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Ozet

Gliniimiizde, sirketlerin pazarlama tekniklerinin yeni ve gelmekte olan jenerasyon
tizerinde etkisiz kalmasi ve ¢evresel problemler, yesil pazarlama tekniklerinin dogmasina
neden olmustur. Bu durum yesil pazarlama tekniklerinin yalnizca ortaya ¢ikmasina degil
es zamanl olarak genislemesine ve kendine yeni yollar /kanallar bularak tiiketici ile
iletisime ge¢mesine de olanak saglamistir. Artan ¢evresel sorunlar tiiketicilerin ve
sirketlerin dikkatini ¢ekmis, bu dogrultuda ¢evresel duyarlilik kavramu literatiirde yerini
almistir. Cevresel duyarlilifa sahip ve cevresel kaygi egilimi gosteren tiiketiciler satin
alma tercihlerini degistirmis bu dogrultuda “yesil tiiketici” kavram1 dogmustur. Onemi
daha da artan yesil pazarlama stratejileri sonucunda yesil iiriin satin almaya yonelen
cevresel duyarliliga sahip tiiketiciler kullandiklar1 markalar1 savunmaya baslamistir.
Gergeklestirilen bu ¢alismada ise, ¢evresel duyarliligin yesil iirlin satin alma ve marka
savunuculuguna etkisi arastirilmistir.  Veri analizleri igin SPSS 25 programi
kullanilmistir. Arastirma modelinin test edilmesinde Process Hayes Makrosundaki
Model 1 ve Model 4'den yararlanilmistir. Calismada kullanilmak {izere elde edilen veri
yalnizca yesil iirlin kullanan ve yesil iiriinlere asina 205 kisi ilizerinde yapilmistir.
Ornekleme yontemi olarak kolayda oOrnekleme yontemi kullamlmistir. Yapilan
korelasyon analizi sonucunda g¢evresel duyarlilik ile yesil iirliin satin alma ve marka
savunuculugu arasinda pozitif yonlii; yesil {irlin satin alma ile marka savunuculugu
arasinda pozitif yonlii iliskilerin bulundugu tespit edilmistir. Cevresel duyarliliga sahip
tiiketicilerin yesil iirlin satin alma egiliminde oldugu ve yesil iiriin satin alan tiiketicilerin
daha ¢ok bireye ulagsma ve ayni liriinii/deneyimi veya markay1 satil almalar tizerine ikna
etme cabast oldugu anlasildi. Arastirma modellerinin analizinde ¢evresel duyarlilik
bagimsiz degisken, marka savunuculugu bagimli degisken ve yesil satin alma ise araci
(mediator) degisken olarak yer almistir. Cevresel duyarliligin marka savunuculugu
tizerindeki etkisinde ise yas, egitim durumu ve gelir degiskeni diizenleyici (moderator)
degisken olarak yer almistir. Calisma sonucunda c¢evresel duyarliligin marka
savunuculugu ve yesil iiriin satin alma iizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip
oldugu, yesil iirlin satin almanin bu iliskide araci role sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica
yesil Uriin satin almanin marka savunuculugu iizerinde pozitif etkisi oldugu tespit

edilmistir. Diizenleyici roller incelendiginde ise c¢evresel duyarliliin marka



savunuculugu tizerindeki etkisinde sadece gelir seviyesinin diizenleyici role sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Yas, egitim seviyesi, medeni durum veya egitim durumu gibi
degiskenlerin etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bireylerin / tliketicilerin gelir seviyesi
arttikca degisen satin alma egilimleri ¢evresel duyarliligin marka savunuculuguna etkisi

daha da artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Cevresel Duyarlilik, Yesil Satin Alma, Marka

Savunuculugu



Abstract

Nowadays, the ineffectiveness of companies' marketing techniques on the new and
upcoming generation and environmental problems have led to the emergence of green
marketing techniques. This has allowed green marketing techniques not only to emerge,
but also to expand and find new channels / ways to communicate with consumers.
Increasing environmental problems have attracted the attention of consumers and
companies, and the concept of environmental sensitivity has taken its place in the
literatiire. Consumers with environmental sensitivity and environmental concerns have
changed their purchasing preferences, and the concept of "green consumer" has emerged.
As a result of green marketing strategies -which importance has increased even more-
environmentally sensitive consumers who tend to buy green products have started to
defend the brands they use. In this study, the effect of environmental sensitivity on green
product purchasing and brand advocacy was investigated. SPSS 25 program was used for
data analysis. Model 1 and Model 4 in the Process Hayes Macro were used to test the
research model. The data obtained for use in the study was made only on 205 people who
use green products and are familiar with green products. Convenience sampling method
was used as the sampling method. As a result of the correlation analysis, there is a positive
relationship between environmental sensitivity, green product purchasing and brand
advocacy; It has been determined that there are positive relations between purchasing
green products and brand advocacy. It was understood that environmentally sensitive
consumers tend to buy green products, and these consumers who buy green products try
to reach more individuals and persuade them to buy the same product/experience or brand
whsch they use. In the analysis of the research models, environmental sensitivity was
included as the independent variable, brand advocacy as the dependent variable and green
purchasing as the mediator variable. Age, education level and income variable were
included as moderator variables in the effect of environmental sensitivity on brand
advocacy. As a result of the study, it was determined that environmental sensitivity has a
positive and significant effect on brand advocacy and purchasing green products, and
purchasing green products has a mediating role in this relationship. In addition, it has
been determined that purchasing green products has a positive effect on brand advocacy.
When the regulatory roles are examined, it is concluded that only the income level has a

regulatory role in the effect of environmental awareness on brand advocacy. It has been



found that variables such as age, education level, marital status or educational status have
no effect. As the income level of individuals/consumers increases, the changing

purchasing tendencies increase the impact of environmental sensitivity on brand
advocacy.

Keywords: Green Marketing, Environmental Sensitivity, Green Purchasing, Brand
Advocacy



GIRIS

Gliniimiizde, insanligin sahip oldugu tiim mevcut teknolojiye ragmen, yerkiire ve
tizerindeki tiim canlilar birkag y1l icinde dogal kaynak kitlig: tehlikesi ile kars karsiyadir.
Bu durum 1960,70’li yillarda yasanan g¢evresel kazalarla birlikte yalnizca bir endise
olarak goriilse de giiniimiizde endisenin Otesine ge¢mis durumdadir. Tiiketicilerin
kaynaklarin sinirsiz olmadigini fark etmesi lizerine koruma psikolojisine girmesi ve
cevreye karsi kaygi gostermesi kaginilmaz bir sonug olmustur. Bu dogrultuda kayginin
getirdigi ¢evresel duyarlilik, kaynaklarin korunmasi gereken diinyada islenmesi gereken
baslica konulardan bir tanesidir. Cevresel duyarlilik ayn1 endiseyi paylasan sirketlerin de
yesil pazarlama faaliyetlerine ilgi gostermesini saglamigtir. Fuller (1999), Diinya'nin
kaynaklarmin tiiketilmesinin bireysel bir sorundan daha fazlas1 haline geldigini, bunun
diinya standartlarinda bir mesele oldugunu, c¢evrenin korunmasinin topluluklar ve
ozellikle endiistri sirketleri i¢in bir sorumluluk oldugunu vurgulamaktadir. Bu
sorumlulugu kabul eden ve tiiketiciler arasinda hem farkindalik yaratmak hem de soruna
¢ozlim Tlretmek isteyen markalar “stirdiiriilebilirlik” kavramini iyi anlamalidir.
Stirdiirebilirlik birden fazla anlama gelebilir ancak Martin ve Schouten'e gore: "Bir
sistemin kendini siirekli olarak koruyabilmesi veya yenileme kabiliyetidir. Diinya'daki
bircok ekosistem bu sekilde islemektedir. Siirdiiriilebilirlik, Diinya'nin tabiatinda dogal
olarak vardir, ama insanoglunun tabiatinda yoktur". Martin ve Schouten (2012, s. 3) bunu
Insan Siirdiiriilebilirligi olarak adlandirir ve "tiim insanlarin refahlarini miimkiin kilan
dogal ve ekonomik sistemleri korurken veya yenilerken, tatmin edici ve Tlretken
yasamlarmi  silirdlirebilmeleri  icin  gereken olanaklari  sunmaktir"  seklinde

tanimlamaktadirlar.

Pazarlama stratejileri, gelisen teknoloji ve iletisim yollar1 sayesinde giinlimiizde diinya
capinda gelisimi ateslemek ve yasam standartlarmi artirmak i¢in kilit bir rol
oynamaktadir. Artik yalnizca {iriinii satmak degil, iirlinii satin almayan tliketicilerin de
hayatina dokunmak markalar tarafindan 6nem verilmesi gereken bir konu haline
gelmistir. Baska bir deyisle, siirdiiriilebilir diisiinceyi desteklemek ve yaymak i¢in
pazarlama kaynak gorevi gormektedir (Fisk 2001). Martin ve Schouten’e gore
"Pazarlama araciliiyla bireylerin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglar1 karsilanabilmektedir.
Martin ve Schouten (2012) Pazarlama ayn1 zamanda kiiresel ekonomiyi yonlendiren bir

mekanizma olarak ele alinmis ve gevre lizerinde biiylik bir etkiye sahip oldugu gozler
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Ontline serilmektedir. Pazarlama aksiyonlar1 ve islenen konular markalara kiiltiirel
degisimi sekillendirmek i¢in bir gii¢c vermistir. Bu noktada siirdiiriilebilir pazarlama ticari
mallarin  siirdiiriilebilirligi  olumsuz etkilemeyecek sekilde sorumlu bir sekilde

pazarlanabilecegi anlamina gelmektedir.

Gordon pazarlama yontemlerini kendi i¢inde {ige ayirmistir; bunlardan ilki olan yesil
pazarlama, pazarlama ve is silirecinin Oziinde siirdiiriilebilirlik ¢abalar1 barindirirken,
cevreye daha duyarli iiriin ve hizmetler gelistirir (Gordon, 2011). Sosyal pazarlama;
cevreye duyarli davranist tesvik etmek igin yukari ve asagi yonlii pazarlama
miidahalelerini kullanir. Elestirel pazarlama, siirdiiriilebilirlik odakli olarak piyasalarda
diizenlemeye ve inovasyonu kontrol etmeye ve tesvik etmeye yonelik elestirel bir teori
tabanli yaklasim kullanarak pazarlamayi analiz eder. Buna ek olarak aslinda daha
stirdiiriilebilir bir pazarlama disiplini olusturmak i¢in kapitalist pazarlama sistemlerinin

baskin geleneklerinden bazilarina karsi meydan okumaktir".

Gilintimiizde giderek ¢evre sorunlarinin artmasiyla birlikte yeni pazarlama stratejileri
gelistirilmis, bir¢ok cevreye duyarli yesil marka ve bu markalari savunan tiiketici kitleleri
ortaya ¢ikmistir. Calisma bu kapsamda g¢evreye duyarli yesil satin alma davranisi
gosteren ve bu markalar1 savunan tiiketicilerde ¢evresel duyarliligin etkisini, bu baglamda
cevreye duyarli satin alma davranisinin araci roliiniin etkisini ve tiiketicilerdeki yas,
egitim seviyesi ve gelir diizeyinin etkisini aragtirmak i¢in yapilmistir. Calisma gevresel
duyarhilik, yesil pazarlama ve yesil satin alma, marka savunuculugu, cevresel
duyarliligin, yesil satin alma ve marka savunuculugu iligkisi ve metodoloji ve sonug
boliimlerinden olusmaktadir. Caligmanin birinci boliimiinde “Cevresel Duyarlilik”
baslig1 altinda ¢evre psikolojisi kavrami, ¢cevre dostu davranis, cevreci tiiketici ve tiiketici
davraniglari, ¢evreci tiiketim kavrami ve cevreci tiikketimin belirleyici konularina yer
verilmistir. Ikinci bliimde yesil pazarlama, yesil pazarlama stratejileri, yesil satin alma
algis1 ve yesil satin alma niyeti konular1 yer almistir. Marka savunuculugu boliimiinde
marka savunuculugu nedir, marka savunulugunun tanimi ve Olc¢limi, iliski
pazarlamasinda kokeni ve marka savunuculugunun sonucu olarak marka sevgisi
konularina yer verilmistir. Dordiincii boliimde ¢evresel duyarliliin, yesil satin alma ve
marka savunuculugu iligkisi incelenmistir. Besinci boliimde ise aragtirmanin metodolojisi
ve sonu¢ kismina yer verilmistir. Cevresel duyarliligin, yesil satin alma ve marka

savunuculuguna etkisi: yesil satin almanin araci, demografik degiskenleri diizenleyici



roliiniin incelenmesi amaciyla hazirlanan anket sorulari ile elde edilen verilere ilk asama
olarak giivenilirlik analizi uygulanmistir. Olgeklerin giivenirlilik diizeyi Cronbach’s
Alpha katsayist ile degerlendirilmistir. Katilimcilarin kisisel bilgilerine ait bulgular
Frekans analizi ile saglanmistir. Frekans analizinde frekans ve ylizde degerlerine
bakilmistir. Cevresel duyarlilik, yesil satin alma ve marka savunuculugu ifadelerine ait
ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Degiskenler arasindaki iliski korelasyon
analizi ile belirlenmeye calisilmistir. Cevresel duyarlilik ve marka savunuculugu
arasindaki iliskide yesil satin almanin araci roliinii incelemek i¢in regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Regresyon analizinde, ¢evresel duyarlilik bagimsiz degisken, marka
savunuculugu bagimli degisken ve yesil satin alma ise araci (mediatdr) degisken olarak
yer almistir. Cevresel duyarliligin marka savunuculugu tizerindeki etkisinde ise yas,
egitim durumu ve gelir degiskeni diizenleyici (moderator) degisken olarak yer almstir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilmis ve sonuglar yorumlanmigtir



BOLUM 1: CEVRESEL DUYARLILIK

1.1.Cevre Psikolojisi Kavrami

Cevre Psikolojisi, fiziksel ¢evrenin insan davramisi ve refahi iizerindeki etkilerini
aragtiran bir alan olarak tanimlanmaktadir. Cevresel psikolojinin inceledigi konular
arasinda ¢evresel stres faktorleri, yasanan ortam, ortam degiskenleri, ¢evre sorunlari gibi

fiziksel ve sosyal cevre 6zelliklerinin bireyin davranislartyla iligkisi yer alir.

Cevre psikolojisinin klasik psikolojiden farki ¢evresel psikolojide laboratuvar ortaminda
kontrollii bir sekilde deney yapilamiyor olmasidir. Cevresel psikoloji bireyin yasadigi
deneyimler, heyecan, kiiltiir, inang, tutum, tercih ve ihtiyaglar1 kapsadigi ve duygulara da
hitap eden bir kavram olmasi bakimindan olduk¢a kapsamlidir. Siirdiiriilebilirlik
kavraminin igerisinde genis bir alana sahip koruma psikolojisi ¢evresel problemlerin
davranig odakli sebepleri ile ¢oziimlerinin insan davranigt ve sosyo-fiziksel cevre
arasindaki etkilesimini inceler (Clayton & Saunders, 2012). Ele aliman Ogeler
“stirdiirtilebilirligin psikolojik boyutlari” olarak arastirilmaktadir. Pazarlama stratejilerini
belirlerken tiiketiciyi iyi analiz etmek ve tiiketiciyi eyleme geciren noktalar1 anlamak
pazarlama uzmanlar i¢in kritik 6nem tasimaktadir. Bu noktada “koruma psikolojisi”
pazarlamacilarin dikkat etmesi ve incelemesi gereken bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Koruma psikolojisi temelinde devam eden ve siirdiiriilebilir eylemler olarak
adlandirilan faaliyetlerin psikolojik Ogelerini incelemeyi amaglamaktadir. Psikolojik
Ogeler, insan kapasiteleri ve baglantili psikolojik sonuglar olarak ele alimmaktadir
(Steg,Van Der Berg ve De Groot,2015). Ozellikle yesil pazarlama ve yesil satin alma
gibi siirdiiriilebilirlik odakli egilimlerde insanlar1 siirdiiriilebilir bir hayat big¢imine
yonlendiren kisisel 6zellikleri, yetenekleri ve psikolojik faydalari tanimlayan koruma

psikolojisi incelenmelidir.

1.1.1.Cevre Psikolojisinin Tarihsel Gelisimi

Cevre psikolojisi kavraminin ilk ortaya ¢ikist 20. yiizyilin ortalarina dayanmaktadir
(Pol,2006). Cevre psikolojisi alaninda ilk caligmalar1 yaptig1 bilinen Hellpach ay ve

giines, renkler ve sekiller, asir1 spesifik cevreler gibi farkli ¢evresel faktorlerin insan



etkinliklerine etkilerini arastirmistir. Tarihin ilk giinlerinden ¢agimiza kadar cesitli
uyaranlara maruz kalan bireyler, egilimlerini ve tutumlarini bu uyaranlar: dikkate alarak
gelistirmistir. Hellpach ilk c¢alismalarinda basit konular iizerinde ilerlerken degisen
zaman ve mekanlar sonucunda ileriki arastirmalarinda sehirlerdeki nufiis fazlaligi ve asir1
cevresel uyaranlar gibi degiskenler {izerine yogunlasmistir (Pol, 2006; Steg, Van Der
Berg ve De Groot, 2015: 2). Hellpach 6ncelikle ¢evre kavramini; dogal, sosyal, kiiltiirel
gibi farkl kategorilere bolerek incelemistir. Bu dogrultuda ¢evre kavrami yalnizca tek
yonlii bir olgu olarak degil, birden ¢ok bilesenin olusturdugu canli bir yap1 olarak
diisiiniilmelidir. Bireyin dogdugu, yasadig1 ve maruz kaldigi tiim etkenler ¢evre olgusunu

etkilemektedir.

Cevre psikolojisini incelemek ve anlamlandirmak isteyen arastirmacilar ncelikle insan-
cevre iliskisinin fiziksel bagini anlamak adina ¢alismalar yiriitmiislerdir. (Pol, 2006)
Cevre psikolojisi sosyal psikolojiden de etkilenmis ve metodolojik gelisimi bu
disiplinden de beslenmistir. Cevre psikolojisi temelinde anlamlandirmaya ¢alistig1 insan-
cevre iletisimini; yasanan mekan mahalle, sehir, tiiketilen dogal kaynaklar, iilkeler ve yer
kiire gibi farkli diizeylerde incelemektedir. Bu bakis agisi ile gevre psikolojisi, tim
insanlig1 etkileyen yerelden globale her boyutta ¢evre kaynakli problem ile de
karsilagmaktadir. (Giines, 2019). Cevre psikolojisi kavraminin agiklanmasinin ve ortaya
¢ikis noktasinin anlagilmasinin ardindan tarihsel gelisimi de incelenmesi gereken bir
olgudur. Cevresel psikoloji kavrami glinlimiiz tiiketim aligkanliklarini etkilemis ve
degisen jenerasyonlarin gelecekte sahip olacagi egilimleri anlama noktasinda onem
tagimaktadir.  20. Yizyilin ortasina dogru ortaya ¢ikan cevre psikolojisi kavraminda
1960’1 yillarin sonralarina dogru bireylerin ¢evreyle alakali problemlerin daha ¢ok
farkina varmasi ile hizli bir gelisme yasanmistir (Steg, Van Der Berg ve De Groot, 2015:
4). Bu durum arastirmacilarin ¢evreyle ilgili konular1 giindemlerine almasina ve
insanlarin yasadiklar1 gevreye olumsuz etkileri lizerine aragtirmalar yapmalarina olanak
saglamistir. Insan yasamini etkileyen ve sanayi atilimlari sekillendiren 1970°1i yillardan
sonra enerji teknolojilerinin gelisimi ile birlikte cevre psikolojisinin giindemine aldigi
konular; enerjiye arz -talep, risk algist ve risk degerlendirmesini kapsayacak sekilde

yeniden diizenlenmistir.

Cevreyi koruma davranigini arttirmaya yonelik ilk calismalar ise yasanan olaylar ve artan

diinya nufiisii ile 1980’lerde baslamistir. Cevre koruma davranigini artirmaya yonelik



gerceklestirilen aragtirmalar tliketicilerin ¢evreyle ilgili tavr1 ve tiiketim tarzi arasindaki
iliskilerine odaklanmistir (Stern ve Gardner,1981). 2000°1i yillara gelindiginde ise basta
hava kirliligi, ozon tabakasinin delinmesi ve kiiresel 1sinma olmak iizere g¢evresel
problemler insanlarin yasamini etkilemis, ¢evresel problemler ciddi boyutlarda yerkiireyi
tehdit etmeye baslamistir (Carpenter ve digerleri, 2009; Steg, Van Der Berg ve De Groot,
2015).

Bu olaylarin disinda ormanlarin zarar gérmesi ve iklim krizi gibi c¢evre odakl
problemlerin diinyay1 daha fazla etkisi altina aldig1 bireyler, iilkeler ve firmalar tarafindan
acikca goriilmistiir. Yerkiireyi ve tlim canlilar1i tehdit eden ¢evre sorunlarinin
sebeplerinden birinin de insan faktoriiniin ¢evreye karst tutumundan kaynaklandigi
gorilisti toplumlar tarafindan benimsenmistir. 2000’11 yillara gelindiginde artik ¢agdas
sayilan topluluklar; kontrolsiiz sehirlesme, egitim ve kazang seviyesi ile arasinda anlamli
bir iliski olan materyalist degerlerden post-materyalist degerlere gecis yapmaktadir
(Inglehart ve Baker,2000). Post materyalist degerler; yasam kalitesi, aidiyet ve kendini
gerceklestirme olarak kabul edilmektedir. Bu gecisi ve toplumlarin gelisimini

anlamlandirabilmek adina Maslow’un Ihtiyaclar Piramidi incelenmelidir.

1.1.2. Maslow’un Ihtiyac¢lar Piramidi

1943 yilinda ortaya c¢ikan ve adini Abraham Maslow’dan alan Maslow’un Ihtiyaclar

Piramidi (Hiyerarsisi) teorisi klinik arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Gergeklestirilen klinik arastirmalar bireylerin yasamlar1 boyunca belirli ihtiyaglara sahip
olduklarin1 ve hedefleri dogrultusunda yasam sekillerini bi¢gimlendirdikleri sonucuna
isaret etmektedir. Olusturulan hiyerarsik diizen kisilerin hayatlar1 boyunca birtakim
seylere ihtiyag duymasi ve bu ihtiyaglar1 karsilamak adina amag belirlemesine
dayanmaktadir. ihtiyaglar kategorilere ve basamaklara ayrilmistir. Hiyerarsi icerisinde
bir iist basamaga gecen bireyin alttaki basamaktan yeterli diizeyde ihtiyaclarini karsiliyor
olmas1 beklenmektedir. Piramit icerisinde yer alan hiyerarsik diizende kendini
gerceklestirme basamaginda bireyin yasaminda belirledigi hedefler ve belirlenen
hedeflere ulagmak icin ortaya ¢ikacak ihtiyaglarin karsilanmasi yer almaktadir (Kula ve

Cakar, 2015, s. 194).
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Sekil 1 Maslow’un Ihtiyaclar Piramidi

Erdemli,
yaratici,
icten,
problem ¢6zdcd,
Onyargisiz,

Kendini Gergeklestlrme hakikati kabul eder olmak

Ozsaygl, 6zguven, basari,
bagkalarina sayglI duymak,
Sayglnhk baskalar tarafindan saygi duyulmak

Arkadaslik, aile, cinsel mahremiyet

Sevgi/Ait olma

Beden, Is, kaynak, ahlak, aile, saglk ve mulkiyet glvenligi

Glvenlik

Fizyolojik /' nefes alma, yemek, su, bosaltim, cinselik, uyku, saglikii metabolizma

Kaynak: Tekke, (2019, 5.1706)

Bireyler yasam fonksiyonlarini devam ettirebilmek ve dolayisiyla hayatta kalabilmek
adina temel ihtiyaglara sahiptir. Piramidin en alt basamagi bireylerin sahip oldugu
fiziksel ihtiyaclar1 kapsamaktadir. Bu basamak bireyin besin, su, hava, uyku, cinsellik,

bosaltim gibi ihtiyaglarini igermektedir.

Birinci basamagin ardindan gelen ikinci basamak “giivenlik ihtiyaci”’n1 kargilamaktadir.
Bu basamak kisinin giiven duygusu igerisinde yagama ihtiyaci; yani ailesini ve kendini
tehlikeli ¢evre faktorlerinden uzak tutma egilimi, ahlakli olmasi, ig gibi ihtiyaclar1 yer

almaktadir.

Ucgiincii basamak birinci ve ikinci basamaktaki ihtiyaglarini saglikl bir sekilde karsilayan
bireyin aidiyet istegine yer vermektedir. Ugiincii basamak toplumsal ve ikili iliskiler

kurma ihtiyacina yer vermektedir.

