilebilirligi
olan, islevsel ve ¢evresel, eko sisteme zarar vermeyen Uiriin ve hizmetler i¢in

yeni olusumlar gelistirilmektedir.

Bu ama¢ dogrultusunda hayatimiza dahil olan “yesil doniigiim hareketi”,
insanlik i¢in bliylik bir adim niteligindedir. 1970°li yillar itibari ile
tanistigimiz yesil pazarlama anlayisi, siirdiirebilirlik olgusu, kusaktan kusaga
kazandirilmasi1 gereken bir davranis haline gelmektedir. Temiz bir gelecek
birakma ¢abasi, yeni kusaklarin da egilimlerine gore sekillenmektedir. Yesil
pazarlama anlayisinin kullanim alani olan yesil tiikketim, isletmeler i¢in de
yepyeni bir olusumdur. Tiim diinyada kabul goren yesil tiikketim destekeileri

yeni tliketici gruplari i¢in de alternatifler yaratmaktadir.

Literatlirdeki akademik c¢aligmalar, yeni tiiketici gurubu Z Kusagini,
potansiyel hedef miisteri olarak tanimlamaktadir. Tiketici ve satin alma
davraniglarin1 belirleyici faktorler, pazarlama faaliyetleri i¢in de yeni
ongoriiler olusturmaktadir. Yeni yeni tanimaya basladigimiz nesil, tiim
diinyanin temel konusu ¢evre ve siirdiiriilebilirlik olgusunun alt kiimesi yesil
pazarlama uygulamalarinin da hedefindedir. Arastirmalara konu olan,
davranis kaliplar1 kendi bireysellikleri ¢er¢evesinde olan, haz boyutu yiiksek
yapilari, rasyonel ve net tiiketim se¢imleri yapan , egitim hayat1 devam eden,
teknolojinin yer aldigi her alana ilgisi olan, c¢evrenin korunmasinda
bilgilendirme yapilmasi durumunda fikir sahibi olan Z Kusag1 bireyleri icin
yapilan bu ¢alisma, farkli tiiketim aligkanliklarinin yesil tiiketime
dontistimiindeki etkisini, farkindaligini ve yesil tiiketim konusundaki fikir ve

diisiincelerini 6grenmeye yonelik bir arastirmay1 kapsamaktadir.
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Calismanin alan arastirmasi igin, 1996 yili ve sonrasi dogan Kirklareli 11
merkezli 40 katilimciyr kapsayan Z Kusagi tiiketici grubu seg¢ilmistir.
Aragtirma konusu hakkinda detayli bilgilere ulagsmak adina, bireylerin dogal
ortaminda derinlemesine tetkiklerle, yiiz ylize gerceklestirilen goriismelere

dair bulgular, nitel analiz yontemi ile betimlenmistir.

Edinilen verilere gore, Z Kusagi bireylerinin yesil tiiketim egilimlerini
belirleyen faktorlerin, bilgilendirme ve biitce kisithligi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Cinsiyet, yas, egitim gibi faktorlerle iligkili oldugu, ozellikle
egitim seviyesinin artmasiyla dogru orantida artti1 bulgusu ortaya ¢ikmustir.
Yesil tiikketim faaliyetlerinin egitim diizeyi arttik¢a, yesil tiiketim anlayisi
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklar1 gozlemlenmistir. Cevre
konusundaki temel egitimin kiigiik yasta verilmesi gereken bir davranig
oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yesil tiiketim anlayisinin her alanda yaygimlastirtlip, Z Kusagi
bireylerinin ulasabilme seviyesine dislirlip satin alma durumlarinin
kolaylastirilmas1 ve tiiketim konusunda farkindaligin bireysel olmasi
gerektigi kisisel ¢abalarla, bunun yaninda devletin, kurum ve kuruluslarin,
toplumsal hareket adi altinda tesvik edici uygulamalarla, prim ya da iicret
karsiligi geri doniisiim faaliyetleri ile yesil reklam, afislendirme gibi

tutundurma ¢abalarinin hayata gecirilmesi gerektigi diger sonuglardir.