Dérdiincii basamak kisinin kariyer, aile ve toplum igerisindeki deger/saygi ihtiyacini

karsilamaktadir. Toplumda prestij, basar1 elde eden kisinin toplum tarafindan
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benimsenme, takdir edilme, baskalari tarafindan saygi duyulma istegi ve 6zsaygi bu

basamak icerisinde detaylandirilmaktadir.

Piramidin en istiinde yer alan besinci basamak “kendini gergeklestirme” seviyesini
aciklamaktadir. Besinci basamak igerisinde bireyin kapasitesine karst gosterdigi

farkindalik yani yetenek ve yatkinlik noktalarinin birey tarafindan anlasilmasi.

Yapilan isten ve kurulan iligkilerden elde edilen haz, yaraticilik, yeteneklerin ortaya
cikmast gibi normlar bulunmaktadir. Kendini gerceklestirme adimi motivasyon
yontemleri ve kisisel gelisim diirtiileri, bireyin tutumlarini diizenlemede ve kararlarini
belirlemede etkili oldugu bilinmektedir. Temel ihtiyaglarni ve temel iliskilerini
tamamlayan bireyler 6zgiiven gelistirmislerdir ve bu durum kisinin kendini rahatca ifade
etmesine olanak saglamaktadir. Ek olarak ihtiyaclarini karsilayan bireyin 6grenmeye ve
yaraticiliga artan egilimi kendini gergeklestirme siirecinin beklenen bir elementidir.
Insanin arastirmaya, kesfetmeye ve nihayetinde 6grenmeye olan istegi hayat boyu devam
etmektedir (Tekke, 2019, s.1706). Bu durum g6z Oniine alindiginda toplumlarin
degisiminin devam edecegi, post-modernist yapiya gegisi ve yesil iirlinlere egilimi
anlamlandirilabilmektedir. Maslow’a gore “kendini gerceklestirme” basamagi bireyin
yapabileceklerinin en iyisini yapmasi ithtiyacini temsil eder. Kisilerin yasamlari i¢erisinde
hedefledikleri idealleri ve ilgilendikleri konular kendini gergeklestirmis her bireyde
farklilik gostermektedir. En {ist basamaga ulasan ve kendini agsmis olarak nitelendirilen
bireyler sahip olduklar giic ile diger bireylere hizmet etme, bilgilerini karsiliksiz olarak

baskalarina yardim etme durumlari i¢in kullanma egilimine sahiptirler.

1.2. Cevre Dostu Davrams

Tarihsel bir siire¢ igerisinde, ayni toprak parcasini paylasarak birlikte yasayan ve ortak
bir uygarlig1 olan, yasamlarini siirdiirmek, bir¢ok temel ¢ikarlarini gergeklestirmek icin
1 birligi yapan insanlarin tiimiine toplum denir. Toplumu ilgilendiren konularda i¢inde
bulunan bireylerin yasam standartlarim1 artirmak ve dogal kaynaklarin veya dogal
yasamin zarar gormesini engellemek adina cevreye yonelik davraniglar 6nem

tasimaktadir (Stern, 2000).

Stern i¢inde yasanilan cevreye faydali etki gosterecek davranislari; yesil tiiketim, iyi

vatandaslik ve cevresel aktivizm olacak sekilde ii¢ ayr1 baslik altinda acgiklamaktadir.
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Tiiketicilerin yesil satin alma davramisi arastirmanin ilerleyen bolimlerinde
detaylandirilacak olup iyi vatandaslik, yalnizca yesil tirlin satin alinmast ile
sinirlandirilmamaktadir. Cevreye olumlu bir etki saglamak adina gergeklestirilen tiim
etkinlikler iyi vatandaslik olarak agiklanmaktadir. Cevresel aktivizm terimi yani
bireylerin diisiincenin Otesine gecerek eylemci davranig sergilemeleri, tim toplumu

etkileyen kolektif bir davranis bi¢cimi olarak tanimlanmaktadir.

Cevre dostu davranis kavramini agiklamak adma kullanilan yaygin terimler “gevreci
davranig, ekolojik davranis ve koruma davranisi” olarak literatiirde karsimiza
cikmaktadir. Kollmuss ve Agueman’a (2002) gore ¢evre dostu davranig tipki ¢evre
aktivizmi gibi “bir insanin diinyaya ve dogaya kars1 yaptiklarinin olumsuz etkisini en
diisiik seviyeye indirmeyi amaglayan davraniglar” olarak tanimlanir. Yani Kollmuss ve
Agueman’a gore ¢evre dostu davranig so6z konusu bireyin mevcut aligkanliklarini
degistirmemesine ragmen isteyerek veya istemeden ortaya ¢ikan olumsuz sonuglarin en
az zarar1 dogurmasina c¢alismaktir. Steg ve Vlek (2009) bireylerin ¢evre dostu davranis
kavramini; yasanilan cevreye negatif etkisi en az, ¢cevre i¢in yararl olan aksiyonlar olarak
aciklamaktadir. Ornek verilecek olursa her sabah evinden ise giderken toplu tasima
yerine sahsi araba kullanan bireylerin elektrikli/benzinli (hybrid) araglar kullanmasi ele
alinabilir. Ote yandan bireylerin ¢evreye daha az zarar verme egilimlerinin
bulunmamasina karsin bilingsizce ¢evreci davranig sergileyebilecekleri ¢evre psikolojisi
tarafindan aciklanmaktadir. Ornegin tutumluluk kavrami bireylerin dikkatli su tiiketimi,
okul doneminde 6grencilere verilen su tiikketim egitimleri, elektrik kullanimi ve toplu
tasima kullanma gibi aligkanliklardan ya da ekonomik nedenlerden dolay1 bilingsizce
gerceklestirilen c¢evreci davranis egilimi gostermelerine olanak saglayabilmektedir.
Toplum igerisinde yasayan ve yasadigi toplum icerisinde bir role sahip olan bireylerin
dogrudan ya da dolayl1 olarak gerceklestirdigi tim davranislar ¢evreye etki eder, bu etki
nedeniyle ¢evreci davranis her tiirden davranisi kapsayabilmektedir. Bu kapsamda yesil
satin alma tek bagina ¢evreci davranis olarak algilanmamalidir, Stern tarafindan da
aciklandig1 gibi ¢evre dostu davranislar yalnizca satin alma odakli degildir. Bireylerin
davraniglar1 yasadiklar1 ¢evre igerisinde gerceklesmektedir; bu ¢evreler yalnizca kisinin
sahsina ait ev veya isyeri olarak disliniilmemelidir. Bireylerin davraniglarini
sergileyecekleri sokak ve hatta market gibi ¢evrelerde toplumca belirlenen ve uyulmasi

gereken normlar bulunmaktadir. Sosyal normlar, resmi / yazili kurallar olmamakla
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birlikte bireyler tarafindan kabul edilen, toplumun oy birligi olan kurallar olarak

tanimlanmaktadir (Horne, 2001).

Cevre dostu davraniglar ve normlarin anlagilmasinin ardindan ¢evre ipuglar1 kavrami da
incelenmelidir. Cevre ipuglart olarak adlandirilan kavram kisinin yasadigi c¢evre
icerisinde yer alan ve etkili 6nemli bilgiler tasiyan ya da duygusal tepkileri tetikleyen
ogelerden olusmaktadir. Diizgiin bir sistemle ¢alisan toplumlarda g¢evrede bireylerin
belirlenen normlara uymadigini gésteren bir iz veya ipucu varsa diger bireylerde bagka
bir kural1 gormezden gelme egilimi gosterecektir. Yasadig1 ¢evre igerisinde bir iz veya
ipucuna maruz kalan Kisinin gevreye karsi gosterecegi davramigin da etkilenmesi
beklenen bir olgudur (Steg, Van Der Berg ve De Groot, 2015, 5.124). Ornegin bir birey,
baskasinin yasadig1 cevreye zarar verecek sekilde ¢op attigini goriirse “cevreye ¢op
atmama” kuralinin harekete gecme diizeyinde diisme goriilmektedir. Bagka bir bireyin
kurala uymadig1 ipucunu goren kisinin de ¢cevreye ¢op atma egiliminde artis goriilecektir.

(Cialdini, Reno ve Kallgren, 1990).

Cevre psikolojisi alaninda yapilan ¢aligmalarda, diinyanin kaynaklarini dikkatli kullanma
amagli davranislar1 kapsayan siirdiiriilebilir davranis ele alinmaktadir. (Tapia-Fonllem ve
digerleri, 2013). Siirdiiriilebilir davranis kavrami, “¢evre dostu davranis” ile ayni anlamda
olmasia ragmen cevre dostu davranis, ¢cevreyi koruma aksiyonlarini vurgulamak i¢in
kullanilmaktadir. Burada bahsi gecen siirdiiriilebilir davranis dogay1 ve bireyi birlikte
korumaya yonelik eylemleri igermektedir (Tapia-Fonllem ve digerleri, 2013). Bu nedenle
aksiyon gerceklesmesi gereken yesil satin alma egilimini incelerken siirdiiriilebilir
davranis yerine ¢evre dostu / ¢evreci davranig kavrami tizerinde odaklanilmistir. Cevre
dostu davraniglar; geri doniisiim, atik kontrolli, kompostlama, enerji-su tasarrufu
eylemleri seklinde o6rneklendirilebilir. Cevre dostu davranis bireylerin ¢evreye minimum
seviyede zarar verecek sekilde tercihlerini yapmasi olarak agiklanmaktadir. Bireylerin ve
toplumlarin davraniglar1 incelendiginde ¢evreye maksimum zarar verilen davraniglarin
basinda tiiketim gelmektedir (Giines, 2019) Kullanilan kaynaklar tiiketirken yasanilan
cevreye olabildigince az zarar vermeyi hedefleyen insanlar “cevreci tiiketici” olarak

adlandirilmaktadir. Cevreci tiiketici kavrami daha detayli olarak ayrica incelenecektir.
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1.3. Cevreci Tiiketici ve Tiiketici Davranmslari

Cevreci tiikketim aligkanliklar1 ve neticesinde ortaya ¢ikan cevreci tiiketici davranislarini
incelemeden Once “siirdiriilebilir tiiketim” kavraminin agiklanmasi gerekmektedir.
Stirdiiriilebilir yasam tarzi neticesinde elde edilen davranig egilimlerinin pazarlama
uzmanlar tarafindan iyi anlasilmasi gerekmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilirligin ana
basliklar1 su sekilde siralanmaktadir: yagamsal ihtiyaglarin karsilanarak yasam kalitesinin
artirilmasi, kaynak kullanim verimliliginin artirilmasi, yenilenebilir enerji kaynaklarinin
tercih edilmesi, atik miktarinin azaltilmasi olarak agiklanmaktadir (Wang, Liu ve Qi,
2014). Siirdiriilebilirlik kavraminin ¢ikis noktast ve tarihsel siireci incelendiginde
1990’larin bast milat kabul edilmektedir. Daha once de belirtildigi gibi bireylerin ve
toplumlarin yasaminda ekosistem ile ilgili yasanan problemler neticesinde ¢evreye daimi
bir ilgi oldugu kaynaklarda goriilmektedir. 1992'de Brezilya / Rio’da gerceklestirilen
“Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi” ardindan, daha genis bir siirdiiriilebilirlik
kavrami kabul edilerek, toplumlar tarafindan g¢evre iizerinde daha fazla politikalar
gelistirilmeye 6nem verilmistir. Gilinlimiiz tiiketicilerinin siirdiiriilebilirlik kavrami ve
cevre acisindan egilimleri incelendiginde postmodern tiiketici davranislar sergiledikleri
goriilmektedir. Postmodernizm terimi, post ve modern sozciiklerinden tiiretilmis olan

modern 6tesi ve modernizm sonrasi anlamina gelmektedir (Varinli, 2012, s.6).

Postmodern kavrami genel anlamda incelendiginde; giiniimiizde genis bir alanda
kullanilmakta oldugu, bir¢ok alani etkiledigi ve bu alanlardan bir tanesinin de pazarlama
oldugu goriilmektedir. Tiiketim tercihlerini gerceklestiren tliketiciler tarafindan iirlinlere
atfedilen anlamlar, tiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ve faydalarindan ¢ok tiiketicinin
icinde bulunmak istedigi / bulundugu topluluklara olan sadakatini ifade eden duygusal
anlamlarin Oncelikli oldugu pazarlama perspektifi postmodern pazarlama olarak
adlandirilabilir. (Giines,2019)

Glinlimiiz tliketicileri ve bu arastirma igerisinde daha sonra deginilecek olan marka
savunuculugu kavraminin arasindaki iliski postmodern tiiketici kavrami ile
aciklanmaktadir. Bu etkiler yakindan incelendiginde birey, belli ortak degerlerin
etrafinda baglilik hissettigi topluluklar, iiriiniin kendine ifade ettigi anlam ve daha biiyiik
bir seye / amaca faydali olma istegi diirtiisii dogrultusunda tiikketimlerinde 6nemli kararlar

vermekte oldugu goriilmektedir. Bu baglamda postmodern tiiketim ve tiiketici ile birlikte
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kitlesel pazarlama yerini, topluluk pazarlamasina (tirbal marketing) birakmaktadir

(Giines,2019)

Bu durum tiiketicinin daha biiyiik bir amaca hizmet etme diirtiisii ile a¢iklanabilir.
Kullandig1 kaynaklar1 dikkatle degerlendiren ve yasadigi cevreye minimum zarari
vermeye caba harcayan cevreci tiiketicileri daha detayli anlamak adina tiiketici

davraniglar1 incelenmelidir.

Tiiketim kavrami kapsaminda “gevreci tiikketim” olgusu ele alindiginda oncelikle siireci
anlamak gerekir; literatiire gore ¢evreci tiiketim kavrami siireg igerisinde 1960’larda
“uyanma”, 1970’ler “harckete gegme”, 1980°ler “hesapli olma” ve 1990’larda ise
“pazardaki gii¢” seklinde degisim gostermektedir. (Makower,1993). “Hesapli olma
zaman1” olarak kodlandirilan 1980’11 yillarda insanlik tarihinin yakindan takip ettigi ve
biiylik bir gogunlugun etkilendigi petrol kazasi ve Cernobil niikleer santral patlamasi gibi
olaylar sonucu, ¢evresel bozulmaya isaret eden olgular daha fazla goriilmiistiir. Bu durum
neticesinde tiiketicilerde ¢evreye karsi duyulan endise yeniden ortaya ¢ikmistir. Yasanan
cevre, tliketilen gida ve hatta saglhigin etkilendigi bu tiir ¢evresel kaygilar beraberinde

yeni bir siireci baglatmistir. (Giines, 2019)

Yeni baglayan siire¢ ise ¢cevre kavrami hakkinda bilinglenen tiiketicilerin tiiketimlerinde
daha dikkatli davranmasiyla isletmelerin de ilgisini ¢ekmeye baslamasi olarak
belirtilmektedir. Tiiketici topluluklarinin egilimlerini takip eden ve hizli aksiyon alan
firmalar bu yarista sansl sayilirken zamanin / ¢agin gerisinde kalan firmalar yeni strateji

yollar1 bulmak {izerine ¢alismalarin1 gerceklestirmistir.

Ozellikle yeni kurulan ya da yeni gelismeye baslayan isletmeler igin “cevreci tiiketici”
ticari bir firsat olarak kabul edilmektedir. Bu durumun nedeni iiretimden, paketlemeye ve
hatta dagitima kadar yeni acilan isletmelerin lokal {iriin ve iiretim, kiiciik isletme ve bu
neticede daha az karbon salimmu stratejilerini kendi pazarlama stratejilerine entegre
etmeleridir. Tiiketiciler yasadiklar1 ve bizzat deneyimledikleri ¢evre sorunlarinin
sonuglarint gérmiis ve kullanilan dogal kaynaklarin sinirsiz olmadigini, zaman igerisinde

ve plansiz sekilde kullanildiginda bittigini anlamislardir (Ay ve Ecevit, 2005).

Dogal kaynaklarin sinirsiz olmadigini anlayan tiiketiciler dogal bir refleks olarak kaygiy1
deneyimlemeye baslamislardir. Cesitli ekonomik faaliyetler ve tiiketim kaliplari

nedeniyle ¢evre siirekli zarar géormektedir (Haake ve Seuring, 2009; Shao vd., 2017). Bu
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durumun sonucu olarak tiiketiciler, ¢evresel hasarin bir nedeni olarak gordiikleri tiikketim
aliskanliklarinin giderek daha fazla farkina varmaktadirlar. Bu farkindalik siirdiiriilebilir
teklifler satin alma egilimlerinde biiylime ve yesil iirlinlere daha fazla harcamaya hazir
tiikketici topluluklarinin olugsmasini saglamaktadir (Kumar vd., 2018). Ancak tiiketicilerin
aksine isletmelerin ¢evresel problemlerle ilgili kaygilar1 yeni degildir ve ge¢misten
giliniimiize uzun bir siireci asarak gilinlimiize gelmistir. Sirketlerin tiiketicilerden once
deneyimledigi kaygilar sayesinde markalar bireylerin ¢evre kaygisini saglikli sekilde
analiz edebilen sirketler; satin alinan iirlin ve hizmet sektorlerinde ¢evreci tiiketicileri
hedef pazar olarak gormeye baglamistir. Degisim gosteren tiiketici kitlesi, ¢evre dostu
triinleri tiiketmeye baslamistir. Bu nedenle c¢evreci tercihler her alanda kendini
gostermektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 post modernizme gegis siirecinde degismektedir.
Postmodern davranislar Oncesinde yalnizca fiziksel diirtiiler esas alinarak yapilan
tiketimlerin siire¢ igerisinde duygulart da tatmin etmesi tiiketiciler tarafindan
beklenmeye baslanmistir (Gilines, 2019). Tiiketiciler tarafinda olusan bu beklenti
pazarlama perspektifinden ele alindiginda ise mevcut kitleye yalnizca kitlesel pazarlama
ile ulagilamayacag1 anlasilmaktadir. Bu durumda pazarlama uzmanlarinin tiiketicileri
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlere gore daha ufak gruplara bolerek degerlendirmeleri
gerektigi goriilmektedir. Pazar igerisinde karsilagilan boliinme birbirinden bagimsiz

fikirlerin bulundugu kiiciik segmentler anlamina gelmektedir.

Aragtirmacilara gore hedef pazar igerisindeki segment sayist ne kadar artarsa markalar
tarafindan {iretilecek iiriin seceneklerinin de segment ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla
ayn1 oranda artmasi beklenmektedir (Goulding,2003).Cesitli simgelerle bag kuran ve bu
simgeleri kendi yasam tarzlarina yakin hisseden tiiketiciler, ¢evre bilinci odakli mikro
segmentlere ayrilmiglardir. Simge ve sembollerin artisi ile bir {iriinii, yalnizca fiziksel
kaygilarla fiyat veya ambalaj icin degil aksine yarattig1 deneyim ve degerler i¢in satin

alan tiiketicilerin olusmasina katki saglamistir. (Giines,2019)

Dijital medyanin kullanim artis1 ve internete erisimin artmasi sayesinde bilgi tiiketiciler
arasinda iirlinden daha siiratle yayilmaktadir. Yani tiiketiciler {iriinii heniiz satin almamis
olsa bile 6n bilgiye ve kullanici yorumlarma hizlica erisebilmektedir. Ancak bilgi
yalnizca iirlin kullanimi ile siirlandirilmamalidir; yer kiire tizerindeki en ufak degisim
ve sorun insanlarin diinya sorunlarindan daha hizli haberdar olmasina ve bu sorunlarla

daha ¢abuk yiizlesmelerine olanak saglamaktadir. Yasanan ¢evre problemi ile ilgili daha
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hizli haber alan tiiketicinin olay1 algilama hizi ve ¢evre kaygilar1 artmis; bu sebeple
markalara cevre dostu iiriin ve hizmetler sunmalar1 i¢in baski yapma egilimi
gostermektedirler. Yaratilan baski olumsuz olarak algilansa da nihayetinde markalara
tiikketiciyi anlama firsat1 ve iiretimlerini bu dogrultuda gelistirme firsati saglamaktadir.
Cevre dostu iirlin ve hizmet saglayan markalarin rakiplerine gore avantaj sagladiklar
bilinmektedir ancak bahsi gecen avantaji yakalayabilmek icin hedef kitlenin g¢evre
algilariin saglikli bir sekilde incelenmesi ve inceleme sonuglarina uygun {iriin iiretim ve
AR-GE c¢alismalarinin belirlenmesi gerekmektedir. (Alniagik, Yilmaz ve Almagcik,
2010).

Roper Starch ¢evreci tiiketici segmentasyonu konusunda yapilan arastirmalarin igerisinde
katilim orani en yiiksek olan calismay1 gergeklestirilmistir. Cevre tutumlar1 ve sahip
olduklar1 kaygi diizeyine gore tiiketiciler bes farkli segmente ayrilmislardir. Starch
tarafindan gergeklestirilen segmentasyonda kullanilan etken degerler tiiketicilerin sahip
olduklar1 sosyal statiileri, yasam tarzlar1 ve karakter 6zelliklerinin yer aldig1 psikografik

kriterlerden olusmaktadir.

Bu segmentler; koyu yesiller, yesiller, filizler, sikayetciler ve kahverengiler olarak
adlandirilmaktadir (Shrum,McCarty ve Lowrey,1995: Ottman,1997; Speer,1997;
Demirbas, 1999).

Yesiller: Cevre sorunlarina belirli alanlar igerisinde dikkatlerini vermektedirler. Sinirli
dikkat gostermelerine ragmen ¢evreci tiriinleri satin alma kararlarin1 vermeye daha fazla
istek gostermektedirler. Egitim seviyeleri ve bu durum ile baglantili oldugu diisiiniilen

gelir diizeyleri koyu yesil segmentteki tiiketicilere gore daha diisiik seviyededir.

Filizler: Toplumlarin ¢evre ve ekosistem ile uyum igerisinde yasamalari gerektigini
diisiintirler. Fakat savunduklar1 bu uyuma bireysel katki saglayabileceklerine inanglari
olmadig1 goriilmektedir. Cevre dostu aktivitelere katilim gostermelerine ragmen yesil
tirtinlerin dogan +1 maliyetini 6demeye razi degillerdir. Biitgeleri ve ¢evre yarari arasinda
karar vermeleri gerekirse, kararsiz ya da c¢ekimser davranirlar. Bagka bir degiskenle
karsilastiklarinda ¢evre 6zelinde kararsiz olan bu grubun egitim seviyesi orta olarak

belirtilmektedir.

Sikayetciler: Tiiketici gruplari igerisinde ¢evre dostu egilimi gostermemelerine ek diger

tiketici topluluklarmin  da gerekli adimlarn atmadiklarina dair soylemlerde
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bulunmaktadirlar. Daha iyinin miimkiin olduguna inangsiz bir segment olan sikayetciler
cevreci Uriinlerin gerektiginden pahali ve faydasiz oldugunu ifade etmektedirler. Bu
segmente gore gorev faydali karar vermesi gereken tiiketiciler degil direkt olarak

markalardir ve ¢evre sorununu kendileri ¢cozmeleri gerekmektedir.

Kahverengiler: Starch’in arastirmasi iginde son grup olarak yer alan kahverengiler
cevreye dair higbir konuya, bilgiye ya da olaya ilgi gostermediklerini belirtmektedirler.
Bu segmente gore ¢evrenin higbir sorunu yoktur. Bu segment en diisiik egitim diizeyine
sahiptir ve egitim seviyesi de goz Oniline alindiginda en alt gelir diizeyinde olduklar

bilinmektedir.

Markalarin tiiketiciyi anlamasi sonucunda ortaya ¢ikardiklar yesil {irlin ve hizmetler
cevreye duyarli misterilerin bu mal veya hizmeti almaya egilimli olacag1 varsayimina
dayanmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu,2003). Bir¢ok arastirmaci gevreci tiiketicilerin
tercih ettikleri iriinleri arastirmislardir; c¢ikan sonuglar cevreye duyarli tiiketicilerin
verimli enerji kullanan beyaz esyalari, ilagsiz tarim ile iretilen gidalari, geri
donistiiriilmiis veya yeniden kullanilabilen iiriinleri, diisiik karbon ayak izine sahip
arabalar tercih etmektedir. (Yaras ve digerleri, 2011). Arastirmalar sonucunda ortaya
cikan ortak goriisler yerel liretimi destekleyen ve atik ayristirmay1 diizenli davranis olarak
sergileyen tiiketicileri gevreci tiiketici olarak kabul edildigine isaret etmektedir (Giines,
2019) Buna gore ¢evre dostu davranis sergileyen tiiketicilerin gerceklestirdikleri tiiketim

ise ¢evreci tiiketim adiyla literatiirde yerini almaktadir.

1.4. Cevreci Tiiketim Kavrami

Cevreci tiiketim kavraminin incelenmesinde de karsimiza ¢ikan “siirdiiriilebilirlik”
olgusu ¢evre ve insanlarin ortak maksimum faydalarini g6z oniinde bulundurarak daha
uzun bir yasam yasamalarin1 hedeflemektedir Strdiiriilebilir hedefler, tiiketicilerin
sinirsiz olmadigimi fark ettikleri dogal kaynaklara alternatif olarak yenilenebilir
kaynaklarmn kullanilmasini, atiklarin minimuma indirilmesini saglamak i¢in markalara ve

toplumlara zorunluluklar getirmektedir. (Giines, 2019).

Bu dogrultuda incelenecek c¢evreci tiikketim kavrami “siirdiiriilebilir tiiketim” olgusunun

alt baslig1 olarak ele alinmaktadir. Cevreci tiikketim ve siirdiiriilebilir tiiketim kavramlari

19



arasindaki fark tiliketicilerin tliketime etkilerini inceleme noktasinda anlasilmaktadir;
stirdiiriilebilir ilkeleri benimseyen tiiketim aligkanligi, makro boyut igerisinde maddi
refahi, sosyo-Kkiiltlirel boyutta yeniden diisiinmeyi icerirken ¢evreci tiiketim davranisi,
bireylerin mikro boyutta gosterdikleri davramislarinin tiiketim aliskanliklarina olan
etkisini incelemektedir (Schumacher, 1974). Bu durumda siirdiiriilebilir tiketim uzun
vadede etkilerini gosterirken ¢evreci tiiketim davranisi kisa bir zaman i¢inde sonuglarini
gostermektedir. Ancak cevreci tiiketim de tek yonlii degildir ve bir¢ok kavramin bir araya
gelmesiyle olugsmustur. Bu kavramlar; ¢evre farkindaligina sahip tiiketiciler, sorumlu
tilkketim, yesil tiikketim ve ¢evre yurttagligi kavramlaridir. (Giines,2019). Yasanilan
cevreye daha az zarar verecek sekilde aksiyon alarak, ¢evre sorunlarinin Onlemini
onceden almak ve daha sonugta daha iyi bir yasam alan1 saglamak kavramlarin ortak

noktasidir.

Bireyler yasamlarin1 idame ettirebilmek adina istek ve ihtiyaglarini karsilarken ¢evreci
tilketim olgusu bireyleri ¢evreye daha az zarar vermeye tesvik eder. Bu dogrultuda
cevreci tiiketimin iki temel hedefi bulunmaktadir, bu hedefler iki baslik altinda
incelenmektedir; var olan tiketim boyutunu / hacmini azaltmak ve tiiketici
aligkanliklarini degistirmek. Tiiketici aligkanliklarii degistirmek detayli bir ¢alisma
gerektirmesi nedeni ile c¢evreci tiikketim yalnizca “daha az tiiketmek” olarak
algilanmamalidir. Bir diger deyisle ¢evreci tiiketim yalnizca “daha az satin alma” olarak
degerlendirilmemelidir. Bazi1 arastirmacilara gore tiiketicilerin davranislarinda ve
kurumsal faaliyetlerde 6nem tasiyan degisiklikler gerektirebilecek iirtin ve hizmetleri

daha akilli tikketmek anlamina da gelmektedir (Black ve Cherrier,2010).

Madalyonun obiir yiizii olarak degerlendirilebilecek iiretim katmaninda ise “cevreci
iiretim” kavrami yalnizca {iretimin azaltilmasi olarak ele alinmamalidir. Cevreci tiikketimi
finansal olarak da dogrudan etkileyen ¢evreci iiretim, daha yiiksek verime sahip
teknolojileri kullanarak {iiretimin daha az dogal kaynak ve enerji kullanmasini ve
neticesinde miimkiin olan en az atik olusumunu saglama diisiincesini savunmaktadir. Bu
sayede iiretimden maksimum verim elde etmek de miimkiin olacaktir (Karalar ve Kiraci,
2011). Tiketicilerin ¢evreci iiretim yapan marka ve isletmeleri segmesi sonucunda
bireysel olarak gerceklestirdikleri satin alma aktiviteleri ¢evre lizerindeki olumsuz

etkileri azaltmay1 igermektedir. Cevreci tiikketime liriin perspektifinden bakildiginda
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tiretilen tirtinlerin dogal kaynak kullaniminin, {iretilen tirtinlerin atik miktarinin az olmasi

ve bliylik oranda geri doniisebilen 6zellikler gostermesi tiiketiciler tarafindan 6nemlidir.

Cevresel degerlere dikkat etmeleri sonucunda satin alma kararlarim1 veren tiiketiciler
cevresel olarak giivenli oldugunu gosteren etiket ve sertifikalara sahip veya geri

dontistiiriilmiis paketlerin kullanildigi tiriinlere yonelmektedirler. (Gtlines,2019)

Etiket ve sertifikalara 6nem veren tiiketiciler verilen satin alma kararlarinin bilingli
oldugunu gostermektedir. Bu sertifikalarin segiliyor olusu iiretim yapan bireylerin de
yapilan “gevre dostu” hamleleri resmi makamlarda tescil ettirmelerine neden olmaktadir.
Bu dongii ¢evre dostu liretim ve tiikketim siirecinin saglikli ve seffaf yiiriitiilmesine olanak

saglamaktadir.

Tiiketicilerin gerceklestirmis oldugu ¢evreci tiiketim davranislari ¢evre lizerindeki etkiler
incelenerek ayristirilmaktadir. Daha dnce de belirtildigi gibi ¢evre faydasini 6nceleyen
tilketim sadece bir satin alma faaliyeti ile sinirli degildir; mal veya hizmetin satin
alinmasi, kullanimi ve tiikketimi sonrast agsamalar1 igeren faaliyet ve kararlardan olusan bir
slireg olarak yorumlanmalidir (Th@gersen, 1995: 348; Peattie ve Collins, 2009: 107). Bu
yoruma gore ¢evreci tiiketim egilimi gosteren bireyin yasaminda ihtiyaci fark etmesi ile
baslayan stireg; ihtiyact karsilayacak {iriiniin veya hizmetin arastirilmasi, alternatiflerin
ele alinmas1 ve satin alma kararinin verilmesi asamalarinda cevreye verilecek negatif
etkiyi minimuma indirgemek olarak tamamlanmaktadir. Cevresel etkiyi en aza
indirgemek adina ihtiyag¢ karsilanirken; hali hazirda kullanilmakta olan {iriinlerin 6mrii
uzatilabilir, elde bulunan tiriinlerle ihtiyag giderilebilir, gereksiz tiiketimden kaginilabilir,
tiketimin ka¢inilmaz oldugu durumlarda ise ¢evreye en az zarara sahip hizmeti/mali
tercth etmek gibi davranislar sergilenebilmektedir (Peattie, 2010). Satin alim
gerceklestikten sonra gergeklesen tiiketim sirasinda ¢evresel zarari azaltmak amaci ile
yapilan enerji tasarrufu, yavas tiiketim ve kullanilan {irlinlin geri doniislimi gibi
aksiyonlar ¢evreci tiikketim davranisinin igerisinde ele alinacak diger faaliyetler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Bireylerin yasamlarin1 idame ettirebilmek adina ihtiyaclarini ve hedonist duygularin
tatmin etmek adima isteklerini elde etmek icin yaptiklart satin alma davraniglarinin

yasanan ¢evre sorunlarina direkt olarak etki ettigi anlasilmaktadir. (Giines, 2019) Baska
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bir yaklasimla ise yasanan ¢evre krizleri ve ¢gevre sorunlarinin da tiiketicilerin ¢evre dostu

satin alim yapma tercihlerine dogrudan etki yaptig1 diisiiniilebilir.

Tiketicilerin ¢evre dostu yasam tarzi aliskanliklar1 ekosisteme zarar1 diger yasam
bicimlerine oranla daha az olan tiiketim davraniglarinin sergilenmesi sonucu

olusmaktadir (Hertwich, 2005; Karalar ve Kiraci, 2011).

Postmodernizme ge¢is yapan toplumlarin benimsedigi c¢evre dostu yasam bic¢imi
neticesinde birgok {ilke icerisinde, “saglikli yasam tarzint benimseme ve
stirdiiriilebilirlik” olarak adlandirilan LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability)
pazar segmentasyonu yerini almistir. Pazar igerisinde LOHAS fiiriinleri; organik gidalar,
enerji tasarrufu saglayan cihazlar, giines panelleri, well-being triinleri ve eko turizm

hizmetleri olarak kabul edilmektedir. (Giines, 2019)

1960 yillarinda toplum baskist olusturma yoluyla isletmelerin iiretim sekillerini
degistirmeye calisan ¢evreci kitleler ve topluluklar, 1970 doneminde stratejilerini
isletmelerin lizerinde legal olarak bir baski yaratmay1 hedeflemek tizerine kurmuslardir

(Menon ve Menon, 1997).

Tiiketiciler tiikketim dongiisliniin son agamasinda; yani kullanim sonrast asamada o tirlinii
saklamak, yeniden kullanmak veya atmak konularinda karar vermek durumundadir.
Tiiketici davranigina ilgi gosteren arastirmacilar tiikketim dongiisiinlin son agamasi olarak
atik yonetimi davraniglarii incelemektedirler. Tiiketim dongiisiinlin final basamag;
tiketim aligkanliklarinin  minimuma indirilmesi, kullanilan {iriinlerin yeniden
degerlendirilmesi ve geri doniisiim olmak {izere tiim davranislar1 kapsamaktadir

(Arnould, Price ve Zinkhan, 2004).

Tiiketicinin yalnizca karar vermesi degil iirlinii kullandiktan sonra gergeklesen sosyal
iligkileri ve kararlart da incelenmelidir. Bu bilgiler dogrultusunda cevreci tiiketim

kavrami i¢inde yer alan 3R detayli olarak incelenmelidir.

1.4.1. Cevreci Tiiketim ve 3R Kavram

Cevreci tliketimin ve yasam bi¢imlerinin odaklandigi bir konu olan atiklarin elden

cikarilmasi; azaltma, yeniden kullanma ve geri dontistim seklinde basliklandirilmaktadir.
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Cevreci tiiketicilerin, “3R”’yi kullanmadaki motivasyonlari tiiketim sonrasi ortaya ¢ikan
atiklar1 azaltmak ya da atiklarin bagka iirlinlerin iiretimi i¢in kullanilmasina aracilik
etmektir. Tiiketiciler iirlinlerin tekrar degerlendirilmesi, geri doniisiime tabi tutulmasi
veya yeni urtinlerin tiretiminde kullanilan kaynaklarin azaltilmasiyla ¢evreye verdikleri
ka¢inilmaz zarar1 minimuma indireceklerine inanmaktadirlar. Tiiketicilerin sahip oldugu
bu yaklasim bilimsel olarak da akademisyenler tarafindan toplumlara bilgi olarak
sunulmaktadir. Ornegin plastik bir sisenin dogada uzun yillar igerisinde kayboldugunu
Ogrenen tiiketiciler, plastik siseyi ¢Op olarak atmak yerine birkac¢ kez kullanarak nihai
sonucta geri doniistiirme islemine tabi tutmaktadirlar.3R kavrami yakindan
incelendiginde; azaltma (reduce) tiiketicilerin satin alma adiminda karsimiza
¢ikmaktadir. Uriiniin ambalajin1 olabildigince az kullanan veya kompost yapilabilen
iirlinlerin satin alinmasi azaltma davranisina 6rnek olarak verilebilir. Yeniden kullanim
(reuse) tiiketilen tirtinlerin tekrar tekrar kullanimlarini agiklamaktadir. Yeniden kullanim
davranigina drnek olarak plastik / naylon aligveris posetlerini kullanmamak bunun yerine
pamuklu cantalara yonelmek ya da doldurulabilir kaplarda (cam) icecek ve yiyecek satin

almak gibi davranislar verilmektedir. (Giines,2019)

Son yillarda marketlerde ortaya cikan “kendi kabini getirme” uygulamalar1 tiiketicileri
bu davranisa tesvik etmektedir, basit bir 6rnekle agiklanacak olursa; marketler biiyiik cam
fanuslarda sakladiklar1 kuru gida ve deterjan gibi zor bozulan tiiketim maddelerini sebil
manti81 ile satisa sunmaktadir. Kendi kabini getiren tiiketici standart paketlemeler yerine
thtiyaci kadar iirtinii satin alirken es zamanli olarak plastik tiikketimini azaltmis ve elindeki

mevcut kabi1 tekrar tekrar kullanabilmektedir.

1.4.2. Geri Kazamim ve Geri Doniisiim

Tiiketicilerin Uriiniin kullanimini tamamlandiktan sonra sergiledikleri geri doniisiim
davranigi, yeni iiretime girecek mallarin iiretim siirecinde kullanilmak adina iiriinlerin

toplanmasi ve ayristirilmasi anlamina gelmektedir (Schultz, 2002: 68).

Literatiirde geri doniisim ve geri kazanim kavramlarinin ayni anlama geldikleri
goriilmiistiir. Dikkat edilmesi gereken nokta geri kazanim kavraminin semsiye kavram

oldugu ve geri doniisiimii kapsami altina almakta oldugudur. Kullanim sonrasi olusan
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atiklarin fiziksel ve kimyasal islemlerle geri doniistiiriilmesini veya bu {riinlerin

yakilarak enerji elde edilmesini saglamaktadir.

Bir diger taraftan geri dontlisiim; yeniden kullanim anlamina da gelmektedir. Ancak geri
dontigiim, atiklarin ekonomiye katki saglamasini hedeflese, gelisen teknolojiye ve
sistemlere ragmen ¢oplerden kurtulmanin kesin yolu olarak kabul edilememektedir. Bu
durumun sebebi halihazirda tiiketiciler tarafindan satin alinan iiriinlerin yeniden iiretime
girmesi ya da geri doniisiim maddesi olarak kullanilmasi i¢in de enerji ve is giiciiniin
devreye girmesidir (Oztiirk,2010). Harcanan enerji ve is giicii, is giiciiniin ise gitme i¢gin
kullandig1 tasit veya sistemlerin karbon salinimi dogaya bir miktar zarar vermeye devam

etmektedir.

Uluslararas1 geri doniisim logosu igerisinde 3R’ye ait "azalt, yeniden kullan, geri
doniistiir." simgeleri bulunmaktadir. Bu simgelerin kullanilmasi yenilenebilir olmayan

kaynaklarin tiikketiminin azaltilmasini ifade etmektedir. (Giines,2019)

Tiiketimi tamamlanan iiriin “gevreci tiiketiciler” tarafindan bilingli bir sekilde atiklarin
depolanmasina, dogrudan ya da yeniden kullanim i¢in geri doniisiim sistemlerine
aktarilmaktadir. Coplerin veya baska bir deyis ile tiim atiklarin sistematik bir bigimde
ayristirtlmasi ve gerekli ¢op konteynirlarinda toplanmasi Tirkiye’de yaygin olmamakla
birlikte Avrupa iilkelerinde ayristirmanin ve geri doniisiimiin yapilmadigi durumlarda
vatandaglara ciddi cezai sonuglar dogurmaktadir. Tiketicilerin satin alinacak
trlinli/hizmeti se¢gme asamalarindan itibaren kullanim ve sonrasi siire¢ igerisinde
egilimlerinin nasil olacagina dair gerceklestirilen arastirmalar ili¢ adet gevreci tiikketim

davranisini isaret etmektedir.

1.4.2.1. Azaltma (Reduce)

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken paketlemesi az veya kompostlanabilir
tirlinleri tercih etmesi ve ayn1 zamanda planli aligveris yapmalari1 3R igerisinde bulunan
azaltma kavrami ile agiklanmaktadir. Azaltma davranisi gosteren ¢evre dostu yani ¢evreci
tiiketiciler, dayanikli ev aletlerinde enerji tasarrufu saglayan ve su tiiketimini akillica

yapan teknolojileri tercih etmektedirler. Giinliik yasamlarinda kullandiklar iiriinlerde ise
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nispeten ekonomik boya sahip iriinleri kullanarak daha az atik yaratmayi

hedeflemektedirler. (Giines, 2019)

Devletler de “azaltma” davranisini artirmak ve tiiketicileri tesvik etmek i¢in birtakim
onlemler almislardir; bu Onlemlere ornek olarak 1 Ocak 2019 itibari ile llkemizde
yiriirliige giren Cevre Yonetmeligi’ne gore aligverislerinde naylon torba kullanmak
isteyen tiiketicilerin kullandiklar1 torba adedi basina iicret 6demeleri zorunlu hale
getirilmistir. Yirtrliige giren yonetmelik ile ¢evre kirliliginin en biiyiik sebeplerinden
biri oldugu bilinen plastik poset kullanma aliskanliginin azaltilmasi amaglanmaktadir.

(Giines, 2019)

Tiiketicilerin azaltma davranisina tesvik edilmesi isletmeleri ve hatta iireticileri
aksiyonlar almaya itmis ve es zamanli olarak aksiyonlardan ekonomik katki
saglamalarin1 miimkiin kilmistir. Yiriirliige giren plastik poset uygulamasi tekrar 6rnek
olarak ele alindiginda bir¢ok firmanin bez ¢anta kullanimin1 arttirmak amaciyla tiiketiciyi
harekete gegiren sloganlar kullandig1 ve cevreci tiiketiciler i¢in bez ¢anta liretimine
baslandigi  goriilmektedir. Bu durum yalnizca plastik poset kapsaminda
disiiniilmemelidir, plastik torba kullanimi aligkanliginin azaltilmasi hatta neticesinde
vazgecilmesi durumunda giinliik yasam icerisinde yer alan diger tek kullanimli iiriin
kullanma aligkanliklarinin da zamanla azalacagi On goriilmektedir (Benton,2015).
Azaltma ile zaten sinirli dogal kaynaklarin gereksiz yere harcanmasinin 6niine gegilecegi
ve dolayisi ile ¢evreye yarar saglanacagi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda galisilan
projeler iilkeler ve igyerleri tarafindan ytriitiilmektedir. Tiim faydalarina ragmen azaltma

giiniimiizde gerceklestirilen ¢evreci tiiketim davraniglarindan en az rastlanilandir.

1.4.2.2. Yeniden Kullanma Ya da Tekrar Kullanma (Reuse)

Tiiketiciler 1970'li yillarda artis gosteren c¢evre bilinci ve cevre hareketi ile ¢evresel
duyarliliga sahip olmaya basladilar. Bu donem igerisinde ¢evresel duyarliligin bir sonucu
olarak tiiketicilerin atiklar1 geri doniistiirdiigli ve yeniden kullandig1 fiziksel ornekler

icerisinde somut olarak goriilmektedir (Giines,2019).
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Yeniden kullanma, iiriinlerin kullanma 6mrii dolana kadar tekrar tekrar kullanilmasi ve
kullanim émriiniin uzatilmasi olarak tanimlanmaktadir. Ornek verilecek olursa cam sise
veya depozit edilen liriinlere benzer sekilde atiklarin yalnizca toplanmasi ve temizlenmesi

sonrasi ekonomik 6mriiniin sonuna kadar bir¢ok kez tiiketilmesidir.

Yeniden kullanma ya da tekrar kullanma davranisinin amaci, “atmak”™ yerine “tamir
etmek” konseptinin tavsiye edilmesidir. Fakat bu davranisin tiiketiciler tarafindan
benimsenebilmesi i¢in yeni bir iirliniin fiyatindan daha az maliyetli olacak sekilde onarim

hizmetinin saglanmasi gerekmektedir. (Sleiman ve Chahine, 2019, s.123).

T.C Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’nin tesvik ettigi yenilenmis telefon ve elektrikli ev
aletleri uygulamasi bu davranist pekistirmek ve ekonomiye katki saglamak adina
baslatilmistir. Yeniden kullanma davranisi giinlilk hayatta incelenecek olursa; sikca
tilketilen yogurt kutularinin saksi ya da saklama kabi olarak kullanilmasi, kiyafet ve

oyuncaklarin hayir kurumlarina bagislanmasi ele alinabilir.

1.4.2.3. Geri doniisiim (Recycle)

Geri doniistim programlari ve projeleri son otuz yil igerisinde degisim yasamig ve zaman
igerisinde gelismistir. Yasanan bu gelismelerin sebepleri arasinda g¢evre sorunlari
hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olan bireyler ve bilgi ile artan ¢evre kaygisinin giin
yliziine c¢ikmaya baslamas1 kabul edilmektedir. Geleneksel ve modern iletisim
kanallarinin artmas: ve bilgiye kolayca ulasilmasi sayesinde daha genis Kkitlelere
bilgilenmis ve elde edilen yeni bilgilerden dogan kaygilar nedeniyle geri doniisiim
davranig1 onem kazanmistir. Geri doniisiim davranislar kar elde etmek isteyen isletmeler
ve kullanilmig iirlinleri satan bireylerin davranislarinda ilk olarak goriilmiistiir. Bu
nedenle geri doniisiim temelinde ekonomik kaygilar1 da barindirmaktadir, yenisini almak
i¢cin eskisinin satilmas1 gerektigini diisiinen tiiketiciler ellerindeki iiriinleri basit ticari
hamlelerle satmaya yonelmislerdir. Geri doniisiim kavrami; “tiiketilen malzemelerin
toplandig1, ayristirildigy, islendigi ve yeniden tiretime katilarak kullanildig: siire¢” olarak
ele alinmaktadir (Schultz, Oskamp ve Mainieri, 1995). Cop olarak adlandirilan iiriinlerin
israf edilmesini Onleyen geri doniisiim hammaddeleri yeniden iiretim asamasina
yonlendirerek yeni driinlerin iretilmesine katkida bulunmaktadir. Geri doniisiim

sayesinde tiiketim sonrasi olusan atiklar; yakilma, yeniden doldurma gibi bir¢ok islemlere
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tabi tutulurlar. Bu islemler sayesinde hem {iretim maliyetlerinde diisiis hem de {iriinlerin
kullanim stirelerinin artirilmasi saglanmaktadir. Geri doniisiim, tiiketicileri ve iireticilere
mali yarar saglarken es zamanli olarak g¢evrenin korunmasina olanak saglamaktadir.
Uretim igin gerekli maddelerin ihtiyacini azaltarak ¢evre kirliliginin engellenmesi, enerji
tasarrufunun saglanmasi, kiiresel 1sinmanin yavaslatilmasi ve biyo ¢esitlilikte goriilen
baskinin etkilerinin minimuma indirilmesini amaglamaktadir (EPA, 1999; Gilindiizalp ve

Giiven, 2016).

Ornek verilecek olursa; tiiketim dmriinii tamamlamis kagidin yeniden kagit iiretiminde
kullanilmast hava kirliligini %74, su kirliligini %35, su kullanimimi %45 oraninda
azalttig1 bilinmektedir. Bir ton kullanilmis k&gidin yeni iiretilecek kagit karisimina

eklenmesi ile tam sekiz adet agacin yok edilmesi engellenebilmektedir (Oztiirk, 2010).

Bireyler geri doniisim davranisini kamu yararina katki ve ¢evreyi korumada bir
enstriiman olarak goriirler. Kisisel olarak atiklari ayirmak ve geri doniistiiriilecek
maddeleri gerekli istasyonlara gotiirmek maliyetli olacagindan i¢inde yasadiklari
toplumun ve hatta yonetim merkezinin geri doniisiim hareketini desteklemesini beklerler
(Von Borgstede ve Biel, 2002:1). Bu durumda yukarida da bahsedildigi gibi bir geri
doniisiim davraniginin en iist faydaya ulasabilmesi i¢in sistem genis ¢apta kurulmalidir.
Cevre dostu davranis cercevesi lizerinden degerlendirilecek olursa geri doniisiim
davranigi, cogu tiiketicinin katildig1 ¢evresel bir davramis olarak kabul edilmektedir
(Pickett-Baker ve Ozaki, 2008). Geri doniisiim siirecini yonetmek isteyen pazarlama
uzmanlar1 geriye dogru dagitim modelini benimserler bir diger deyisle tersine lojistik

sistemini kullanmaktadirlar (Arnould ve dig.,2004: 811).

Ureticiden tiiketiciye dogru gerceklesen akisin aksine tersine dagitim islemi
benimsenmektedir. Pazarlama ekipleri tiiketicilerin bu islemleri kendilerinin yapmasina
ikna etmelidirler. Bu sekilde geri doniisiim maliyetini ilgili kurumlar ile paylasan sirketler
ek bir maaliyet harcamadan gerceklestirilen ikna ile kendilerinin ¢evre dostu imajlarinin
altin1 ¢izebilmektedirler. Bu durumun sebebi “geri doniisiim™’iin markanin planladigi
strateji adimlarmin icerisinde bulunmasidir. Toplum ve pazarlama arasindaki bag
giiclendik¢e ve pazarlama hareketlerinin sosyal konularda sorumlulugu arttik¢a, geri
dontisiim kavrami pazarlama stratejilerinde daha fazla yer bulmaktadir (Zikmund ve

Stanton,1971; Bayraktar,2006).
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Esas hedefi tiiketim ardindan ortaya ¢ikan atiklarin olabildiginde azaltilmasi olan geri
doniisiim {i¢ faydaya sahiptir. Bu faydalar yeni kullanilacak kaynaklara talebi azaltmak,
liretim agsamasinda kullanilan enerji maliyetini azaltmak ve yeniden kullanilabilir atiklar

iiretime katmak olarak agiklanmaktadir. (Tam ve Tam, 2006).