Temel gereksinimler dogrultusunda erkek katilimcilar, gida ve giyim
alanlarinda dogal igerikli iiriinler tercih ederken, ilgi alanlarina gore de
teknoloji, otomotiv ve sanayi sektoriinde enerji verimliligi yiiksek yesil
tirtinler talep etmektedirler. Kadin katilimeilarin, temel ihtiyaclar gida ve
giyim alanlarinda 6zellikle geri doniisiim etiketli trilinler tercih ettikleri,
kozmetik sektorii iiriinlerini satin alma konusunda daha istekli olduklar1 ve

etiket okuma aligkanliklarinin da yiiksek oldugu goriilmiistir.
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Yesil tiketimde fiyat konusu Z kusagi katilimcilari igin satin alma
davranisi hususunda ¢cekimser bir tavir yaratmaktadir. Egitim hayatlart devam
edip gelir elde etme potansiyeli az oldugu i¢in biitce kisithligindan dolay1
tercih edilmesini engellemektedir. Diger yandan yesil tiiketim anlayigini
benimseyen Z Kusagi bireyleri, dncelikle ¢evreyi koruyan ve geri doniisiim
nitelikleri saglayan yesil iirlinleri, ekonomik durumlarina gore raflarda ve
internet ortamlarinda ulasabildiklerini ve genelde temel gereksinimleri
dogrultusunda yesil {irlin satin aldiklarim1 ifade etmislerdir. Ayrica
aragtirmada her yesil iirliniin dogru ve giivenilir iirin oldugu, bu durumun
yesil yikamanin etkisinde kalindig1 sonucu ¢ikmistir. Yeni calismalar i¢in de

farkli bir bakis agis1 getirecektir.

Calisma yalmzca Z Kusag tiiketicileri i¢in degil, diger kusaklarin yesil
tiiketim egilimleri hakkindaki tutumlarini da icermektedir. Ileride yapilacak
calismalar icin rehber olma niteligindedir. Z Kusagi ve yesil tiikketim
arasindaki iliskinin farkli boyutlardan degerlendirmesine de zemin
hazirlayacagi, beklentilerin karsilanmasinda pazarlama faaliyetleri igin
isletmeler yonlinden de yeni stratejilerin gelistirmesine katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Sonug olarak hazirlanan bu ¢alisma belirli bir donem araliginda ve belirli
sayida birey ile gerceklestirilen goriismeler sonucunda elde edilen verileri
degerlendirmektedir. Dolayis1 ile calisma sonuglarinin genellenmemesi
gerekmekte, farkli zaman araliklart ya da farkli 6rneklem gruplan ile
gerceklestirilecek  ¢alismalarin  literatiire farkli ve anlamli  katkilar

sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Yapilan degerlendirmeler sonucu, literatiirde yer alan bulgulara paralel
olarak, Z kusaginin ¢evreye duyarl iirlin satin alma davranisinin pozitif
yonde egilim gosterdigi ancak lriinlere yonelik fiyat diizeyleri ile ilgili
tiikketim kararlarinda ¢ekimser tavira sahip olmalarina neden oldugu bulgusu
gecmis ¢alismalar ile calisma sonuglarinin sahip oldugu benzer sonuglari

ifade etmektedir.
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Yine literatiirde yer alan tiiketicilerin egitim diizeyi ile ¢cevresel duyarlilik
diizeyleri arasindaki pozitif farkindalik diizeyleri, bu ¢alismanin bulgular
itibari ile gecerliligini siirdiirmektedir. Dolayis1 ile tiiketicilerin egitim
diizeylerinin artmasiyla yesil tiiketim bilincinin de dogru orantili artmakta

oldugu sdylenebilmektedir.

Ancak Z kusagi bireylerinin yas, cinsiyet, egitim, fiyat gibi degiskenlerle
ayrintili  incelenmesi  c¢alismayr alanda yer alan  eserlerden
farklilagtirmaktadir. Literatiire 6zgilin bir deger sunmast agisindan bu ¢aligma
ile cinsiyet temelli talep edilen yesil {irlinlerin hangi amaca hizmet ederek
tercih edildigi, kadin ve erkek bireylerin satin alma davraniglarin1 hangi
faktorlerin etkiledigi ya da yesil iirlinlerin neden tercih edilmedigine yonelik
sorulara iliskin yanitlar sunulmaktadir. 1970’11 yillar itibari ile hayatimizda
olan yesil doniisiim, gliniimiize kadar sorumluluk merkezinin devlet oldugunu
gosterirken, yapilan aragtirmadaki kesit, ¢evre koruma konusunda
sorumlulugun kisisel c¢abalarla baslamasi ve yesil tiiketim anlayisinin
benimsenerek, i¢sellestirilerek bireysel diizeyde olmasi gerektigini yiliksek bir

katilim ile gostermektedir.
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EKLER
EK 1: MULAKAT FORMU