Geri donlisim faydalarinin yani sira “faydasiz ya da endise verici” olarak
nitelendirilebilen sonuglar da goriilmektedir. Bu endise verici sonuglar arasinda gizli
maliyetler (su & enerji kullanimi1) ve tiim tirlinlerin geri doniisiime tabi tutulamayacagi

en basta gelmektedir. (Giines,2019)

Pazarlama ve liretim agisindan degerlendirildiginde bir {iriiniin ilk bakista dikkat ¢eken
ambalaji gevre dostu normlarla tiiketiciler tarafindan incelenmektedir. (Bayraktar, 2006).
Ancak bu incelemenin ve sonucunda ortaya ¢ikacak degerlendirmenin saglikli olabilmesi
icin Uriiniin ulastig1 tiiketicinin bilingli ve hatta ¢evreci tiiketici olmasi beklenmektedir.
Cevresel kaygilara sahip tiiketicilerin ambalaj secimi konusunda bilingli olduklar
bilinmektedir. Ornegin son yillarda sosyal medyada sik¢a rastlanan ve tepki toplayan
kabuklu meyvelerin plastik paketlere sarilmasi tiiketiciler tarafindan elestirilmektedir.
Pazarlamacilar bu tepkileri goz 6niinde bulundurarak iiriinleri ile ilk adimda etkilesime
gecen cevre dostu miisterilerin taleplerini karsilamak i¢in ambalajlarinda kullandiklari
atik miktarini olabildigince aza indirmeli ve tiikketim Omriinii tamamlamis ambalajlarin

geri doniisiimiinii asagidaki yollarla kolaylastirmalidir:

1. Ambalaj1 yeniden kullanim degerine sahip olacak sekilde iliretmek veya tasarlamak,
2. Gereksiz fazla katmanli ambalajlardan kaginmak,

3. Geri doniistimii kolaylastiran malzemeler kullanmak,

4. Ambalaj kullanimi1 sonrasinda ortaya ¢ikan atigin uygun sekilde yok edilmesini 6greten
bir bilgilendirme koymak. Giiniimiiz teknolojisi sayesinde paketleme alaninda tiiketiciye
bir¢cok secenek sunulmaktadir, bu segenekler hem miisterilerin geri doniisiime katki
saglamasini desteklemekte hem de iireticilerin maliyetlerini akilli se¢imlerle nispeten
azaltmaktadir. Isletmelerin tiiketicilere sunduklar1 secenekler haricinde esas onemli olan
tiiketicilerin geri doniisiim segeneklerini kullanmak i¢in goniillii olup olmadiklaridir.

(Giines,2019)

28



1.5. Cevreci Tiiketim Davramisinin Belirleyicileri

Insanlik tarihinin baslangicindan bugiine kadar diinyadaki insan niifusunun
c¢ogunlugunda ¢evrenin igerisinde bulundugu durum hakkinda kaygilarinin oldugu, ¢evre
sorunlarina farkindaliklarmin arttigi  goriilmektedir. Artan kaygi ve farkindalik
sonucunda yasadiklar1 ¢evreye karsi olumlu tutumlar artig gésteren bir ivme ile kendini
sergilemektedir. Cevre dostu tiiketicilerin tutumlar1 literatiir igerisinde ii¢ perspektif
tizerinden ele alinmaktadir. Bunlardan ilki tiiketicilere ait demografik etkenlerin ¢evre
dostu tiikketim davranisi iizerindeki sonuglart (Murphy,Kangunve Locander,1978;Vining
ve Ebreo,1990;Berger,1997;Fraj,Martinez ve Polo,1999; Akehurst,Afonsa ve Martins-
Goncalves,2012), ikincisi insanlarin gevre sorunlari ile ilgili sahip olduklar1 bilgiler
(Grunert ve Kristensen,1992), iiclincli ise g¢evre dostu tiiketicilerin hayat tarzlari,
degerleri, karakterleri ve tutumlarini inceleyen psikografik degiskenlerin bulundugu
caligmalardir (Batson ve digerleri, 1986; Granzin ve Olsen, 1991). Yalnizca demografik
etkenlerle tiiketicilerin sahip oldugu c¢evreye karsi farkindaliklari, bir noktaya kadar
ongoriilebilmektedir. Ancak c¢evre dostu davranisi tahmin etmede diger etkenler ile
karsilastirildiginda gorece daha az basarili oldugu goriilmektedir. Meinhold ve Malkus
(2006) calismalarina gore demografik etkenler esas alinarak segment yapmak yeterli
olmamakla birlikte, psikografik degiskenler g6z Oniine alinarak boliimlendirmenin
gerceklestirilmesinin daha saglikli bir ¢6ziim olacagi onerilmektedir. Cevreci egilimler;

cevre dostu fiziksel aksiyonlar1 pozitif yonde etkilemektedir (Meinhold ve Malkus, 2006)

Cevre hakkinda sahip olunan bilginin, farkindalik ve ¢evreci davraniglar arasinda pozitif
yonde bir degisken oldugunun sonucuna ulasilmistir. Bu durumda kabul edilebilir bir
olgu olarak; tiiketiciler ulastiklar1 boyutta bilgi ile ayni1 dogrultuda farkindalik
gelistirecek ve bu farkindalik sonucunda ¢evre dostu aksiyonlar alacaklardir.
Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve marka imajlarmi pekistirmek isteyen markalar
tiiketicinin bilgilenmesi ve farkindalik yaratilmasi konularinda &n plana ¢ikmalidir. On
plana cikan sirketler tiiketici nezdinde kaynaklarini insanlar1 bilinglendirmeye ayiriyor
goriinmekle beraber es zamanli olarak marka ismini de tiiketicinin giinliik yasamina dahil
ediyor olacaklardir. Fraj ve Martinez’in Ispanya’da 2006°da 573 bireyle gerceklestirmis
olduklar1 calisma, ¢evre dostu davranis egilimlerini agiklayan deger ve yasam tarzlarinin

neler olduguna yanit aramistir (Fraj ve Martinez, 2006). Gergeklestirilen ¢alismanin

29



sonucu incelendiginde cevre dostu pazar segmenti igerisinde Maslow’un Hiyerarsi
piramidi ile aciklanan “kendini ger¢eklestirme”nin baskin bir 6zellik oldugu
anlasilmaktadir. Cevre dostu tiikketim kavrami, temelinde sirdiiriilebilirlik kaygisi
tasimaktadir nihai hedef sonraki nesilleri dikkate almak ve toplumsal fayday1
oncelemektir. Bu nedenle yasamsal fonksiyonlarini devam ettirebilmek adina orta diizey
ihtiyaglarin1 elde edebilen, kendini gerceklestirme konumuna gelmis tiiketiciler g¢evre
dostu tiiketim davraniglarina daha fazla egilim gostermektedirler. Daha once de
belirtildigi gibi ¢evreci tiiketim belirleyicilerine ait ii¢ perspektiften ilki olan demografik

ozellikler de detayl1 incelenmeli ve goz ardi edilmemelidir. (Giines, 2019)

1.5.1. Demografik degiskenler

Cevreci tiiketicilerin profilleri ¢evreci davraniglarin artmaya bagladigi 1970'1i yillarin
baslarinda, ¢esitli arastirmalar igerisinde kriterler kullanilarak incelenmis ve bu sayede
segmentasyon caligsmalar1 ivme kazanmistir. Cevreci tiiketicileri incelemeyi hedefleyen
arastirmalarin ilk baglarinda cevreci tliketimi etkileyen degiskenleri anlamaya yonelik
genellikle sosyo-demografik 6zellikler incelenmistir. Arastirilan degiskenler tiiketicilerin
cinsiyet, yas, ¢ocuk sayisi, egitim durumu ve gelir gibi sinif bilgilerinden olusmaktadir.
Incelenen degiskenler detaylandirilacak olursa; yas simflandirmasi  yapilirken
tiiketicilerin her yas grubunda farkli ihtiya¢ ve isteklerine sap olacaklar1 goz oniinde
bulundurulmalidir. Ayn1 yas grubunda bulunan bireyler bircok konuda birbirlerinden
ayrilsalar da, degerler ve kiiltiirel deneyimler noktasinda ortak noktalarda bulusma

egilimine sahiptirler (Consumer Behavior, Michael R. Solomon)

Cinsiyet ayrimina geldigimizde ise pazarlamanin ¢ok erken yaslardan itibaren tiiketicileri
ayirdig1 goriilmektedir, buna 6rnek olarak mavi ve pembe olarak satilan bebek bezleri
verilebilir. Medeni durum veya g¢ocuk sayisi bireylerin ekonomik refahlarini ve ne niyetle
ya da daha dogru bir deyisle hangi Oncelikle para harcayacaklarini belirlemektedir.
Sosyal statli ve gelir ise tiiketicileri gruplamada su sekilde yardimci olmaktadir; ayni
sosyal statiiye sahip (6r: CEO) tiiketicilerin benzer gelire sahip oldugu 6ngoriilmektedir.
Demografik etkenlere odaklanan c¢evreci tiiketim hakkinda gerceklestirilen

arastirmalarinda celiskili sonuglar goriilmektedir.
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Aragtirmalarin  biiyiilk bir c¢ogunlugunda sonu¢ g¢evreci tiiketicilerin demografik
ozelliklerini agirlikli olarak iyi egitim durumlu, geng yas grubu, yiiksek bir gelire sahip
olan, ¢ogunlukla kadin olarak islenmistir (Van Liere ve Dunlap, 1980; Straughan ve
Roberts, 1999). Bir bagka grup olarak ele alabilecegimiz diger arastirmalarda ise farkli
demografik oOzelliklerin oldugu olgularla karsilasilmistir. Demografik degiskenler
hakkinda olusan bu ¢eligki arastirmaya konu olan toplulukla ilgili olabilecegi gibi siireg
icerisinde  gergeklesen  toplumsal  degisimlerden de  kaynaklanabilmektedir

(Almagik,2010).

Cabuk ve digerleri (2008) tarafindan gerceklestirilen ve Tiirk¢e kaynaklar igerisinde
incelenen arastirmalar tiiketicilerin yesil mal veya hizmet tiiketme egilimlerinde sosyo-
demografik etmenlerin katkisini inceledikleri goriilmektedir. Gergeklestirilen calisma
sonucunda c¢evre dostu mal veya hizmet satin alma davranisi ile katilimcilarin
cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitimleri ve hane gelirleri arasinda pozitif bir
etkilesim oldugu neticesi elde edilmistir. Alniagik (2010) tarafindan gergeklestirilen
arastirmalar sonucunda ortak kani1 kadin, egitim diizeyi ve gelir seviyesi yiiksek
tilketicilerin ¢evre dostu satin alim yapmaya daha yatkin olduklarin1 gostermektedir.
Demografik degiskenleri dikkate alan aragtirmalarda beklenen bir ¢eliski olarak bir baska
bakis acis1 arastirmalarda kendini gostermektedir, Tuna (2006) ¢evre dostu bir yasam
tarz1 ile hareket etmenin cinsiyet, yas, egitim ve gelir gibi degiskenlerle iliskili
olmadigini, ancak kisinin dogdugu ve biiyiidiigii cografi yerlesimin bu goriisii etkiledigi
one siiriilmiistiir, bu durum kirsal kesimden sehirlere gelindik¢e ¢evre dostu egilimde
artisin goriilmesiyle agiklanmistir.  Tespit edilen celiskiler, demografik etkenlerin ¢cevre
dostu tliketime etkisine ek faktorlerin de (psikografik faktorler vb.) degerlendirilmesi
gerektigini bizlere hatirlatmaktadir. Bu sonugtan yola cikarak tiiketicilerin cevresel
duyarliliklarin1 ya da gevreci tiikketim davranislarini anlamlandirmak i¢in tek basina
demografik degiskenlerin incelenmesinin yeterli olmadig1 anlagilmistir (Peattie, 2001).
Davraniglarin anlamlandirilmasina ek olarak pazarlama uzmanlart igin kritik olan
segmentasyonda yalnizca demografik degerlere bakilarak yapilmamalidir. Tek basina
demografik degiskenlerin yetersiz kalmasinin nedeni mal veya hizmeti kimin satin

aldigin1 yalnizca sosyo-demografik 6zellikler ¢ercevesinde ortaya koyuyor olmasidir.
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1.5.2. Psikografik Degiskenler

Sosyoloji ve psikoloji disiplinlerinde tiiketicileri giinliik aktivitelerine, aliskanliklarina,
egilimlerine, aksiyonlarina, hobilerine ya da hayat tarzlarina gore segmente etmek i¢in
psikografik degiskenler kullanilmaktadir (Brown ve Turley, 1999: 324; Ay ve Ecevit,
2005). Isletmelerin pazarlama uzmanlar1 agisindan esas yarar saglayan nokta, hedef
kitlede bulunan tiiketicileri iiriin veya hizmeti satin almaya tesvik eden faktorlerin neler
oldugunun anlagilmasinda yatmaktadir. Psikografik degiskenler hedef Kkitlenin ilgi
alanlar1 ve degerleri ile beraber yasam tarzlar1 ve nihayetinde davranislarini
anlamlandirmak i¢in birer 6l¢ek olarak kullanilmalidir. Bu sebeple gerceklestirilen
calismada kullanilacak olan psikografik degiskenler, hedef kitlenin sahip oldugu hayat
tarz1 ve c¢evre dostu tiikketim tutumu iizerinde anlamli bir etkiye sahip olan ¢evre
endisesinin boyutu, ¢evre koruma siirecinde kisisel imaj1 ve algilanan cevresel bilgi

seviyesi degiskenlerinden olugmaktadir.

Tiiketicinin psikografik degiskenleri tutumlarina, degerlerine ve yasam tarzlarina
dayanmaktadir (Keegan, 2002). Bu degiskenler yesil tiiketici davranislar1 hakkinda daha
alakali i¢ goriiler vermistir (Kassarjian, 1971; Chan, 1999; Awad, 2011). Tiiketicilerin
cogu sosyal veya mesleki statii endiseleri nedeniyle ¢evre dostu iiriinler segcmektedir.
(Griskevicius vd., 2010). Popiilerlik, imaj ve statii gibi fiziksel ddiiller, baz tiiketicilerin
cevre dostu iriinleri benimsemesi i¢in daha belirgin bir neden olabilmektedir (Stern,
2000; Clark vd., 2003). Psikografik degiskenler yani c¢evresel bilgi, ¢evre koruma
siirecinde kisisel imaj, tutumluluk, ¢evre kayigisi incelenmistir (Straughan ve Roberts,
1999). Tutumluluk siyasi aktivizmde onemli bir rol oynar ve yesil tiiketici davranisi ile
olumlu bir iliski bulunmustur (Straughan ve Roberts, 1999) ancak dogrudan maliyet s6z
konusuysa tutumluluk bazen kesin degildir. Tiiketici davranisi ayrica marka, kiiltiirel ve
demografik 6zellikler, finansal durum, aliskanliklar, bilgi eksikligi, yasam tarzlar1 ve
kisilikler ve hatta etik faktorler gibi diger faktdrlerden de etkilenir (Biel ve Dahlstrand,
2005; Wheale ve Hinton, 2007; Sener ve Hazer, 2008).
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1.5.2.1. Cevre Kaygisi

Miisterilerin ve markalarin satin alma ve iiretim siirecinde etkilendikleri en 6nemli dis
degiskenlerden birisi olarak ¢evre kavrami kabul edilmektedir. Geri doniisiim olgusunda
da incelendigi gibi markalar, {iriin tasarimlarindan {iretim stratejilerine kadar ytiriitiilen
sistemde ¢evreye karsi daha dikkatli davranmaktadir. Markalarin dikkatine cevap olarak
tiikketiciler de artan ¢evre kaygilari nedeniyle ekosisteme daha saygili markalarin {iriin ve
hizmetlerini tercih ederek satin alim kararlarimi vermektedirler (Cabuk ve Nakiboglu,
2003). Bu baglamda marka imajlarii dikkate alan tiiketiciler diistintilerek, {iriin ve
hizmetlerin satin alinmasinin daima ekonomik belirleyicilere bagli olmadigi goz 6niinde

bulundurulmalidir.

Son donemde tiiketiciler, satin alma davraniglarinda c¢evresel ve ekolojik dogrultular1 da
dikkate almaya baglamistir. Bu durum geleneksel ve dijital medyada da artan “amag”
odakli marka iletisimlerinde de goriilmektedir, yalnizca fiyat odakli yapilmadig: goriilen
marka iletisimleri tiiketiciyi topluma fayda saglamak konusunda da tesvik etmektedir.
Ornegin Istanbul’da yasanan miisilaj probleminin ardindan tiiketiciler hem ¢evreye hem
de insanlarda bir hastaliga neden olabilecek yiiksek miktarda kimyasal igeren liriinleri

tercih etmemeye ¢alistiklarr goriilmiistiir.

Kinnear ve Taylor (1973) arastirmalarinda, deterjan tiiketimi ve satin alma tercihleri
hakkindaki tutumlarin bireylerin ¢evre endiseleri ile yakindan iligkilendigini
belirtmektedirler (Kinnear ve Taylor,1973). Bu durum c¢evreye duyarli ilgilenen
bireylerin, driiniin ya da ambalajinin ¢evreye getirilerini hesaba katarak
bilinglendirilmeleri durumunda ¢evreye dair sonuglar1 diisiinerek satin alma kararlarini
verdiklerini gdstermektedir. Rakiplerinden daha az oranda ¢evreye zarar verdigi bilinen
triinler ya da paketler, ¢evreye duyarli tiiketiciler agisindan satin alinma siirecinde
avantaja sahip olabilmektedirler. Igeriklerin haricinde iiretim ve kullanim siirecinde de
cevreyi kirletecegine inandiklari iirlin veya hizmetleri satin almama egilimi gostermekte

olduklar1 bilinmektedir.

Kiiresel 1sinma sorunu tiim diinyay1 tehdit ederek evrensel boyutta tiiketicilerin dikkatini
cekmistir, bu durum artan niifusla birlikte tiiketimin de artmasit ve fosil enerji
kaynaklarmin bilingsizce kullanilmasi1 anlamina da gelmektedir. Kiiresel 1sinmanin

giinliik yasamlarinda etkisini goren bireyler yasanan cevre sorunlarini olabildigince
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azaltmak ve ekosistem {izerindeki insan yiikiinli azaltmak i¢in ¢evre dostu davraniglar
gostermeye baglamiglardir. Cevre dostu davranislarin en basinda karbon ayak izini

azaltacak sekilde yenilenebilir enerji kaynaklarii kullanmak ve geri doniistiirmedir.

Cevre dostu davranislara olan egilim yalnizca bugiin ile agiklanmamalidir, dyle ki ¢evre
kaygis1 yalnizca bugiinii degil ileriki donemde de yasanacak olan problemlere
odaklanmaktadir. Bu durum ¢evre kaygisini algi, duygu ve bilgilerin birlesimi olarak
karsimiza ¢ikarmaktadir. Birgcok arastirmaci cevre kaygisini farkli kavramlarla
aciklamiglardir 6rnegin Dunlap ve Jones ¢evre kaygisim1 “bireylerin ¢evre hakkindaki
sorunlar fark etmeleri ve bu sorunlari ¢éziime ulastirma amaglarini destekleme ve/veya
coziimlerine kisisel olarak katki saglama istekleri” derecesi ile iligskilendirmektedir
(Dunlap ve Jones 2002,5.485). Cevre dostu tiiketim ¢alismalarinda ¢evreci satin alma ve
cevre kaygist arasindaki etkilesime dikkat edilmistir. Bireylerin ekosistem hakkindaki
kaygi diizeylerinin, ¢evre dostu iiriinler tilketmeye olan egilimleri ile iliskili oldugu
diistiniilmektedir (Mainieri vd., 1997; Schwepker ve Cornwell, 1991; Biswas vd., 2000).
Kayg1 duygusal bir boyut olarak ele alinsa da fiziksel sonuglari enerji tasarrufunda ve

atiklarin imhasinda goriilmektedir.

Literatiir igerisinde ¢evre kaygisi ve ¢evre dostu tiikketim davranisi arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir (Roberts, 1996; Roberts ve Bacon, 1997; Van Liere ve
Dunlap, 1981). Cevre kaygisi; kisinin ¢evre sorunlarina karsi ilgisini, problemlerin
bertaraf edilmesinde bir rol edinmeye istekli olup olmadigin1 agiklamaktadir (Akehurst
ve Afonso, 2012). Kisilerin ¢evreye dair konulara 6nem gostermesi ve hatta c¢evre
problemlerinin ¢6ziimiinde gorev almak istemeleri, ¢evre kaygisi tasimalari durumunda
s0z konusu olmaktadir (Ay ve Ecevit, 2005). Bircok calismada ¢evre kaygisi kavraminin
cevreci tliketici davranisinin tizerindeki etkisi oldugu ortaya konmustur. Cevre kaygisi
hakkinda yapilan arastirmalar neticesinde, kayginin yiiksek oldugu tiiketiciler cevreye
kars1 daha sorumlu davranmakta olduklar1 anlagilmaktadir. Bu davranisin temel sebebi
toplumsal faydaya katki sagladigini bilmek ve siirdiiriilebilir yasam1 destekleme istegi ile

aciklanabilmektedir. (Minton ve Rose,1997)
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1.5.2.2. Tutumluluk

Stirdiiriilebilir yasam tarzi temel birka¢ noktaya deginmektedir, bunlardan biri olan
tutumluluk ¢evre dostu bireylerin davranig 6zelliklerinden birisi olarak sayilmaktadir.
Tutumluluk kavrami iiriin ve hizmetlerin edinilmesinde gergeklestirilen kisitlamalarla
iligkilendirilmektedir (Goldsmith ve Flynn, 2015). Modern toplumlarda gelisen medya
araclar1 nedeniyle tiiketimde kisitlama pek miimkiin gérinmemektedir, tutumlu olma
egilimi yaygin yasam tarzi olarak goriilen tiiketim aligkanligina karsit bir yaklasim olarak

goriilmektedir.

Pek cok birey ve arastirmaciya gore smirsiz tiikketim ¢evre problemlerinin birgok
nedeninden biri olarak goériilmektedir. Bu problemi ortadan kaldirmak amaciyla c¢alisan
tutumluluk; tiikketimin, dogal kaynaklarin kullanim1 ve yenilenebilirligi iizerindeki etkiyi
azaltmay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda tutumlu olarak kendini tanimlayan

kisinin daha az tiiketimde bulunmas1 ve sade davraniglar gostermesi beklenmektedir.

Tutumluluk, giinliikk yasamda satin alinan ve tiiketilen {riinlere ek olarak satin alinan
nesnelerin yapisini, bireylerin katildigi faaliyetleri ve atiklarin atilma veya bertaraf
edilme yollarm1 da kapsamaktadir. Arastirmalardan c¢ikan bulgular, tutumluluk
davraniginin siirdiirtilebilir yasam ve ¢evre dostu davraniglarin temel tasi oldugunu isaret
etmektedir (De Young, 1996; Corral-Verdugo vd., 2008). Tutumlulugun biinyesinde
maliyet, dogal kaynak, enerji, yiyecek gibi her tiirlii israfin 6nlenmesi barmmaktadir.
Gatersleben’e gore israfin engellenmesi Oncelikle bireylerde basladigi icin bireysel
davraniglarin 6nce topluma daha sonra ekosisteme olan etkisinin anlagilmas: ve dogaya
nispeten zarar veren gereksiz tiiketimin azaltilmasi konusunda 6nemli Olgiide etkisi

oldugu bilinmektedir. (Gatersleben,2019)

Tutumluluk; diirtiisel bir davranig olarak kendini gosterdigi anlar disinda bireylerin
davraniglarin1  etkiledigi bilinen sosyal normlar ve kisisel hedeflerle bag
kurulabilmektedir (Goldsmith ve Flynn,2015). Evans’a gore tutumlulugun birbirinden
ayr1 degerlendirilmesi gereken iki nedeni mevcuttur; bu sebeplerden birincisi tiiketimin
minimuma g¢ekilmesinden dolay1 ekosisteme olan olumlu etkinin azalmasidir. ikinci
neden; tiiketicilerin yasamakta oldugu maddi problemler ve endiselerdir. Ote yandan
tasarruf etmek ve tutumluluk siklikla birbiriyle karigmaktadir. Bireylerin finansal

endiseleri tasarruflu olma acisindan 6nem tasimaktadir. Tasarruf kavrami, giderek
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artmakta olan satin alma ve tiiketmek ile iligkilendirilirken; tutumlu olma satin alimdan
ayr1 almacak iirlinde kisitlama yapmak ile iliskilendirilmektedir (Gatersleben ve dig.,
2019). Tutumluluk yolu ile ¢evreci davranislar arasinda tasarrufa goére daha anlamli bir

iliski vardir (Fujii,2006; Gatersleben ve Griffin,2017).

Bireylerin, ekosistemi dengede tutmak adina tutumluluk egilimi gosterdikleri ve bu
baglamda tiiketim aligkanliklarin1 azaltmay1 denedikleri goriilmektedir (Evans, 2011). Bu
durum tutumluluk kavramimin tiiketiciye daha siklikla sunularak c¢evreci tiiketimi
artirmanin ve halihazirda kavrama asina daha biiylik bir tiiketici topluluguna
ulagilabilmesini miimkiin kilmaktadir. Lastovicka tutumluluk kavramini iki sebepten
dolay1 incelemek gerektigini belirtmektedir. Birinci sebep tutumlulugun kaynaklarin ve
{iriinlerin kullanim asamasinda etkili olmasidir. Ikinci sebep ise tutumlu olmanin yasam

tarzinin anlasilmasinda sagladigi katkidir (Lastovicka vd., 1999).

Tutumluluk toplumdaki kaninin aksine bireyin eksik yasamasi degildir, kendince daha
iist bir faydaya hizmet etme adina diirtiisel istek ve ihtiyaglarindan vazgegebilme
egilimidir. Tutumluluk davranigi, tretilen iiriinlerin kullanim siiresini uzatmaya dair
bilgiler, daha fazla almak ve dolayis1 ile daha fazla iiretim yerine halihazirda mevcut olan
iriinii daha planli yeniden kullanma anlamina gelmektedir. Bu nedenle De Young,1986
tutumluluk kavramini tipki ¢evreci tiiketim gibi ele almis ve “dogal kaynaklarin planh
kullanilmas: ve tiiketim sonrasi ortaya ¢ikan atiklarin 6nlenmesi” olarak aciklamaktadir
(De Young, 1986). Sonug olarak tutumluluk, satin alim yapan bireylerin uzun dénem
emellerine ulagsmak i¢in hem kendilerini finansal anlamda korumalar1 hem de kaynak
kisitlama derecesiyle iliskili olarak kendilerine ait bir tiiketici yagam tarzi / profili

olusturmalart anlamina gelmektedir. (Giines,2019)

1.5.2.3. Cevre Koruma ve Kisisel Imaj Kaygis

Cevre koruma ve kisisel imaj kaygisi konu bagligr altinda oncelikle kavramlarin
irdelenmesi gerekmektedir. Oncelikle imaj ve kisisel imaj kavramlar1 incelenmelidir. Bu
dogrultuda imaj; bireylerin algilarinda kisiler, kurumlar, iiriinler veya hizmetler 6zelinde
edinilen ve diisiiniilen psikolojik izlenimlerin biitiinii olarak kabul edilmektedir (Dinger,

1998). Ote yandan kisisel imaj kavrami; kisilerin karakterleri ve dis goriiniislerine dair
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imajin, sergiledikleri davranislariyla olan iligkisine denmektedir. Satin alinan yani
tilkketiciler tarafindan tercih edilen iiriinlerin, fonksiyonel faydalarin 6tesinde Gnem
verildikleri bilinmektedir. Kisisel imaj kavram1 daha detayli bir sekilde incelendiginde
ilk basamakta kisinin kendini nasil gordiigii; daha sonra nasil gormek istedigi, baskalari
tarafindan nasil goriindiigiine iliskin diigiinceleri onlimiize ¢ikmaktadir. Kisisel imajin
son katmaninda ise bagkalar1 tarafindan nasil anlagilmak istendigi énemli bir kavram
olarak goriilmektedir. Anlasilmak isteyen tiiketici kendini ifade etmek i¢in yollar ve
yontemler deneyecektir. Kisisel imaj insas1 iiriinlerin tiiketicilere sosyo-kiiltiirel anlamda
kisisel faydalar sagliyor olmasi sebebi ile dogmustur. Giiniimiiz tliketicilerin
anlamlandirilmast siirecinde satin alinan iiriin ve kisisel kimlik arasinda bag
goriilmektedir. Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verdikleri noktada iirlinii yalnizca
maddi, somut bir olgu olarak degil kendi yasam tarzlarina uygun oldugunu diisiindiikleri
sosyo-kiiltiirel faydalar i¢in yani sembolik faydalari i¢in de satin aldigi bilinmektedir
(Jamal ve Goode,2001). Bu satin alim diirtiisel olarak disiiniilse de arka planda

tilkketicinin yer aldig1 segment ve aligkanliklarin tiimii etkili olmaktadir.

Mary Douglas (1976), kisinin tiikketim tercihlerini belirlerken temel amacini, “sosyal
diinyalarin1 yaratmak ve bu sosyal diinyalarinin i¢inde giivenilir bir yer bulmak™ olarak
anlatmaktadir. Sosyal diinyalarina uygun tercih gergeklestirme anlayisina gore hareket
eden tiiketiciler, ¢evre dostu mallar1 tercih ederek kendi yasadiklar1 sosyal diizen
icerisindeki imajlarim1 degistirmektedirler. Ekosisteme saygili iiriinleri tercih etmeleri
hem kisisel tatmin hem de insa ettikleri sosyal imaja fayda saglamaktadir. Hedeflenen
imaj ve tatmin sayesinde tiiketiciler ¢cevreyi korumaya 6zen gosterirken es zamanli olarak
cevreci markalara da sadik kalmaktadirlar. Bireyler icinde bulunmak istedikleri segment
ve topluluk igerisinde kabul gormek adina kisisel imajlarini inga etmeye ¢alismaktadirlar

(Faust ve Smardon,2001)

Bireyler tarafindan kisisel imaj olusturulurken igerisinde bulunulmak istenen grubun
aligkanliklar1 6rnek alinarak imaj1 pekistirecek ve imaj1 isaret edecek iirtinler tiiketilmeye
calisiimaktadir (Levy,1959). Kisisel imaj ve satin alma egiliminin uyumu, tiiketici
davranig1 ve pazarlama hakkinda 6nemli bir arastirma konusu olarak Black ve Cherrier
tarafindan ele alinmaktadir. Bunun sebebi kisisel imaj ve tiiketici davranist arasindaki
iliskinin pazarlama yoneticilerine, marka konumlandirmasi ve iletisim ile ilgili kritik

bilgiler sagliyor olusudur. Ote yandan kisisel imaj iizerinden yasam tarzlarini iyi anlamak
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hedef pazarin segmentlerine ayrilmasi i¢in de temel olusturmaktadir. Tiiketicilere ait belli
bir imajla marka iligskisi kurmak i¢in pazarlama uzmanlari Markalar kisisel-imaj ve
davraniglarin uyum yontemlerini kullanarak tiiketicilerin zihinlerinde kendilerini
konumlandirilmistir. Ornegin Wright kisinin satin alacagi iiriinle ilgili karar vermeden
once, verdigi kararla ilgili tliketicinin sahip oldugu kisisel imajina uygunlugunu
degerlendirdigini belirtmektedir (Wright vd., 1992). Bu yaklagimla gevreci tiiketiciyi
“kendini gerceklestirmis” olarak kabul ettigimiz tiim varsayimlar i¢in ¢evresel davranig
ist bir faydaya hizmet etmekte ve bireysel fedakarligin bir sonucu olarak goriilmektedir.
Lee (2009), cevre dostu davraniglarin simgesel oldugunu ve bu simgelerin bireylerin
kendi imajin1 olusturmasini sagladigini vurgulamaktadir. Cevre kaygisina yani gevreye
dair farkindaliga sahip bir birey, baskasinin géziinde kendine goére gorece iyi bir imaj

olusturduguna inanmaktadir.

Tipk1 bireylerin dig goriintislerinde kendilerini ifade etmeyi hedefledikleri renk ve kiyafet
secimleri gibi ¢evre dostu iirlinlerin de satin alinmasi bireyin kendisi hakkinda yaptigi bir
tiir sOzsiiz iletigim tiirii olarak kabul edilmektedir (Faust ve Smardon, 2001). Bu duruma
ek degerlendirilmesi gereken bir nokta da bireyin ¢evre dostu olmasi, bagka bireyin
goziinde o kisi hakkinda iyi bir imaja sahip olmak olarak algilanmaktadir. Kisisel imaj1
ve olmak istedigi noktay1 gerceklestirmek i¢in bireyin {iriin veya hizmet satin almasi giidii
olarak kabul edilir, bu giidii toplumlarin ve kisilerin satin alma aligkanliklarinin
arkasindaki itici kuvvet olarak goriilmektedir. Yapilan arastirmalar ¢evre dostu kisisel
imajin, ¢evreci satin alma davranisim ve geri doniisiimii etkiledigi hatta aralarinda
anlamli yonde bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir (Baker ve Ozaki,2008).
Gilinlimiize yakin tarihlerde ortaya c¢ikan c¢alismalarda ise degerlerin, kisisel imaj
tizerindeki etkisi lizerinde durulmus ve yapilan arastirmalar sonucunda insanlarin sahip
oldugu degerlerin ve Ggretilerin olusan ya da olusturulmak istenen kisisel kimligin
merkez bileseni oldugu fikri izerinde antant kalinmaktadir (Whitmarsh ve O’Neill,2010).
Kimlik ve kisisel imaj arasindaki iligkinin, sahip olunan degerler ve neticesindeki
davraniglar arasindaki iliskiyi aciklayabildigi diistiniilmektedir. Bu durumun sebebi
degerlerin kimligin bir pargasi olusudur. Bir birey kendini ¢evre dostu insan olarak
tanimladiginda ¢evreye karsi degerleri de benimsemeye hatta yaratmaya baslayacaktir
(Glines,2019). Bu durumda degerlere sahip olan bireyin ¢evreye zarar vermemeye dikkat
etmesi beklenen bir tepkidir (Posri 2014). Posri tarafindan gerceklestirilen ¢alismada,

cevre ile ilgili endise duyan tiiketicilerin kisisel imajlarini yerine getirme amaciyla
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cevreci tiiketim davranisi gostermeye istekli olduklar isaret edilmektedir. Cevre dostu
tiikketici gruplarin daha 6zenli tiikketime hizmet eden bir yasam tarzi oldugu bilinmektedir.
Cevreci tiiketiciler, satin alim miktarlarin1 azaltmak ya da daha planh gergeklestirmek
adma geri doniisim yontemleri, lokal treticilerce yetistirilen gidalar1 ve ¢evre dostu

tirtinleri satin almak gibi davraniglar gostermektedirler (Posri 2014).

1.5.2.4. Cevresel Bilgi

Bilginin tanimi “insanin bireysel deneyimlere, yeteneklere bagli bilgilerin
degerlendirilmesi” seklinde agiklanir (Bollinger ve Smith, 2001). Cevre ile ilgi hususlara
ve bu hususlarin ¢oziimleri ile ilgili duyarliligi agiklamak igin cevresel bilgi kavrami
kullanilir (Zsoka ve digerleri, 2013). Baska tasvirde “Cevresel sistemlerin dogal ¢evre ile
arasindaki iliskinin hakkindaki bilim” seklinde agiklanmaktadir (Fryxell ve Lo, 2003:
45). Buna ek olarak ¢evre bilinci, insanlarin eylemlerinin ¢evre ve ekosistem {izerine
etkisi ile ilgili bilgiyi ve endiseyi ifade etmektedir (Madsen ve Ulhgi, 2001; Afsar, Badir
ve Kiani, 2016). Insanlarin ¢evre ve cevrenin siirdiiriilebilirligi hakkindaki endiseleri
asildir. (Fryxell ve Lo, 2003). Cevre bilgisi, ¢evre sartlarinin sosyal ve ekonomik

gelisimlerle siirdiirtilebilir denge icerisinde bulunmanin siirecini aciklar. (Jamison, 2003).

Cevre ile ilgili davranislari incelenirken Hines, Hungerford ve Tomera (1987) tarafinca
bahsedilen kuramsal ve maddesel olarak alan mevcuttur. Kuramsal bilgi, c¢evresel
sorunlarla ve yontemleriyle alakali bilgiye, maddesel bilgiyse ¢evresel denge lizerindeki
eylemsel etkinin bilgiye denir. Tiiketim ¢alismalarinda bilgi, iiriin veya hizmeti satin alma
kararinda tiim siireci etkileyen bir degerdir. Insanin bilgiyi edinmesi ve yorumlamas elde
edinilen bilgiyle baglantilidir (Alba ve Hutchinson, 1987; Laroche ve digerleri, 2002).
Tiiketicinin sahip oldugu bilgi, mal/hizmetin ne bicimde algilayacagi, benimseyecegi ve
satin alma kararini alirken hangi diizeyde bilgiden yararlanacagini belirtir (Brucks, 1985;

Murray ve Schlacter, 1990).

Cevresel hareketi sekillendiren etmenlerin agiklanmasinda daha Once yapilmis
arastirmalarda, Kaplan (1991) insanin karar almasinda edinilen bilginin biiylik boyutta
etkileyici faktor oldugu agiklanmistir (Kaplan, 1991). Schahn ve Holzer (1990), cevre ile

ilgili tutumlart tanimlarken iki gesit gevresel bilgi ele almistir: kuramsal (gevre ile ilgili
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konu, sorun, sebep ve yontemler) ve maddesel tutumsal bilgiler (6rnek olarak gergekei
bilgi) (Schahn ve Holzer ,1990). Cevresel davranisi etkilenmesinde kuramsal yani soyut
bilgi gercek bilgiden daha biiylik paya sahiptir. Tanner ve Kast (2003), buna ek olarak
kuramsal bilginin ¢evre dostu mal veya hizmeti satin alma ile olumlu iligkisi oldugunu
ancak soyut bilgi, ¢cevre dostu mal veya hizmeti satin almanin 6ngdriicii olmadigina

kanaat getirmistir (Tanner ve Kast, 2003).

Tiiketici toplumun ¢evresel bilgisinin, ¢evreye duyarli tutumlara etkisi iizerine yapilan
calismalarda farklilik gdsteren sonucglar alinmistir. Bazi aragtirmalar, ¢evresel bilginin
doga dostu eylemlerin 6nemli bir belirtisi olduguna isaret ederken diger arastirmalar
cevresel bilgiyle ¢evre dostu eylemlerin belirli bagi olmamasi kanaatine varilmistir.
Ornek olarak Laroche ve digerlerinin (2002), ¢evre bilgisinin, Kanada'daki tiiketicilerin
cevre ile ilgili diisiince ve tutum lizerinde etkisi hakkinda aragtirma yapmak i¢in edinilen
bulgulari, ¢evre ile ilgili bilgi, diisiince ve tutumun birbirleriyle ilisiginin olmadigi
sonucuna varmistir. Buna karsi olarak diger arastirmalar, ¢evresel bilginin cevreye
duyarli tutum hakkinda belirleyici rol aldigim1 savunmaktadir. Cin'deki yesil satin alma
davranisi hakkinda yapilan ¢alisma faktor olarak ¢evresel bilgi ele alinmistir Chan ve Lau
(2000). Arastirmada ulasilan bulgularda gevresel bilgiye daha fazla sahip olan tiiketiciler,

yesil satin alma davranigina daha istekli ve egilimli olduklarin1 gostermistir.

Tiiketicinin bilgi edinebilecegi basit ve kolay yol mevcuttur. Uriinlerin ¢evreye olan
etkisi ile ilgili tiiketiciye aktarilmak istenen bilginin {irliniin ambalaj1 ve etiketi lizerinde
yer alan isaretlerle aktarilabilir. Cevresel bilgi, miisterilerin ¢evreye duyarli satin alma
karar1 tizerinde etkisi vardir (Aragon-Correa ve Rubio-Lopez, 2007). Misterilerin, ¢evre
dostu tiriinleri satin alma karar1 almadan 6nce gliniimiizde sosyal medya ve forumlar gibi
araclarla ¢evreye duyarl triinler hakkina bilgi aramak i¢in vakit harcadigina kanaat
getirmistir (Posri, 2014). Cevresel bilgi, miisterilerin ¢evreye duyarl tiiketimi ile alakali
hususlarda 6nemli etkiye sahiptir. Cevreye duyarli miisteriler, yalnizca ¢evrede olusan
sorunlar ile ilgili olmay1p ¢evre dostu tirlinler ile 1lgili ¢evresel sonuglar hakkinda bilgiye
sahiptirler. Bunun yan sira ¢cevreye duyarl liriin ve gevre ile ilgili sorun hakkinda daha

fazla bilgi sahibi olmaya isteklidirler. (Posri, 2014).

Cevre bilgisinin, c¢evreye duyarli tiiketme eylemini pozitif sekilde etkiledigi
varsayllmakta ve calismalarin bircogu bunu desteklemektedirler. Bartkus, Hartman ve

Howell (1999), raporlanan ve de ozellikle objektif bir sekilde Ol¢limlenen c¢evre
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bilgisinin, ¢evreye duyarlt miisteri tutumu iizerinde pozitif etkileri oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Buna kars1 olarak Davies, Foxall ve Pallister’nin (2002), geri doniisiim ve
stirdiiriilebilirlik caligmalar ile ilgili bilginin siirdiiriilebilirlik eylemlerine dahil olmay1
sekillendirmedigini; Pedersen ve Neergaard (2006), tiiketicilere verilen bilginin

esenlestirilmesinin tiikketimde degisiklige sebep olmadig1 sonucuna ulasmislardir.

Barber, Taylor ve Strick (2009), gevre bilgisi elemanlarini, ¢evreci davranis hakkinda
cevreye duyarl sarap satin alma eylemini incelemek i¢in bir aragtirma yapmistir. Nesnel
cevre bilgisinin ¢evreci davranigla pozitif yonde iliskili oldugunu bildirmislerdir. Fakat
arastirmada tespit edilen ¢evresel bilgi ile ¢evreci davranis arasinda negatif bir iligki
oldugu ortaya cikmistir. Cheah ve Phau’nun (2011) calismasi, Avustralya 6zelinde
cevresel duyarli bireylerin yasamini ve ¢evre duyarl iirlin veya hizmetlerin tliketimini
incelemistir. Calismada alinan sonuglar tiiketicilerin; ¢evre, sorunlarinin artmasi ve
cevreye etkileri hakkinda bilgi sahibi oldugunda, cevresel duyarliligi seviyelerinin
artmasi ve c¢evre dostu liriinler ile ilgili pozitif alg1 gelistirdigi gozlemlenmistir. Boylece
cevresel konularda bilgi seviyesinin artmasi tiiketicilerin ¢evreye duyarli iirtinleri tiikketim
seviyesini artiracagl anlamina gelmeyecegini belirtmiglerdir. Mei, Ling ve Piew (2012)
tarafindan Malezya’daki tiiketiciler arasinda yapilan ¢alismada ¢evreye duyarli satin alma
davranisin1 etkileyen faktorler tanimlanmistir. Calismanin bulgulart Malezya’daki
tiiketicilerin, ¢cevreye duyarl satin alma davranigin etkileyen biiytik faktoriin hiikiimetin
elinde oldugunu; sonrasinda ¢evresel bilgi, arkadas ve yakin baskisi ve ¢evreci davranig

oldugunu gostermektedir.

Cevre bilgisinin zenginlesmesi, bireylerin ¢evre sorunlari ile ilgili farkindaliklarini ve
endiselerini etkileyebilir (Kollmuss ve Agyeman, 2002; Zsoka vd., 2013; Bamberg ve
Moser, 2007). Bireylerin geri donilisim ve siirdiiriilebilirlik konularinda bilgi sahibi
oldukea, siirdiiriilebilir ¢evresel davranis ve tutumlarinda da artis goriilmektedir (Tudor,
Barr ve Gilg, 2008). Bu dogrultuda tiiketicilerin davranis sahip olduklari bilgi diizeyi ile
dogru orantilidir. Cevresel bilgiye sahip olmayan kisilerin, ¢cevresel duyarli olmasi ve bu
yonde davranmasi beklenemez. Ciinkii davranis ve eylemlerinin ¢evre i¢in ne faydasi
olacagim farkinda degillerdir (Haron, Paim ve Yahaya, 2005). Ozet olarak yapilmus
arastirma ve ¢alismalarda, ¢evre bilgisinin ¢evreye duyarli tutum i¢in 6énemli bir faktor
oldugu gosterilmektedir. Bu kavramin, bir insanin ve tliketicinin c¢evreye duyarh

eylemlerde bulunma yoniindeki degisikligi motive etme konusundaki -etkilerini,
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bireylerin c¢evresel sorunlarla ilgili bilgi sahibi olduklarini bir¢ok iilkede fazlasiyla
incelenmistir. Cevresel bilginin  tliketim davramisa etkisinin  gdz Oniinde
bulundurulmamasi, gelismekte olan iilkelerde ¢evresel duyarli tiiketici tutumun
benimsenmesini engelleyebilir. Bu sebeple ¢evresel bilginin baslangi¢ diizeyinde olan ve
tilkemiz gibi gelismekte olan iilkelerde ¢evre bilgisinin ¢evreye duyarli satin alma eylemi

tizerindeki etkilerinin anlagilmasi konusunda yardimer olacaktir.
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BOLUM 2: YESIL PAZARLAMA VE YESIL SATIN ALMA

2.1. Yesil Pazarlama

Cevrenin korunmasi, 6zellikle geng nesiller i¢in endiselendiren bir konudur. Charter
(1992), yagmur ormanlarinin yok edilmesi, kirlilik ve ozon tiikenmesi gibi konularda
ozellikle geng yetiskinler ve cocuklar arasinda giderek artan endiseler, daha kiiresel bir
perspektifin olustugunun kanit1 olarak gosterilebilecegini belirtmektedir (Charter,1992,
s. 27).

Gordon ve arkadaglar1 (2011), sirketlerin Yesil Pazarlama'nin daha siirdiirtilebilir hale
gelmenin ilk yolu olarak gelistirebilecegini ve bunun araciligiyla "pazarlamacilarin
pazarlama siirecinin tiim bilesenlerini etkileyerek siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmek
icin yeteneklerini kullanabileceklerini iddia etmektedir. Ayrica, yesil pazarlama,
pazarlama siirecinin ve is pratiginin Oziine siirdiiriilebilirlik cabalarini sokarak daha
stirdiiriilebilir {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesini ve pazarlanmasini kolaylastiracagini

belirtmektedir. (Gordon vd., 2011, s. 147)

Yesil pazarlama yaklasiminin birgok faydasi vardir ancak ozellikle is perspektifi
acisindan potansiyel olarak karli olabilir. (Gordon vd., 2011). Tiiketici arastirmalari,
sirketlerin eko-performansinin bir karar mekanizmasi olarak kabul gorebilecegini
gostermistir (Christensen, 1995; Peattie, 1999; Gordon vd., 2011). Elkington (1994;
Gordon vd., 2011, s. 147) bu durumun potansiyel olarak ¢ift tarafli kazang
saglayabilecegi elverigli durumlar yaratabilecegi ve boylece sirketlerin hem ¢evreye hem
de sirkete fayda saglayacak stratejiler takip edebileceklerini agiklar. Ayrica, "Uriin
izlenebilirligi i¢in artan tiiketici taleplerine, tedarik zinciri standartlarina, {iriin 6zgiinliigii
ve Kalitesine hitap eder." (DeBeers, 2008:7; Gordon vd., 2011, s. 147) ve "isletmelerin
karsilik verebilecegi daha sorumlu tiiketim siirecine gegise olanak saglanabilir" (Carrigan

ve dePels- uskumru, 2009; Gordon vd., 2011, s. 147).

Son olarak, yesil pazarlama biitiinliyle gerceklestirilirse marka ve kurumsal imajinm
gelistirebilir, kamu ve medya iliskileri agisindan iyi niyet olusturma olasilig1 yiiksektir.
Ayn1 zamanda gezegenin gelecek nesiller i¢in korunmasi saglar Bununla birlikte,
tamamen siirdiiriilebilir bir kalkinma i¢in, tiiketicinin katilimi, kendi davraniglarinin

degismesi gerekir. Boylece sirketler siirdiiriilebilirlige katkida bulunmak i¢in yesil

43



pazarlama stratejileri izleyebilir ve sonunda ¢evre ekonomisi agisindan daha fazlasi elde

edilebilir (Gordon vd., 2011).

2.1.1. Yesil Pazarlamanin Kavramy/Tanimi

Geleneksel pazarlamayla yesil pazarlama ile iligkisi, isletme pazarlama diizeninin
altyapisinin olusumu agisindan biiylik dlgiide farkliliklar vardir. Yesil pazarlama ilmini
meydana getirmek geleneksel pazarlama oldugu gibi isletmelerde kurulacak bir boliimle

saglanamamaktadir (Oztiirk, 2011, s. 105).