Bu goriisme formu Kirklareli Universitesi S.B.E. Isletme Tezli Yiiksek
Programi kapsaminda yiiriitiillmekte olan “Z Kusag Tiiketicilerinin Yesil
Tiiketim Egilimlerine Yonelik Bir Arastirma” isimli arastirmanin
verilerinin elde edilmesi amaciyla hazirlanmistir. Sorulara ait yanitlariniz
sadece bilimsel amagla ve etik ilkeler ¢ercevesinde kullanilacaktir.
Katiliminiz igin tesekkiir ederim.

Merve KAYA
KLU S.B.E. isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi1 Ogrencisi

Yesil tiiketim, kiiresel anlamda tiim canlilarin sagligini koruyan, yagamaya
devam etmeleri i¢in ekosistemi diger nesillere ulastirmay1 hedefleyen, dogal
kaynaklarin siirdiiriilebilirligine, saglikli, cevre dostu ve geri doniisiime dnem
veren Uriinleri insanliga sunmay1 hedefleyen bir yaklagimdir.

e Yasadigimiz c¢evrenin yeterince korundugunu diisiinliyor musunuz?
Cevreyi korumak adina siz ne tir onlemler almaktasiniz? Sizce
cevrenin korunmasi konusunda sorumluluk paylagimi nasil olmalidir?

e Sizce bir renk olarak “yesil” {iriin ve hizmetlere yonelik nasil bir anlam
kazandirmaktadir? Sizce “yesil” bir {iriin “kaliteli ya da giivenilir”
midir? Yesil bir liriinii satin alma agamasinda endise duyar misiniz?

e Sizce yesil {irtinlerin fiyatlan tiiketiciler tarafindan ulasilabilir midir?
Dilediginiz zaman yesil iiriinleri raflarda kolaylikla bulabileceginizi
diisiiniiyor musunuz?

e
« WB Logonun anlamini biliyor musunuz? Satin aldiginiz iiriinlerde
yesil logo, yesil etiket, geri doniisiim gibi isaretlerin varligina dikkat
ediyor musunuz? Sizce bu tiir isaretlemeler iirlin ambalajlarinda
bulunmali midir?
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Yesil odakli tiiketim acisindan kendinizi nasil degerlendirmektesiniz?
Sizce kisiler hangi kosullar altinda daha yogun bir sekilde yesil odakl
tilketime yonelebilirler? Kisilerin yesil iiriin tiiketme isteklerinin
arttirilmasi icin neler yapilmalidir?

Sizce giincel olarak hangi sektor ya da pazarlarda yesil tiiketime konu
olacak tirtinlerin kullanilmas1 gereklidir? Neden?

Daha once yesil iiriin satin aldiniz mi1?
e Alim yapmis iseniz bu iirlin ile ilgili satin alma nedenleriniz
nelerdir?
e Alim yapmamuis iseniz yakin gelecekte satin almayi diigiiniiyor
musunuz? (Hangi alandan tercih etmeyi diisiiniiyorsunuz?)

“Yesil” iiretim gerceklestirdigini diislindligiiniiz isletmelere, markalara
ornekler verebilir misiniz? Bu firma ya da markalari neden yesil olarak
degerlendirmektesiniz?

Cinsiyetiniz:

Yasimiz:

Egitim Diizeyiniz:

Halen Egitiminize Devam Ediyor musunuz? () Evet () Hayir

Yesil tiikketim i¢in biitcenizden ne diizeyde bir pay ayirabilirsiniz?
Cevrenizdeki kisilere yesil tiiketime yoOnelmesini tavsiye ediyor
musunuz?

Yesil tiiketime devam edecek misiniz?
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