Yesil pazarlama kavrami Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 1975°te diizenlenen
‘Ekolojik Pazarlama’ baslikli seminer ile beraber tarihte ilk kez literatiirde yer almistir.
Pazarlama stratejilerinin ¢evre iizerindeki tesirinin gozlemlendigi bu konferansta
“Ekolojik Pazarlama” kitapc¢iginda yesil pazarlama: “Pazarlama etkinliklerinin enerji
tilketimi, ¢evrenin kirletilmesi ve dogal kaynaklarin tiiketilmesi {lizerindeki pozitif ve
negatif etkilerini iceren bir kavram” olarak belirlenmistir (Kacur,2008, s.65; aktaran

Oztiirk, 2011, s. 101).

Gegtigimiz iki yiizy1l boyunca kullanilmakta olan liretim metotlar1 neticesinde diinyanin
cevresel diizeni yipranmustir. Sanayi devrimini baslatan Ingiltere’den sonra diger avrupa
tilkelerinin de bu yonde giderek artan hizli arzlar1 sonucunda dogru orantida dogal
cevreye zarar vermeye baslamiglardir. Insanoglu zenginlesme arzusuyla birlikte daha
fazla arz gayreti kaynaklarin tutarsizca degerlendirilmesine neden olmustur. Boylece
tiretim kuruluglarindan dogaya salinan zararli maddeler ve atiklar1 hizli bir sekilde
cevreyi zehirlenmesine sebep olmustur. Bu ¢evre kirliligi ile miicadele edebilmek icin
yirmi birinci ylizyildan itibaren global alanda bir¢ok calisma yapilmistir. (Yiicel ve

Ekmekgiler, 2008, s.321).

Hemen hemen tiim iriinler tiretim asamasinda minimum seviyede olsa dahi cevreyi
negatif etkilemektedir fakat bazi mahsullerin daha az zararla arz edilmesi pazarlamanin
avantajina doniismektedir. Cevre bilinci ve ¢evreye karsi farkindaligina sahip tiiketim
yapan bireylere uygulanan bu pazarlama eylemi sirketlerin bu dogrultuda yapmis oldugu

faaliyetlerin sonucu olarak cikar. Boylelikle bir¢ok isletme ve sirketler bu tiiketicilere

44



yogunlasarak kendilerini c¢evreye duyarli olarak sunabilmek i¢in ¢aligmalar

yiriitmektedir. (Yilmaz, 2003, s.90).

Tiiketiciler ¢evre bilinci agisinda bilinglendikge satin aldiklari hemen hemen her
mahsuliin ¢evresel dengeye ne kadar zararli oldugunun farkina varmis ve bu olcekte
cevreye duyarli yesil iiriin lireten isletmelere yonelmislerdir. Cevreye duyarl tiiketicilerin
kisisel ¢abalar1 zamanla birlikte biiylik olusumlara doniiserek diinyamizin gevresel
dengesi lehine {iretici firmalara baskilamaya baslamistir. Bu olay medyanin ve
kamuoyunu ilgisini ¢ekmektedir. Ekolojik dengeyi korumaya yonelik olusan baskilar
sadece tretici igletmeler ile smirli kalmayip cevreye duyarli iiretim adina yeni ve
yaptirimlari yiiksek maddelerin olusturulmasini saglamistir. Boylelikle isletmeler ortaya
¢ikan bu dezavantaji bir pazarlama firsatina doniistiirmek adina faaliyetler baglatmislardir

(Alkibay, 2001, 5.77).

Cevre bilincine sahip bireylerin ¢evreye olan duyarliliklar1 global piyasalarda iireticileri
harekete gecirmis ve ekolojik dengeyi koruma alaninda yatirnmlar yapmaya
baslamislardir. Bu olay pazarda ¢evreye duyarli yesil tiriinlerin miktarinin bariz sekilde
artisina sebep olmustur. (Tirkes, 2008, s.10). “Sirketlerde “yesil” veya “cevreye duyarli”
olarak tanimlanan bu faaliyetlerin yalnizca ekolojik dengeye verilen zarar1 diisiirmekle
kalmayip ayni siirecte sirketler agisindan pazarda rekabet firsat1 saglayacagi diislincesi
gittikce yaygin hale gelmektedir.” (Polonsky ve Ottman, 1998, s.533). Sirketler kendi
blinyelerindeki pazarlama gruplart bu yaklagim dogrultusunda planlamalar bularak
kiictimsenemeyecek tiiketici gruplarindan pay koparma amacina girismistir (Tirkes,
2008, s.11). 1970’lerde ortaya ¢ikan Yesil Pazarlama kavrami giiniimiize kadar

bliyliyerek gz ardi edilemeyecek seviyelere gelmistir.

2.1.2. Yesil Pazarlama Amaclari

Yesil pazarlamanin en temel amaci, cevreyle ilgili endiselere yonelik pazarlama
faaliyetlerini siirdiirmek olarak tanimlanmaktadir. (Celik vd., 2016, s.279). Cevreyi
koruma arzusu yesil pazarlamanin var olmasmin baslica nedendir. Bdylelikle
tiiketicilerin alacaklar1 hizmet veya iirlin tercih etmeleri konusunda cevresel duyarlilik

bilincinin belirleyici etkisi oldugunu savunan bir yaklasim oldugundan s6z eder. Bu
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sebeple yesil pazarlamanin amaclarinda ekolojik dengeyi koruma niyetinin 6n planda
olmasit beklenen bir olay olarak nitelendirilmektedir. Buna ek olarak doga gorselleri
kullanmanm yesil pazarlama amagclar arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Ozellikle
yenilenebilir maddelerden yararlanilmasi, yesil pazarlama amaglarinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Yiiksek kaliteli tiriinler gelistirmek, tiiketicilerin tatmin olmasini saglamak
ve bunu yaparken de ¢evreye duyarli olacak sekilde liretmek yesil pazarlamanin temel
hedefleri arasinda yer almaktadir. Bir diger hedef ise reklamlarda hedonik ve rasyonel

fayda unsurlar1 kullanilarak yesil pazarlamanin belirleyici rol almasidir.

Yesil pazarlamanin baslica hedefleri asagidaki sekilde siralanmaktadir (Ayyildiz ve
Geng, 2008: 514):

Cevreci bilince yonelik pazarlama faaliyetleri yiiriitmek,
Geri doniistimii esas almak,

Yesil iirtinler gelistirmek,

Cevreci etiketleme yapmak,

Cevresel siirdiiriilebilir agisindan miisteri ihtiyaglarini karsilamak,

2 e o

Kaynaklar1 etkin sekilde kullanmak ve bu kaynaklarin tiikkenebilir oldugu

bilinciyle faaliyetleri yiiriitmek,

7. Sirket karliligin1 yesil siireclerle gerceklestirmek,

8. Cevreye verilen hasar1 ortadan kaldirma veya minimum seviyeye diisiirecek
sekilde faaliyetler yiiriitmek.

9. Dagitimda yasam devri degerlendirmelerine yer vermek,

10. Tiiketicilerin dikkatini ¢gevre dostu pazarlama stratejileri araciligiyla ¢ekmek,

11. Siirdiiriilebilir cevre amaciyla yonelik ¢alismalar yapilarak tiiketicilerin istek ve

ithtiyaclarini karsilama seklindedir.

Bahsedilen maddelerde de goriildiigii gibi yesil pazarlama ile amaglanan hedefler
sirketlerin uzun vadede kar elde etmelerine yogunlagsmis durumdadir. Cevre bilincinin
gelismesiyle ortaya ¢ikan bir kavram olan yesil pazarlama hedeflerinin hemen hemen
hepsinde cevre ile ilgili basliklarin yer almasi beklenen bir sonugtur. “Siirdiiriilebilir bir
cevre, siirdiiriilebilir bir iiretim modeliyle var olmaktadir.” Yesil pazarlamanin
hedeflerinden biri olan siirdiiriilebilir bir ekolojik diizenin olugsmasini temin etmek ve bu

siirecte daha fazla sirketin yesil pazarlamaya yonelik caligmalar yiiriitmek olarak ortaya
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cikmaktadir. Yesil pazarlama bu 6zelligiyle ekolojik dengenin korunmasina hedeflerine

yonelik kamuoyu olusturma giiciine sahiptir (Ozdemir, Paksoy ve Ozer, 2016, 5.1878).

Tablo 1. Yesil Reklamlar ve Yesil Pazarlamanin Amaci

‘ Felklamin
Amaclar]

-Cevreye dost bir 1sletme imajinin tantilmass

- Kurumesal olarak cevreve ilgi

- Cevreye vinelik hareketlerin gerceklesmesi

- Eko etiketin ddillendirilmesi

- Yasalar sebebivle yiiritilen cevre faalivetler: Yesil tiriinin va da

vesil firiin hattinin tanitima

Uygulamalar

[sletmenin logosu: Yesil renk icerir. Hayvan/bitki ismi/resmi
kullanilmaktadir.

Markanin logosu: Yesil renk icerir. Havvan bitk 1smi/resmi
kullanilmaktadir.

Gorseller: Yesil renkler ve doga gorseli kullanilar,

Yap1: Baslik ve igerikte gevreye saygimn, doga dostu olmanin
vurgusu yapilir.

Yasal yiikiimliliikler: Yasalarda ortayva konulan

hususlarda reklamlann uyusup uyusmadigs test edilmelidir.

Mesaj [cerigt

Hammadde: Yenilenebilir ham madde konusuna deginilmes:.
Uretim siireci: Ham maddenin asgari diizevde kullamlmasina vureu.
Tekrar kullantm: Geri déniisiim olanaklari, veniden kullanilabilme

ve dayanim durumuna vurgu.

Tiiketici Faydast

Ihtivac tatmini: Uriinlerin vararlarna vurgu vapilmahdir. Yiksek
kalite: Uriinlerin kalitesi belirtilmelidir. Diisiik fivat: Ekonomik

manada cekicilikten bahsedilmelidir.

Itici Giicler

Duygusal ¢ekicilik: Cevre bilinet gibi konularla alakali mutluluk ve
dogava gasterilen uyvum Rasvonel cekicilik: Teknik/cevresel
performans vs. Ahlaki ¢ekicilik: Gelecek nesillere daha temiz ve
saglikli bir diinva birakabilmelk, dogayt koruvabilmek icin dogru

olanlar: tanimlamalc.

(Kaynak: Giileg, 2016, s.23)
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Tablo 1°de goruldigi gibi yesil reklamlar ve yesil pazarlama stratejisiyle birlikte
sirketlerin ¢evre dostu veya c¢evreye duyarli bir sirket imajinin olusturulmasi
hedeflenmektedir. Cevreye duyarli yesil iiriinler hakkinda tiiketicilere bu niyet
dogrultusunda bilgi aktarilmasi gereklidir. Tiiketici ile iletisime gegilen reklamlar
igerisinde isletme ve marka logosunun yesil tasarima sahip olmasi, bunun disinda vizyon
ve misyon olarak c¢evreye duyarli oldugunu tiiketicilere yansitmasi gerekir. Yesil
pazarlamanin tiiketicileri etkileme hedefini gerceklestirmesi agisindan ilk izlenim ¢ok
onemlidir. Cevre ve doga gorsellerinin faaliyetler igerisinde yer almasiin yesil
pazarlamanin hedefleri icerisinde bulundugu goriilmiistiir. Bununla birlikte siirdiiriilebilir
veya geri doniistiiriilebilir maddelerin kullanilmasi, {irliniin {iretim asamasinda daha az
dogal kaynak kullanilarak tiretilmesi yesil pazarlama hedeflerinde biiyiik bir yere sahiptir.
Tiiketicileri tatmin etmek, dogu dostu ve yliksek kaliteli mahsiiller iiretmek ve bunu bu
stratejide tanitmak yesil pazarlamanin 6nemli hedefleri arasinda yer alir. Reklamlarda
uygulanan hedonik ve rasyonel fayda unsurlar1 ile beraber kullanilarak yesil

pazarlamanin belirleyici rol almasi amaglanmaktadir.

2.2. Yesil Pazarlama Stratejileri

Yesil pazarlamanin amaglarina yonelik stratejiler 4 baslikta incelenir. Bu stratejiler; yesil
iirlin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma olarak literatiirde yerini almaktadir.
Yesil pazarlama stratejileri, sosyal ve ekonomik payinda ve ¢evre ve g¢evreci bilingle

alakali konular yer alacak bigimde yapilmalidir. (Aytekin, 2007, S.7).

Yesil pazarlamada kullanilan baslica 4 strateji asagidaki gibi siralanabilir; (Aytekin,

2007).

1. Yesil Uriin Stratejisi,

2. Yesil Fiyatlandirma Stratejisi,
3. Yesil Tutundurma Stratejisi,
4. Yesil Dagitim Stratejisi,
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2.2.1. Yesil Uriin Nedir?

Gelisen diinyaya birlikte tliketicilerin ¢evreye karst duydugu kaygilar ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Cevre bilincine sahip tiiketicilerin kisisel fayda saglayabilmek i¢in yesil iiriin
istegi olugsmaya baglamistir (Martin ve Simintiras, 1995). Diinya’da ¢evrenin dengesine
olan kaygilar hem tretim yontemlerini degistirerek hem de iirlinlerde farklilasmaya
yonelterek kendini somutlagtirmistir. Bu degisimlerin getirisi olarak yesil pazarlama
kavram1 meydana gelmistir. Bu goriis doga dostu mabhsiillerin pazarlanmasinda

uygulanmistir (Oyewole, 2001, s.240).

Cevreye duyarl {iriin, iretimden baslayip tiiketiciye ulasana kadar biitiin kademelerde
kontrol altinda olan ve ekolojik dengeye zarari dokunmayan mabhsiildiir. Yesil
pazarlamanin baslica konularindan olan paketleme farkliligini belli edecek ve ¢evreye
duyarli oldugu g6z dniinde bulunduruldugu zaman anlatacak bir nitelige sahip olmalidir.
Ciinkii doga dostu yesil iirlinlerin paketi de ¢evreci 0zelliklere sahip olmalidir. (Ekinci,
2007, s.41). Dogada yok olabilen ya da birden ¢ok kullanima imkan veren ambalaj
cesitleri kullanilmalidir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008, s.330).
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Tablo 2. Yesil Uriin Gelistirme Siireci

Hammadde Kazamimlan ve Isleme Siireci

- Hava-su gibi dogal kaynaklarin korunmasi

- Dogal ortam ve nesli tiikenen hayvanlarin korunmas:
- Atiklan azalima, kirlilik dnleme

- Tasimalar

Yenilenehilir Kaynaklarim Kullanimi, Kaynaklarm Siirdiiriilebilir Kullanim
- Gen déniistiiriilebilen malzemelerin kullanilmas:

- Enerji tilketim

Uretim ve Dagitim

- Asgan dizeyde malzeme kullanmak
- Toksinlerin kullamilmas:

- Enerji tiketimi

- Lojistik

- Su kullanim

- Hava, toprak emisyonlart

Uriin Kullanimi ve Ambalajlama
- Verimli enerjt
- Kullanim icin gerekli dogal kavnaklarin asgari diizeve indirgenmest

- Cevrenin giivenligi, tiikketicilerin sagliklar

Kullanim Sonrasiy/’Elde Cikarma

- Gen donisebilir, tamirt kolay

- Davanikli ve dogada vok olabilmelidir.

Kaynak: Kuduz, 2011: 182.

Tablo 2’de de goriildiigii gibi ¢evreye duyarli yesil {iriin gelistirme siirecinde ilk olarak
hammaddenin islenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ekolojik dengede dogal kaynaklarin
korunmas1 agisindan hammaddenin nasil kullanildigi olduk¢a onemlidir. Bir sonraki
asamada ise kaynaklarin siirdiiriilebilir veya geri doniistiiriilebilir sekilde tliketilmesi
gereklidir, yesil pazarlama bu husus bircok baslikta vurgulanmaktadir. Uretim ve dagitim
siirecinde yesil iriinlerin minimum diizeyde hammadde tiiketilmesi i¢in ¢aba sarf

edilmektedir. Siradaki adimda ise paketleme ve {iriin tiiketimi esnasinda tiiketicinin saglik
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ve c¢evrenin giivenlik konular1 baz alinmalidir. Tiikketim sonrasi asama igin geri

doniistiiriilebilir bir sekilde tasarim yapilmasi gerekmektedir.

Yesil pazarlama, ¢evresel duyarlilik ile birlikte faaliyet gosterilen stratejidir (Giirciim ve
Yildirim, 2018,s.225). Bu sebeple yesil pazarlama asamasinin adimlarinin her birinde
ekolojik dengenin korunmasi, bu bilincin olusturulmast ve bu diizenin
siirdiiriilebilirliginin saglanmasi seklinde ilerlenmesi gerekmektedir. Sirketlerin uzun
siirecte fayda edinme konusunda yesil pazarlama yonteminin bir¢ok hususta faydal

olacagi beklenmektedir.

Yesil pazarlama anlayis1 4S (Satisfaction, Sustainability, Social acceptability, Safety)
temeli lizerinde kurulmustur. 4S asagidaki basliklar altinda agiklanmaktadir; (Erbaslar,

2007, 5.98):

e Memnuniyet (Satisfaction): Tiiketiciyi tatmin etme odakli pazarlama

e Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Yeni bir {irliniin iiretimi i¢in lazim olan
hammadde ve enerjinin saglanmasina dayanan pazarlama

e Sosyal Kabul Gorme (Social Acceptability): Kendini yesil olarak adlandiran
markalarin tiiketiciler perspektifinden de kabul gérmesi,

e Giivenlik (Safety): Uriinlerin tiiketicilerin sagliklarin1 olumsuz etkilememesi ve

tiiketicilere herhangi bir tehdit olusturmamasi.

2.2.2. Yesil Fiyat Nedir?

Fiyat, liriin veya hizmet karsiliginda markalar tarafindan istenen degisim diizeyidir
(Ustiinel, 2000, s.109). Yesil pazarlama stratejisi i¢in bedel olusturmak ek bir maliyet
gerektirmektedir. Sirketler doga dostu yesil iiriinlerin liretiminde ekstra ortaya c¢ikan
maliyetleri iirlin fiyatlarina yansitmaktadir. Markalar, maliyetleri fiyata eklerken yesil
tiikketicilerin doga dostu tirtinleri istemesi ve de doga dostu niteliginden 6tiirii daha fazla
ticret 6deme konusunda hazir olmalarin1 beklerler. Nitekim bu diisiince tiiketicilerin
tizerinde negatif bir etki olusturmaktadir. Fakat yesil {iriin arz edebilmek i¢in isletmelerin
kisa vadede iistlenmek zorunda oldugu maliyetler uzun vadeli olarak ele alinmalidir
(Ekinci, 2007, s.38).
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Cevreye duyarl: tiriinleri arz etmek, satis bedeli belirlerken daha yiiksek fiyatlandirma
manasina gelmektedir. Tiiketicilerine yesil yani ¢evre dostu iiriin arz etmenin yiiksek
maliyet gerektirdigini ve bunun fiyatlar etkiledigini, tiiketicilerin bu fiyat farkini kabul
ederek ¢evreyi korudugu algis1 verilmektedir. Bu mesajda verilmek istenen tam
anlamiyla tiiketicilere ulastirilirsa yesil {iriin tiretiminden dolay1 meydana gelen maliyeti
tiiketiciye yansitabilir. Ornek olarak yakit olarak hem elektrik hem de benzin motorlu
hibrit sisteme sahip otomobiller diger benzin veya mazot sistemleri otomobillere kiyasla
yaklasik %50 daha pahali olmasina ragmen talep gérmektedir ¢linkii miisteriler ¢evre
avantajinin yani sira yakit maliyetlerini de géz 6niinde bulundurmaktadirlar. Benzer bir
diger iiriinse tasarruflu ampullerdir, bu ampuller digerlerine kiyasla daha yiiksek fiyath
olmasina ragmen daha az enerji tiiketmesinden 6tiirii talep gérmektedir (Erbaslar, 2007,

s.8).

Miisteriler harcamalarini azaltabilmek i¢in yiiksek fiyatli ama az maliyetli Girlinleri tercih
ederek uzun vadede diisiik maliyet adina ytiksek fiyatlara raz1 olduklar1 goriiliir. Uzun
vadede diisecek olan bu maliyetler iiriin fiyatina da yansiyarak ¢evre dostu {iriinlerin daha

fazla tercih edilmesine olanak saylayacaktir (Yilmaz, 2003, s.81).

2.2.3. Yesil Dagitim Nedir?

Diger sevk eylemlerinde oldugu gibi yesil dagitimda da ikili bilesen mevcuttur. Bu
bilesenler “Lojistik” ve “Kanal Yonetimi” olarak adlandirilmaktadir. Lojistik daha ¢evre
dostu yola yonelerek daha az sevk ile daha ¢ok iiriin sevk etmeyi hedeflemektedir. “Kanal
Yonetimi” kavraminda ise ana lojistikten sonra toptanci ve perakendecilerin bulundugu
konuma gore ¢evreci yani belirli bir yakinlik diizeyinde dagitim plan1 amag¢lanmaktadir
(Y1lmaz, 2003, s.82). Cevre dostu pazarlama stratejilerinin lojistik baglaminda en dikkat
cekici olgusu markanin siparis ve nakliye adimlarmin belirli kurallar igerisinde
yapilmasidir. Yesil dagitim asamalar1 asagidaki kisimlardan olusmaktadir (Erbaslar,

2007, s.10):
Cevreci fiziksel dagitim
Depo planlama

Stok kontrol yonetimi
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Siparis alma ve siparisi ulagtirma
Yiik yiikleme ve bosaltma
Ters lojistik

Yesil dagitim stratejisinde sirketler tarafindan cevre ile ilgili olusabilecek tasima
maliyetlerinin minimum seviyeye indirmek amaglanir. Lojistik sistemi konusundaki
olabilecek yenilikler dagitim siirecinin ¢evreye ve yesil pazarlama stratejilerine daha
uygun olmasi i¢in olumlu yonde etkileyecektir. Bu stratejiye bagli olarak isletmelerden
daha az tagima faaliyeti yaparak uzun vade de bunu minimum seviyeye indirecek kararlar

almalar1 beklenmektedir. (Aytekin, 2007, s.12).
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Tablo 3. Yesil Dagitim Faaliyetleri

BOYUT OLUMLU YONLER

OLUMSUZ YONLER

Malivet Ambala) rvilestirilmesinde
malivet ve atiklann
dilgiiriilmesi. Dagiticilar bu

favday1 meydana getirir.

Cevresel malivetler ortaya

cikar.

Zaman — Ezneklik Bitiinlestirilmis tedarik
zinciri. Esnek ve etken
fiziksel dagitim kanallarinm

ortaya cikmass

Genisletilmis tiretim, dagitim
ve perakendecilik yiiziinden
daha fazla ver 13gal etme,

eneri harcama ve fazla

gitvenli bigimde dagstilir.

kirliligi vol agmak.
Tasima Ag: Bu agdaki degisikliklenin
savesinde tim sistemin
etkinligi artar.
Gitvenilirlik Uriinler istenen zamanda ve | Yiik ve havayolu tasimacilif

revresel bakimdan en az
etkili olan yvéntemlerdendir.

farklilastinilmass, 13

olanaklanm artirlmas:.

Depolama Depolara olan gereksinim Stoklar kamusal vollara
azalir. kaymisgtir.
E-Ticaret Tedarik zincirlerimin Daha fazla enerji titketen

fiziksel dagitim

kanallarindaki degigim.

Kaynak: Sonmez, 2014, s.25.

Tablo 3’te de goriildiigii gibi yesil dagitim faaliyetlerinde atiklar ve maliyetler
diistiriilerek siirdiirtilebilirlik agisindan biiylik 6nem arz eder. Zaman ve esneklik
konusunda kazang¢ elde edilmesi biitiinlesik tedarik zinciri ile beraber miimkiindiir.

Lojistik ag1 icinde yasanacak degisiklikler sayesinde sistemin etkinliginin artmasi olumlu
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yonde fayda saglayacagi on goriilmektedir. Tiiketicilere zamaninda ve sorunsuz
yapilacak teslimat, tiiketicilerde olusturulmak istenen giivenilirlik algis1 agisindan bir
kazang niteligi tasimaktadir. Tabloda goriilen potansiyel kazanglara karsi yesil dagitim
faaliyetlerinin bir¢ok negatif tarafinin da olabileceginin kabul edilmesi gerekmektedir.

Buna 6rnek olarak ¢evre maliyetlerinin artmasi verilebilir.

2.2.4. Yesil Tutundurma Nedir?

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte iletisim hizli bir sekilde gerceklesmeye
baslamistir. Yasanan siiratli iletisim ile birlikte ¢evre sorunlari daha ¢abuk bir sekilde
haber degeri kazanmaktadir ve yesil tiikketicilerde ¢evre bilinci artmaktadir. Bununla
birlikte ¢evreci topluluklar yasanan negatif ¢evre durumlarina tepkiyi arttirmak igin
giinimlizde c¢ok giicli olan sosyal medya gibi iletisim araclar1 aracilifiyla
orgiitlenmektedir. Yesil sirketler ise sosyal medya ve dijital platformlar1 kullanarak ¢evre
dostu kitleye algi olusturup firsat olusturmaktadir (Aslan, 2007, s.40,41).
Tutundurmadaki hedef markanin tiriinleri hakkinda ¢evreye duyarli oldugu algisinin agik
bir sekilde ¢evreci tiiketicilere yansitmasidir. Bu alginin verimli olmasi i¢in igletmelerin
yaptig1 sosyal medya ve kampanya faaliyetlerinin algiya yonelik tek bir iletisim diline
sahip olmalidir. (Ekinci, 2007, s.42). Markanin arz ettigi ve “yesil” olarak lansmani

yapilan tiriinlerin tanitimi gergeklik konusunda ¢eligkili olmamalidir.

2.2.5. Cevresel Farkindahk ve Yesil Uriin Tiiketimi

1960’larla beraber bugiline kadar gelen siirecte yeryiiziinde bulunan canlilara iliskin
endiseler ¢ogalmaktadir. Siirdiiriilebilir hayat yasamak adina gerekli yeterince dogal
kaynak bulunup bulunmadigi sorusu tiliketicilerin belleklerinde yayginlasmaya
baslamistir. Yeterli kaynagin bulunmadigim1 diistinen bireyler yesil tiiketime
yonelmiglerdir. Yesil tliketiciler, diger bireylere kiyasla satin alim ve tliketim
aliskanliklarina daha fazla gevresel kaygilar1 yansitan bireylerdir. Bunlara ek olarak yesil
tiiketici; iretim siireci, tiikketilen kaynaklar ve kullanim sonrasi iiriinlerin durumu

konulartyla ilgilenmektedir ( Zinkhan ve Carlson, 1995, s.2).
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Henion (1976), ¢evre endisesine sahip tiiketiciyi; diger bireylere kiyasla gorece tutarl
davranig gosteren ve {iriinlerin satin alim, sahiplik, kullaniom ve kullanim sonrasi

neticeleriyle ilgili kaygilara sahip olarak adlandirmaktadir (Henion, 1976).

Yesil tiiketici, daha once de belirtildigi lizere var olan alternatiflerin Gtesinde yesil
tiriinleri satin alma egilimine sahip veya cevreci davraniglar iistlenen kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Yesil tliketici oto kontroliinii daha ¢ok uygulayan, ¢evreyi koruma
gorevinin  yalmizca hiikiimete, markalara, ¢evrecilere ve bilim adamlarma
birakilamayacagini diistinmektedir. Bu diislinceye sahip olarak kendilerinin de
sorumluluk iistlenmeleri gerektigini diisiinen tiiketicilere yesil tiiketici denmektedir

(Shamdasani vd. ,1993, s.491).

Makower’a gore tiiketiciler perspektifinden bakildiginda ¢evrecilik; 1960’larda “uyanis”,
1970’lerde “harekete gegcme “1980’lerde “hesapli olma “, 1990’larda “pazarda gii¢”
olarak tanimlanmaktadir (Kalafatis vd.,1999, s. 442).

Tiiketicileri yesil pazarlama aksiyonlarina yonlendiren konular asagidaki basliklar altinda
incelenmektedir (Torlak, 2001): yesil rengin temizlik olarak algilanmasi, doga dostu iiriin
tercih ederek cevrenin korunabilecegine inang, geri doniistiiriilebilir ambalaj sembolleri,
yesil mesaj ilizerinden ambalaji anlama. Bunlara ek olarak marka yesil istekleri
destekleme faaliyetlerinde seffaf degilse kitlelerin olumsuz tepkileri ile karsi karsiya
kalmaktadir. Markalarin unutmamasi gereken kurallardan bir tanesi de tiiketici nezdinde
sadece faaliyetleri kadar yesil algilandiklaridir. Ancak, yesil tikketiciyi sabit bir karakter
i¢inde sinirlamak ve bu sekilde tanimlamak konusunda farkli diisiinceler de mevcuttur.
Yesil satin alma karar1 veren tiiketici farkli bir olayda aksi karar alabilmektedir ( Rex ve

Baumann , 2006, s.571).

Bir baska yaklasima gore yesil tiiketici; yeni Uriinlere alaka duyan, aragtirmaci, bagka
bireyler ile iriinler hakkindaki deneyimlerini ve fikirlerini paylasan tiiketicilere
denmektedir. Bu nedenle yesil tiiketiciler fikir liderleri olarak kabul gérmekle birlikte
WOM bilgi transferi yaptiklari da pazarlama uzmanlar tarafindan dikkate alinmaktadir.
Yesil tiiketiciler aligverislerini gergeklestirirken dikkatli olmalar1 ile bilinmektedirler.
Genellikle diisiinmeden satin alma egilimine sahip olmadiklar1 diistiniilmektedir. Yesil
tilketiciler kendilerinden Once ekosistemin ihtiya¢ duyduklarini esas alirlar bu nedenle

genel bir kan1 olarak marka sadakatine siki sikiya bagli olmadiklar1 ve satin alacaklari
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iiriin hakkinda aragtirma yaptiklart bilinmektedir (Shrum vd.,1995, s.80). Bu konuda
yapilan arastirmalar, demografik etkenleri géz oniinde bulundurarak ¢evre bilincine sahip
tiikketicilerin tutum ve tiiketim aliskanliklar1 arasindaki korelasyonu ¢alismislardir. Bu tiir
etkenlerin istatistiki acidan 6neme sahip olmalar1 durumu, pazarlama uzmanlarinin kolay
ve etkili olarak pazari segmentlere bolmelerini ve yesil egilimler lizerinden kazang

saglamalarina olanak saglamaktadir (Straughan ve Roberts, 1999, s.563).

2.3. Yesil Satin Alma Algisi

Toplumsal biling diizeyi yiiksek tiiketiciler de isletmeler gibi ¢cevresel problemlere karsi
birtakim tedbirler almaktadirlar. Bunlardan ilki ve en Onemlisi yesil satin alma
davranisidir. Literatiirde yesil satin alma davranisi ve cevresel kayginin rolii {izerine
farkli farkli arastirmalar bulunmaktadir. Konuyla ilgili yapilan baz1 ¢alismalar ¢evresel
endise duyan kisilerin yesil iiriin satin almaya istekli olduklar1 lakin bunun igin ekstra bir
ticret 6demek istemedikleri anlagilmaktadir. Fakat bazi ¢alismalarda ise bunun tam tersi
sonuclar gdzlemlenmistir. Bu bilgilere gore ¢evre bilinci yliksek olan kisiler ¢cevre dostu
tirtinler almak icin ekstra ticret 6deyebileceklerini sdylemektedir. Bu yiizden literatiirde

konuyla ilgili birbiriyle ¢elisen sonuglar bulunmaktadir (Koger ve Delice, 2016, s.116).

Bireylerin ¢evre dostu mal veya hizmete yonelik gostermis oldugu duyarlilik, markalarin
iletisimi ile gelistirdikleri mal veya hizmet arasinda tutarli bir iligski oldugunda anlam
kazanmaktadir. Tiiketicilerin ¢evreye duyarli mal veya hizmete daha yiiksek ticret
Odeyerek cevrenin korunmasi markanin yapmis oldugu iletisim ile iligkilidir (Kardes,
2011, s.167). Bilgi seviyesinin yiiksek oldugu iilkelerde ¢evre dostu mal veya hizmet
tiiketiminin fazla oldugu algis1 ne yazik ki dogru degildir. Bu durumun en biiyiik sebebi
bireylerin popiiler markalara giivenidir. Bireylerin ¢evreye duyarlt mal veya hizmete
nazaran asina olduklar1 markalari satin alma egilimindedirler (Kardes, 2011, s.168). Yesil
satin alma algis1 ile ilgili arastirmalar incelendiginde gevreye duyarli iiriin veya hizmetin
satin alinmasinin baglica sebebinin agizdan agiza pazarlama ve ¢evresel biling oldugunu
ortaya koymaktadir (Korkmaz vd., 2017, s.50). Cevresel kaygi, iirliniin ifade ettigi imaj,
tiikketicinin sahip oldugu c¢evre bilinci ve baska diger degiskenlerin varlig1 satin alma
tercihlerine etki etmektedir (Al-Salman, 2016, s. 101). Yesil mal veya hizmet satin alma

davranis1 tiiketicilerin ¢evreye dair farkindalik seviyesine gore belirlenir ve bu
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farkindalik zaman igerisinde {irlinlerin satin alinmasi neticesini gézler oniine sermektedir

(Joshi ve Rahman, 2015).

2.4. Yesil Satin Alma Niyeti

Satin alma davranisi ya da niyeti, bir bireyin iiriin veya hizmet satin alma egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Miisteriler, markalarin dogru iiriin kalitesini veya oOzelliklerini
sagladigma inandiklar1 zaman o markay1 tercih ederler. Bu kavram, bireylerin mal veya
hizmeti tiikketme konusundaki ilgisiyle tiiketme ihtimalinin birlesimi olarak da
aciklanabilir (Wu vd., 2015, s.830). Bunun yan1 sira satin alma niyeti, bireyin belli bir
davranig gosterme {izerindeki diisiincesini gosteren davranis se¢imi veya psikolojik
durum olarak da kabul gérmektedir. Ya da bir sonraki satin alma tercihinin kisisel

degerlendirilmesi oldugu sdylenebilir (Matsumoto, Chinen ve Endo, 2018, 5.4498).

Yesil satin alma davranisi, gevre dostu veya geri doniistiiriilebilir mal veya hizmetlerin
tercih edilmesi, g¢evreye duyarli olarak tiiketilmesi ve ekolojik diizeni olumsuz
etkileyecek mal veya hizmetlerden sakinilmasi olarak 6zetlenebilir (Jaiswal ve Kant,
2018, s.61). Yesil satin alma, ¢cevresel bilgiye sahip davranis olarak hammadde atiklarinin
seviyesini diisiiren ve bu hammaddelerin siirdiiriilebilirlik agisindan geri kazanimin

destekleyici eylem bigimidir (Yen ve Yen, 2012, s. 952).

Yesil satin alma niyeti, satin alma konular1 mal veya hizmetin {irlin niteliklerine bagh
oldugunda, tiiketicinin ¢evreye duyarli mal veya hizmetleri tercih etme ve tiiketme
egilimi olarak aciklanabilir. A¢ik iiriin icerigi bilgileri, eko-etiketleme, {iriin goriiniimii
ve kullanic1 dostu olmanin genel gilivencesi gibi yesil iiriin kalitesi, tliketicinin yesil satin
alma karar verme siirecini etkileyen faktorlerdir. Tiketicilerin tiikketim davranislarini
sekillendirmek icin Ttreticiler c¢evreye duyarli iriinlerin cevreye olan avantajlarini

miisterilerin belleklerine yerlestirmektedirler (Suki, Suki ve Azman, 2016, 5.263)

Yesil satin alma niyeti, bireylerin ¢evre duyarlilifindan 6tiirii gevreye duyarli iiriin veya
hizmeti tiiketme ihtimalini ve bireylerin, ¢evreye duyarli markalardan iirin ve hizmet
tilketmeyi tercih ettiklerini ifade eder (Zhang vd., 2018, s.742). Bu davranis kendini
tekrar eden bir eylem olmalidir. Buna ek olarak pazarin, tiiketicilerin yesil tiketim

gereksinimlerine cevap verebilmesi gerekir ki bu sadece yesil iirlinlerin degerleri ile
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degil, ayn1 zamanda tiiketici katilimi ile gergeklesmektedir (Wang vd., 2019, s.2). Yesil
satin alma davranisi, belirli 6zellikleri tasiyan mal ve hizmetin tiiketimi anlamina gelir.

Bu o6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Lee, 2009, s.89);

e Cevreye faydali / yararh
e Geri dondistiiriilebilir / korunabilir

e Ekolojik kaygilara duyarli / hassas

Tiiketicilerin ¢evre duyarl yesil tiiketim davranisini ele alirken, bilgilerini, degerlerini,
demografik karakteristiklerini ve tutumlarini, ihtiyaglarini, motivasyonunu igeren bir¢ok
faktorlerle baglantili olarak incelenmektedir. Tiiketicilerin ¢evreye duyarl iiriinleri yesil
olmayan tirlinlere kiyasla satin alma kararinda 6ncelik verme ihtimali ve isteginin oldugu
varsayilir (Ahmad ve Zhang, 2020, s.3). Cevresel endise seviyesi yiikseldik¢ce cevreye
duyarl tiiketiminde seviyesi artmaktadir. Uriin veya hizmetin iiretim ve son kullaniciya
ulasincaya kadar olan siirecten baslayarak satin alma kararinin ¢evreye duyarl olarak
alinmasi yesil satin alma olarak tanimlanmaktadir. Yesil satin alma faaliyetleri, mal veya
hizmetin {icreti ve iireticinin konumu gibi geleneksel satin alma faktorlerine ek olarak
tedarik yonetimi kararlariyla ilgili tim ¢evre konularini da i¢ine almaktadir (Yook, Choi
ve Suresh, 2018, s.1). Yesil satin alma, amac1 hammadde tiiketimi acisindan ¢evre ile
ilgili etkisini diisiirmek ve hammadde verimlilik seviyesini ylikseltmek olan satin alma
karar1 alirken, ticret ve verimlilik gibi 6l¢iilere ¢evre faktorlerini eklemektir (Mobrezi ve

Khoshtinat, 2016, s. 441)

Yesil veya cevreye duyarli mal veya hizmeti tiikketme ile ¢evresel konularla iligkili
duyarlilik arasindaki iligki incelenmis ve tiiketicilerin ¢evre konulari hakkindaki
duyarlilik seviyesinin ¢evreye duyarli mal ve hizmeti tiiketme arzularini yonlendirdigi
sonucu cikarilmistir. Bircok miisteri, cevreye duyarlt mal veya hizmeti tiiketme ve bu
tiriinler i¢in yiiksek bedel ddeme istekliligiyle cogalan cevresel farkindaligini ve yesil
iriinlerin se¢imini ortaya koymaktadir (Mobrezi ve Khoshtinat, 2016, s.43). Bununla
birlikte yesil satin alma niyeti, kisilerin ¢evresel kaygilarini dile getirmek adina
gerceklestirmis oldugu baska bir g¢evreye duyarli eylem bi¢imi seklinde tanimi
yapilmaktadir. (Chekima vds., 2016, s.3438). Diger bireylerin satin alma davranisindan
farkli olan bu davranis bigimi direkt olarak bireysel kazanim ve doyum saglayan sosyal
acidan ise belli bir bilince sahip eylem bi¢imi olarak goériilmektedir. (Liu, Liu ve Mo,
2020, 5.1825).
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BOLUM 3: MARKA SAVUNUCULUGU

3.1. Marka Savunuculugu Nedir?

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan marka savunuculugu kavramini
herhangi bir marka, mal veya hizmet hakkinda olumlu degerlendirmenin diger
miisterilere aktarilarak markaya ait farkindalik yaratilmasi, miisterilerin o markadan mal
veya hizmet satin alma eylemini gergeklestirmesi konusunda tesvik edilmesi seklinde
aciklanmaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili ilk izlenim veya tiiketildigi siirecten
itibaren kazanilan deneyim ve hisler marka deneyimini olusturmaktadir. Miisteri, bir
markadan geleneksel reklamlar vasitasiyla veya diger bir miisteri vesilesiyle haberdar

olabilmektedir. (Bozkurt,2021)

Glniimiiz teknolojileri araciligi ile satin alma kararin1 verecek kisilerin reklam
kampanyalarina kolaylikla erigebilmesi miisteri tavsiyesi ile tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 %20 ile %50 arasinda etkilemektedir. Satin alma kararim etkiledigi bilinen
musteriler tirtinle ilk defa karsilastiklarinda aligverisini yaparken veya satin alinacak {irtin
digerlerine nazaran biraz daha pahali oldugu durumlarda, bireylerin {irtin hakkinda daha
derinlemesine inceleme yapmalarim1 ve daha fazla bilgi almalarina yardimer
olmaktadirlar. Birtakim tiiketiciler, markalar1 yiiceltmek ya da sikayetlerini belirtmek
adma dijital platformlarda icerik olusturmaktadirlar (Bughin vd.., 2010, s.113-116).
Marka savunuculugu kavrami marka sozciisii, marka sempatizani, marka avukati, marka
as1g1, marka fanatigi, marka tutkunu, marka diigkiinii, marka misyoneri gibi anlamlarda
da kullanilmaktadir (Matzler vd., 2009, s.239; Doss, 2013, s.2; Singh, 2015, s.5;
Choudhury, 2019, s.2). Marka savunucular1 bir markaya fazlasiyla baglilardir ve markay1
aktif bir bicimde savunarak diger miisterilere dnermektedirler. Miisterilerin ilgisi, sahip
oldugu bilgi dogrultusunda ortaya ¢ikan kararina yanit veren bu kavram karsimiza yeni
pazarlama stratejisi olarak ¢ikmaktadir. (Lawer ve Knox, 2006, s.123). Tiiketiciler marka
destekli mesajlara giivensizlik gosterme egilimindedir, bu nedenle miisterilerin kendi
iclerinde bu bilgi ve deneyimleri ¢abuk bir sekilde paylagsmasi bakimindan marka
savunuculugu kavrami markalar ve isletmeler i¢in ¢ok degerlidir. Potansiyel miisteri
kazanmak ve miisteriler in kendi i¢lerinde 6nerilerin giivenilirligi fikrinden faydalanmak

i¢in markalar marka savunucularina gerek duymaktadir. Ancak temel problem mevcut
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kaynaklarinda marka savunuculugu kavramimnin yeteri kadar tanimlandirilamamis ve
anlagilamamis olmasidir. Marka savunuculugu kavrami “word of mouth” yani agizdan
agiza pazarlama iletisimi olarak bilinen yardimci etkene basvurularak anlagilmaktadir.
Marka savunuculuk kavrami ve “word of mouth” yani agizdan agiza pazarlama iletisimi
aynt anlama gelmemesine ragmen birbiri arasindaki benzerlik nedeniyle marka
savunuculugunun anlaminin kolay anlagilmamasi ve marka savunuculugunun ne ¢esit
tecriibelerin  sonucunda var olduguna iliskin arastirmalarda biiylik o6lcilide

kisitlandirilmaktadir.

Marka savunuculugu olgusu tiiketici oldugu markay1 diger potansiyel tiiketicilere biiyiik
bir istekle goniillii satict olarak mal ve hizmeti 6nerme, tavsiye etme ve gerektiginde
savunmanin i¢giidiisel olarak yapilmasidir. Simon Sinek, marka savunucularinin énemini
“Start With Why” kitabinda, Apple'in basarisinda, markanin basarili bir goniilli satici
kitlesine sahip olmanin bir sonucu oldugunu savunmaktadir. Sinek (2009), “sadakat
sonucu yon verecek davranislarin tamamen agizdan agiza pazarlama eylemlerini
icerdigini” belirtir, fakat“agizdan agiza iletisimin daha ¢ok bireysel ve iligkisel temelli”
oldugunun altm1 ¢izer (Sinek,2009). Marka savunuculugu sosyo-fiziksel agidan

degisikleri mevcuttur.

Markanin miisterisi olmayan kisilerin marka hakkinda negatif diislinceye sahip olmasi
durumunda marka miisterisinin marka ile ilgili savunma yoniindeki davranislar: sosyal
perspektiften nitelendirilirken, marka savunuculugu markanin tiiketilmesinden itibaren
biitlin isaretlerin tliketicinin Omriinlin bir parcast olmasi gibi yasam bi¢imini
olusturmaktadir (Aksoy, 2017, s.363). Bendapudi ve Berry (1997) ‘ye gore marka
savunuculugu sirketlerin tiiketiciler ile olan iletisiminin sonucudur ve tiiketicilerinin
kendi iletisimsel ¢aligmalar dan ¢ok agizdan agiza pazarlamanin giiciine glivenmeleri
nedeniyle markalarin yeni miisteri kazanmak i¢in marka savunucularina inandiklarini
aciklamaktadir. Marka savunuculugunun gelecek siirecte sirket basarisini artirmasi
sebebiyle, marka savunucularin1 net bir sekilde tanimak igin caligma yapilmasinin

gerektigini savunmaktadir.

Miisteri ve marka iligkisi iizerinde calisan arastirmacilar, savunuculuk konusunun
arastirilmasi1 gerekliliginden bahsetseler de (Fournier vd.,2012), teknoloji ve dijital
medyanin gelismesine ragmen pazarlama literatiiriindeki marka savunuculugu hakkinda

yeteri kadar aragtirma bulunmamaktadir.
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Sirketlerin uzun vadede basarili olmasinda marka savunuculugunun etkinligi simdilerde
karsilasilan bir olgu olarak kabul edilmemektedir. Columbia Isletme Okulu'ndan Arndt
(1967) potansiyel miisterilerin edindigi en gerekli marka bilgisi oldugunu agizdan agiza

pazarlamayla oldugunu belirtmektedir. (Arndt,1967)

Pazarlama arastirmacilar tiiketiciler marka savunuculugu ya da agizdan agiza iletisimin

etkisinin 6neminin farkina varmislardir. (Keller ve Berry ,2003).

Piyasa odakli stratejiler ile ilerleyen markalar perspektifinden nitelikli bir marka
savunucu kitlesinin yaratilmasi, siirdiiriilebilir pazar verimliligi adina 6nemli bir hedeftir
(Bendapudi ve Berry 1997; Burke vd., 2005). Markalara kars1 kayda deger baglilik
hisseden marka avukatlari, firmanin yalnizca siirdiiriilebilir pazar verimligi acisindan
sadakatli tiiketicileri degil, diger bir yandan da markalar1 potansiyel tiiketicilere tanitma
konusunda goniillii saticilardir. Marka savunuculugu, markanin bir baska tiiketiciye
tavsiye edilmesi ve markay1 piyasadaki rakiplerine kars1 savunulmasi ile birlikte tiiketici
odakli faaliyetlerin birlesimi olarak kabul edilmektedir. Markay1 yalnizca desteklemekle
ile kalmayip ayni siiregte pozitif marka iligkilerinin aktif bir sekilde paylasilmasidir.
(Marie Wilder, 2015). Marka savunuculugunun bir isletmenin bulundugu pazardaki uzun
omiirliiliigiine gercek etkisini anlamak i¢in markayr savunan kitleyi ve marka
savunuculugunu etkileyen tecriibelerin agiklanmasi1 gerekmektedir. Anlamlandirilan
tecriibeler sonucunda yaratilan marka savunuculugu miisterilerin marka ile ilk
karsilagsmasiyla baslayan tecriibelerin sonuglarin varilan bir siiregtir. Bu baglamda

tecriibe ve savunuculuk tanilari i¢ ice gegen tanimlardir (Arkonsuo vd., 2014, s.6).

3.2. Marka Savunuculuk Tanimlari ve Ol¢iimii

Marka savunuculuk c¢aligmalar1 akademi kaynak perspektifinden eksik nitelendirildigi
gibi akademisyenler ve sirketlerin pazarlama yoneticilerinin kendi igerisinde marka
savunuculugu kavramin herhangi bir ortak diisiince bulunmamaktadir. Webster’e marka
savunuculugu markaya ait mal ve hizmet savunma, tavsiye etme gibi belirli davraniglardir
(Merriam-Webster.com; Smith 2011). Bu kavrama ek olarak, pazarlama sektoriinde
savunuculuk, belirli mal veya hizmetin dagitimiyla olan tecriibelerin bireyler arasinda

olumlu diisiince aktarimu iligskilendirilmektedir (Westbrook, 1987).
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Literatiirde gegen birka¢ marka savunuculugu aciklamalarinin 6zeti asagidaki gibi

verilebilir;

Bir tiiketicinin kendisine hitap eden markalar1 etrafindaki bireylere tanitmak ve

piyasadaki rakiplerine karsi savunma konusunda arzulu olmasidir. (Cross ve Smith,

1995)
- Pozitif agizdan agiza pazarlama (WOM) (Ranaweera ve Prabhu, 2003)
- Tavsiye etme goniilliiliigi (Savunuculuk) (Jones ve Taylor, 2007)

- Agizdan agiza iletisim (Savunuculuk ve agizdan agiza savunuculuk terimleri

birbirlerinin yerine kullanilmaktadir.) (Keller, 2007)

- Tiiketici ile nitelikli bilgilerin paylasilmasinda goniillii olma, marka ile isbirlik¢i sekilde
pazar arastirmasi ¢alismalarinda bulunma, birebir iletigim ile tiiketicileri yonlendirme ve
giincel satin alma eylemleri yiikselen seviye ve oranlar beraber degerlendirilmek iizere,
daha etkin bir pazarlama ¢alismasina katkida bulunan pazarlama verilerinin birlesimidir.

(Lacey ve Morgan, 2009)

- Toplum acisindan; baska bir miisteri tarafindan markaya negatif davraniglar
sergilenmesi halinde tiiketicinin markay1 destekleme durumudur. Kisisel diizeyde ise
tilketmenin otesinde markaya ait logo ve sembollerin viicuduna dévme yaptirmak gibi

olagan dis1 davranis gosterilmesidir. (Katz, 1994; Stokburger-Sauer vd., 2012)
- Markay1 6nermek ve savunma adina efor sarf etmedir. (Jillapalli ve Wilcox, 2010)

Pazarlama akademisyenleri genellikle WOM’un marka savunuculuk ac¢isindan iyi bir
Ol¢ek oldugunu savunurken bir kisim akademisyenler de agizdan agiza iletisimin
savunuculuk Ol¢egi olarak marka iletisimi agisindan yeterli diizeyde karsilanmadigini
belirtmektedir (Matzler vd., 2007). Ek olarak tanimlarin marka avukathigi 6l¢egi altinda
yer alacak baska olasi tecriibeleri de goz onilinde bulundurulmadigi farz edilmektedir.
Savunuculuk kavraminin tanimi genel olarak markayla ilgili deneyimlerini ve
diisiincelerini paylagsma arzusuna odaklanirken gercekte marka ile ilgili diisiinceden

paylagma i¢in arzudan ¢ok diirtii gereksinimi gerekliligi de goz ardi edilmektedir.

Savunuculuk bicimi davranmiglar markanin niteliklerini aktaran miisterilere baglilik

yetisinin natiirel bir sonucu olarak ele alinmaktadir (Sinek, 2009) Bilginin ¢abuk
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ulagilabildigi global pazarlarda sirketler piyasadaki rakiplerden ayrilmak ve piyasadaki
rakiplerinin tliketicideki imajinmi diistirmek i¢in ¢aba gostermektedir. Sinek'e gore
savunuculuk davranist markanin sahip oldugu niteliklerini aktaran miisterilere baglanma
yetisinin natiirel bir sonucu ise bu ¢alisma markanin bu niteliklerini aktaran miisteri
gruplart olusturma isaretleri olabilecek savunuculuk eylemlerinin esas ilkelerini
yaratmaya caligsarak tiiketicilerin marka deneyimlerinin marka savunuculugu ile birlikte

ele alinmasi bagska 6nemli bir nokta olacaktir. (Sinek, 2009)

3.3. Marka Savunuculugu Davramisinin Iliski Pazarlamasinda Kokeni

Gliniimiiz tarihine kadar marka savunuculugu hakkinda birgok iilkede, bir¢cok arastirmaci
tarafindan ve bir¢ok farkli sektorden mal ve hizmet ile ilgili arastirmalar yapilarak marka
yoneticilerinin stratejilerini gelistirecek caligmalar yapilmistir (Savary, 2008; Wilk vd.,
2020; Gupta ve Singh, 2010; Kemp vd., 2012; Wallace vd., 2012; Badrinaryanan ve
Laverie, 2013; Machado vd.., 2014; Bilro vd., 2018; Kumar ve Kaushik 2020; Pai vd.,
2015)

Sirketlerin markalarin savunuculugu konularina yonelmesi iletisimsel pazarlama ile ilgili
caligmalar yapilmasini pazarlama iletisim stratejilerinin basarili olmasi sebep olmustur.
[k olarak tiiketicilerin iliskisel degerinin algilanmasi ve tiiketicilerin konuyla ilgili
sorumluluk bilinci hissetmesi icin iletisime yatirimlar yapilarak markay: tiiketicilere
emanet ederek diger tiiketicilere mal ve hizmet almis oldugu markanin savunuculugu
yaptirmak (Palmatier vd., 2006) miimkiindiir. Bu konuda Palmatier, sirketler
tilkketicilerinde iliskisel davranis ¢esidinin gergekligini 6l¢iimleyerek pazarlama iletisim

caligmalarinin basarili olup olmadigini dl¢limleyebilmekte oldugunu belirtmektedir;
1) Is ortaklig1 igeren eylemler

2) iliskisel sadakat ve/veya segim yapilan olay

3) Yonlendirme stratejileri

4) Empati kaynakli eylemler (Palmatier 2008).

Markalar ve tiiketiciler arasinda karsilikli yapilan is ortakligi igeren eylemler amag ve

niyet noktasinda tizerine alinan eylemlerdir. Hem markanin hem de tiiketicinin de
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aralarindaki bag giivenilirlik acisindan iliskisel olarak karsilik vermesi onemlidir.

(Anderson ve Narus, 1990)

Morgan ve Hunt (1994)’1n sadakat-pazarlama giivence hipotezi, sadakatli tiiketicilerin,
marka iligkisini devam ettirmek i¢in kendilerini bizzat motive ettiklerini ve bu sebeple is
ortaklig1 eylemlerine eslik etme olasiliginin daha biiyiikk oldugu yoniinde savunma
yapmaktadir. iliskisel baglilik ya da se¢im yapilan olay, tiiketicinin iliski baglar1 nedeni
ile secimlerinde ilk ya da daha 6nce deneyimi oldugu markay1 tercih etmesi ya da farkl
bir aciklama ile, piyasadaki markalar1 gbz onlinde bulundurmaksizin markay1 tekrar
tekrar tercih etme olasiliginin yiikselmesidir (Palmatier, 2008). Oneriler tiiketici kaynakli
referans (Hennig-Thurau vd., 2002; Verhoef vd., 2002) yapmis oldugu agizdan agiza
pazarlamadir (Dick ve Basu, 1994; Reynolds ve Beatty, 1999). Sonu¢ olarak empati
kaynakli eylemler tiiketicinin piyasadaki markalarin statii anlama yetisinden etkilenme
ve olumsuzluklart gérmezden gelmeye istek duydugu veya affettigi eylemlerdir.
Miisterilerin isbirlik¢i davranislari, iliskisel sadakat veya se¢im yapilan olay,
yonlendirmeler ve empati kaynakli eylemler tekrar etmesindeki ylikselis, sonug¢ olarak
olusabilecek potansiyel marka savunuculugu olumlu miisteri iliskilerini gostermektedir.

(Palmatier, 2008).

3.4. Marka Savunuculugunun Bir Sonucu Olarak Marka Sevgisi

Tiiketicilerin gelistirmis oldugu marka savunuculugu gittikce kendisine hitap eden
markalarin basarili ve basarisizlik ile ilgili konularini1 kendisine ait gibi hissetmesine
neden olmaktadir. Savundugu markanin basarisi i¢in ¢aba gosterecek ve bu ¢abalari
fiziksel veya sosyal bicimde ortaya koymaktadir. Sosyal anlamda markay1 basarisiz goren
diger bireylere kars1 savunma gelistirerek, markanin sahip oldugu gruplar igerisinde yer
alacaktir; fiziki olarak markanin sahip oldugu kimlige biiriinecektir. Markanin olumlu
WOM lletisimi: Marka iletisimleri bizzat markanin kendi kontrolii altindadir ve her ne
olursa olsun olumlu mesajlar1 kapsayacaktir. Kontrol saglanan iletisim ile birlikte
tilkketicilerde olumlu etkilesim yaratilmasi amaglanmaktadir. Markanin kontrolii disinda
olan iletisim ise tiiketicilerin cevresindeki bireylerden elde etmis oldugu bilgiler
sonucunda ortaya ¢ikan olumlu-olumsuz duygu ve deneyimleri kapsamaktadir. WOM

yani agizdan agiza pazarlama; markadan bagimsiz olarak konu ile ilgili uzman kisiler,
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aile, sosyal gevre, potansiyel tiiketiciler ve mevcut miisteriler arasinda markanin kontrol
edemedigi olumlu ya da olumsuz iletisim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Avcilar, 2005,

5.333).

WOM taniminda yer alan uzmanlarin bagimsizliklarina iliskin tiiketicide siiphe
uyandirmaktadir. Yeni nesil medya araglari ile beraber marka hakkinda 6neri ve tanitim
yapan bireylere sik¢a rastlanmaktadir. WOMun basarili olabilmesi i¢in sosyal ¢evresinin
olumlu ve olumsuz iletisimleri igin ise markaya ait iiriin veya hizmete iliskin deneyime
sahip olmasi kosuldur. Olumlu ya da olumsuz deneyimin yasanmasit durumunda
tiketicilerin iirlinii tercih etme silirecinde bagvurdugu WOM iletisimi markayla ilgili
olumlu ya da olumsuz bilgi markanin potansiyel ve giincel tiiketicisi arasinda resmi
olmayan sekilde karsilik beklenmeksizin paylasilmasi biciminde tanimlanir. Tiiketiciler
ve potansiyel miisteriler markalarin biiyiik kitlelere ulasabildigi iletisim araglari ile elde
edemedigi giivenilirligi agizdan agiza iletisimle birlikte bulmaktadir. Bireyler arasi
pozitif iletisimin tliketiciler iizerindeki etkisinin geleneksel ve yeni medya iletisim
kanallarina gore daha fazla oldugu arastirmalarda ortaya ¢ikmaktadir (Godes ve Mayzlin,
2004, s.545). Biitiin bu nedenler beraber degerlendirilerek tiiketicinin markaya ait
diistincelerini diger tiiketicilerle paylasmasi Ozellikle dijital platformlarda giderek
onemini artirmakta ve kisilerin tanismamis oldugu bireylerin s6z konusu markaya ait
deneyim ve distinceleri iiriin tercihlerini etkilemektedir (Yenice vd., 2018, s.5). Marka
Sadakati, Aaker (1996)’in Giiclii Markalar Yaratmak kitabinda sadakatin biiyiik dl¢iide
kullanim tecriibelerinin sonucu ve 6zellikle hizmet sektoriinde kuvvetli kriter oldugu
belirtilmektedir (Aaker, 2018, s.343). Bu konu ile ilgili olarak Oliver (1999) ise marka
sadakatini “tliketicilerin satin alma kararin etkilemeye yonelik yapilan ¢ok fazla sayida
pazarlama kampanyalar1 ile kars1 karsiya kalmasina ragmen karar verdigi markadan
vazgecmemesi ve gelecekte de tekrar tekrar markayi tercih etme istegine sahip olmast”
olarak tanimlamistir. Markaya sadik tiiketici olusturmanin markaya yeni tiiketiciler
kazanmaktan diisiik maliyetli oldugu bilinmektedir. Yeni tiiketici bilylime anlamina gelse
de mevcut tiiketiciyi elde tutmak pazardaki rakipler agisindan bakildiginda saglam
garantidir. Tiiketicileri markaya duydugu sadakati artirma tiiketicinin marka ile olan
deneyimlerini gelistirmekle miimkiin olmaktadir. Roberts (2004) marka savunucularinin
sahip oldugu marka sadakatinin markaya kars1 “diigiincenin Otesinde bir baglilik”
boyutunun istiinde oldugunu ifade etmektedir. Caligmalar sonucunda marka

savunuculugu ve marka sadakati olduk¢a yakin iligkilidir. Bu sebeple marka
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savunucularinin sadakat davranislarinda bulunmalar1 beklenen bir sonugtur. Markaya
Giliven: Gliven kavrami markanin tiliketicilerine karsi vermis oldugu vaatleri devam
ettirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum markanin daima tiiketicilerin beklentilerine
yonelik g¢alismalar yiiriitecegi anlamina gelmektedir (Done ve Cannon, 1997, s.35).
Tiiketiciler markanin karakteri olan bir sey oldugunu diigiinmektedirler bunula birlikte
satin alma siirecinde karar veremedigi olaylarda markaya duyulan giivenle birlikte karar
alma siireci kolaylastirmaktadir. Morgan ve Hunt (1994) Marka giivenini “ikili iligkilerde
herhangi bir tarafin giivenilirligi ve biitlinliigline diger tarafin giivenmesi durumunda var
olan bir durum” seklinde bizlere sunmaktadir. Marka sadakati hakkinda olusturulan tiim
tanimlarda benzerlik gdsteren agiklamalardan biri tiiketicinin markaya ait {iiriine

gostermis oldugu tekrar tekrar satin alma eylemi anlamina gelmektedir.

Bloemer ve Kasper (1995, s.313) tarafindan yapilan aragtirmalarinda markalara ait iiriin
veya hizmetin tekrar satin alinmasmin markaya olan sadakatle karigtirllmamast
gerektigini agiklamaktadir. Sonug olarak markaya olan sadakat, tiiketicilerin marka ile
kurmus oldugu etkilesim neticesinde benzer markalar arasinda baglilik hissettigi markay1
yeniden satin alma davranisi gostermesi olarak agiklanmaktadir. Ranaweera ve Prabhu
(2003) tiiketici giiveni ve memnuniyetinin miisterinin olumlu WOM iletisimi kurmasi
tizerindeki toplam etkilerini arastirmislardir. Arastirma sonuclari memnuniyet ve giivenin
tiiketicilerin pozitif agizdan agiza iletisimiyle saglam bir etkilesime sahip oldugu
dogrulanmaktadir. Konumuz marka ise sadakat ve baglilik duyulan egilim bir sembol
anlamindadir (Lau ve Lee, 1999, s.343-344). Tiiketicilerin markayla deneyimi sonucunda
var olan marka giiveni, markalarin tiiketicilerinin faydasint muhafaza etme hususunda
mesuliyet duymasi seklinde agiklanmaktadir (Delgado-Ballester vd., 2003, s.11).
Tiketicinin markaya olan giiven duygusu i¢in markanin vaat ettigi seylerin yerine
getirilmesine iliskin almis oldugu giiven duygusu olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001, s.82). Bu durumda miisterinin beklentilerine cevap veren ve vermis
oldugu wvaatleri yerine getiren markaya zaman igerisinde marka savunucular

olusturmaktadir (Deming, 2007, s.131).

Marka Topluluguna Katihm ve Aidiyet Kavrami: Tiketicilerin internet ve dijital
diinya aracilig1 ile aktiflesmesi neticesinde markalar tiiketicileriyle etkilesim igerisine

girmenin yontemlerini bulmaktadir.
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Miisteri yalnizca kendisine sadece duygusal fayda sunan degil es zamanl olarak marka
ya da tlriinle kendini bir sosyal topluma bagli hissetmek istemektedir. Miisterilerin
markalar1 sosyal platforma iizerinden takipte olma istegi konusunda Duygun (2020, s.62)
‘nun yorumu markalarin dijital platformlar1 tiilketim pazari olarak gormelerine sebep
olabilmektedir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde miisterilerle etkilesim kurmanin
birden farkli yontemleri bulunmaktadir. Bu yontemlerden bir digeri de markalar
tarafindan hayran sayfalar1 olusturulmasidir. Markalar bir tarafta kisisellestirme igin
calisirken diger tarafta ise benzer hareketler olusturacak duygusal baglar ve ortakliklar
yaratmanin yollarmi1 aramaktadirlar. Bu sekilde ortak tecriibe ve duygular olusturan
markalarin diizenlemis oldugu faaliyetler ve iirlin/hizmet araciligi ile birbirleriyle
etkilesim kuran yeni miisterilerin yarattiklar1 marka gruplar1 olusturulmustur (Goulding
vd., 2013, s. 4). Relling ve digerleri (2016) geleneksel marka topluluklarinin markay1
satin alan miisterilerden olusturuldugunu ancak dijital platformlardaki topluluklarinda
bulunan marka gruplarinin igsletmelerin gabalari sonucu ortaya ¢iktiklarini belirtmektedir.
Cova (2001), yalmzca markanin marka tatmini saglamadigini, markay: tiiketme ile
birlikte kendini bir gruba ait olma hissiyatina iliskin doyum roliiniin tiiketiciler iizerinde
etkili olacagini irdelemektedir. Markadan bagimsiz var olan ve birbirleriyle etkilesim
icerisinde olan markaya ait gruplarda tiiketiciler kendi aralarinda duygusal bagliliklar
kurmaktadirlar. Sonug olarak pazarlama yoneticilerinin markaya ait bu grup tiyelerinin

paylasilan marka tecriibelerine dahil olmas1 gerekmektedir.

Marka avukatlariin iletisim igerisinde olduklar1 bireylere savunduklari markanin adina
vaatlerde bulunulmasi kolay bir konu degildir, bu nedenle markanin adina s6z verilen
misterinin bu durumu ile marka gruplar1 olusturmasmin ve marka savunuculugu
gelistirmesinin miisterilerin hareketlerini bi¢imlendirme hakkinda biiyiik etkiye sahip
oldugu anlasilmaktadir (Shaari ve Ahmad, 2016, s.78). Marka avukatlar1 tiiketicisi
oldugu markay1 seven, bu marka deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasan ve digerler
tiiketicilerin kendisinde dolay1 o markayi tercih ettigini bilmekten tatmin olan bireylerden
olusmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarin stratejilerini marka savunuculugunu artirma
hususuna yoneltmeli ve tiiketicinin sadakatini giigclendirmek iizere tiiketiciyle etkilesim

kurmay1 amag¢ edinmelidir (Raj vd., 2013, s.56).

Markayla Ozdeslesme: Tiiketicinin markayla paylasmis oldugu degerler sonucunda

markalar ve markalarin kisiliklerinin sundugu faydalar1 kendi kimligi ile yorumlayarak
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sosyal kimligini olusturmaktir. Tiiketicinin iiriine ait fonksiyonel faydadan ¢ok marka ile
tilkketicinin arasindaki bagdan olusan marka Ozdesligi, diger markalardan farkl
deneyimlerinin bir sonucudur. Okumus (2018)’a gore tiiketiciler “birbiriyle ortak imaja
sahipler” ve “kendi imajimmi sergilemek i¢in marka arayisi igerisindekiler” olarak

ayrigtirllmaktadir (2018, s.134).

Genel anlamda tiiketicilerin kendi kisiligiyle uyum i¢inde olan markalar: tiiketseler de
marka Ozdesligine katkida bulunan iiriin ve hizmetler tiiketicilerin olmasim istedigi

kimlige biirinmesini saglamaktadir.

Topluluklar i¢cinde var olan tiiketim marka 6zdesligi veya bir diger deyisle kisilik imaj
uyumunu var eden tiikketim sekli olarak fazlasiyla goriilmektedir. Tiiketiciler kisilik
imajlarint giiclendirme ve 0z benliklerini benimsedigi markanin iirlin veya hizmeti
araciliginda ifade etmek i¢in ¢aba gostermektedirler (Levy 1959; Belk 1988; McCracken
1988).

Markanin Goniilli Satis Eleman1 Misyonunu Benimseme: Hissiyat olarak bir
markaya bagli ve kendisinde kullandig1 markaya kars1 aidiyet hissi barindiran bireyin
marka savunuculugunun en yiiksek diizeyde oldugu kabul edilmektedir. Satin aldig1
markaya karsi giliven hissetmekle, sadakat duymakla, bagka bireylere Onermekle
kalmayarak markay1 aktif sekilde savunmakla, tanitimin1 yapmakta ve baska tiiketicileri

satin alma davranisina ikna etmeye amaclamaktadir.

Marka yoneticilerince marka ile is ortakligi konusunda izinli veya izinli olmayan
tiikketiciler bir markaya bambagka bir bakis acis1 yiikleyebilmektedirler (Walker, 2010, s.
95) Tiiketiciler tarafindan yiiklenen anlamlar diger miisterilerle de iletisim yoluyla
paylasilabilmektedir. Geleneksel tiiketicilere 06zgii oldugu diisiiniillen bu eylem
gilinlimiizde dijital platformlar sayesinde yeni nesil miisterilerce cok daha basit ve siiratli
gergeklestirilebilmektedir. Olumlu yonde WOM ve marka bagliliginin 6tesinde goniillii
satig elemant roliinii tistlenen marka savunucularinin kendisini markaya adamakta oldugu

goriilmektedir (Matzler vd., 2009, s. 239).

Marka Karsitlarina ve Negatif Datalara Kars1 Tutum Gosterme /Savuma Yapma:
Marka savunuculari gelecek siirecte markalarin istikrarini artiracak sadakatli bir kitle var

etmeden daha ¢ok (Vargo ve Lusch, 2004) markay: tiiketecek yeni kitleyi ikna etme
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amaciyla topluluk yaratmak icin gayret ederler, bu ¢aba ile markaya kuvvetli sadakat

gostermektedirler.

Markanin miisteri iliskilerinde etkili olmasinin bir sonucu olarak tiiketicilerinin kendi
icerisinde marka savunuculugu dogrultusunda satin almaya ve aldirmaya yonelik
motivasyon gelistirdigi goriillmektedir (Bendapudi ve Berry,1997; Jillapalli ve Wilcox,
2010).

Yapilan arastirmalarda marka savunuculugu markanin WOM iletisimi ile birlikte
savunuculuk kavrami daha ¢ok marka deneyimleri ile beraber markanin tiiketicisi
tarafinca igsellestirilmesi ve bagska tiiketiciler tarafindan marka kotii bir yolda ilerledigi
bir durumda bile markay1 diger tiiketicilerin negatif hissiyatlarini pozitife ¢evirmeye
yonelik tutum gosterme istegi duymalaridir. WOM iletisiminde marka savunuculugu
yapildig1 gibi marka deneyimlerine yonelik negatif bilgi paylasimi da yapilabilecegi géz

ard1 edilmemelidir.
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BOLUM 4: CEVRESEL DUYARLILIGIN, YESIL SATIN ALMA VE
MARKA SAVUNUCULUGU iLiSKiSi

4.1. Cevresel Duyarhlik ve Yesil Satin Alma Davranisi

Cevresel duyarlilik, higbir fayda beklemeden baskalar1 ve kendisi adina hareket etmeyi
gerektirir. (Schwartz, 1977). Diger tiiketicilere nazaran daha yiiksek c¢evresel duyarlilik
seviyelerine sahip tiiketiciler, davranislarinin ekolojik yararlar1 konusunda kendi
benliklerinin sonuglarindan daha temkinlidir (Steg vd., 2014). Bu nedenle, bu tiiketici
grubu c¢evre konusunda daha bilinglidir. Gegmis arastirmalarin ardindan (Guéguen ve
Stefan, 2016; Yadav ve Pathak; 2016), bulgular ¢evresel duyarli miisterilerin yesil satin
alma niyetleri iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ajzen (1991)’in
arastirmalarinda, etik davraniglarla ilgili karar verme cercevesinin, miisterilerin etik
davraniglar ve yesil satin alma kararlar1 bilincinin de etik davranis semsiyesi altinda

geldigini gostermektedir.

4.2. Cevresel Duyarhlik ve Yesil Marka Savunuculugu

Memnun olmayan bir miisteri, deneyimlerini paylagmada memnun bir miisteriden daha
fazla kisiye ulasir. Teknolojik gelismeler nedeniyle, tiiketicilerin iletisim kurma yetenegi
katlanarak artmistir (Kumar vd., 2018). Tabletler ve cep telefonlar1 aracilifiyla uygun
erisim ile internetin genis kullanilabilirligi, satin alma aligkanliklarini degistirdi.
Forumlarda, web sitelerinde, sosyal ag vb. sitelerde bilgi arayan ve paylasan miisteri
sayist giderek artmaktadir. Modern kuruluslarda, miisterilerin marka odakh
davraniglarinin diger miisteriler, satigslar ve nihayetinde firmalarin degerlendirilmesi
tizerindeki etkisi konusunda da artan bir endise bulunmaktadir (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013). Hem bireysel hem de marka ile ilgili faktdrler markaya yonelik
davranig niyetlerini etkilemekle beraber. Badrinarayanan ve Sierra (2018), giiniimiiz
tiketim toplumunda tiiketicinin savunuculuk degerlerini etkileyen faktorlerin
bilinmesinin 6nemli oldugunu belirtmistir. Bu calismada, son derece ¢evreye duyarli olan
misterilerin yesil markalar i¢in savunucu olma olasiliginin yiiksek oldugunu tahmin ettik,
clinkii bu tiir markalar sosyal ve gevresel siirdiiriilebilirligin saglanmasina yardimci

oluyor.
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4.3. Yesil Satin Alma Niyeti ve Yesil Marka Savunuculugu

Marka sadakati, bir tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliliginin kapsami olarak
tanimlanir, mevcut literatiirde onemli bir sonu¢ degiskeni olarak kabul edilir (He vd.,
2012; De Villiers, 2015). Akturan (2018), yesil marka 6z kaynaklar ile tiiketicilerin satin
alma niyetleri arasinda 6nemli bir olumlu iliski gézlemledi. Sadakat faktorii, miisteri satin
alma niyetinin tiirline ve yogunluguna baglidir (Wallin Andreassen vd., 1998). Olumlu
bir satin alma niyeti, miisteriyi genellikle markaya sadik kilar. Yesil satin alma niyeti olan
tiikketicinin bir iirlin veya hizmeti tiiketmesinin bir markaya yonelik marka savunuculugu
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmek dnemlidir (Russell-Bennett vd., 2007). Bu
nedenle yesil satin alma davranisinin, marka savunuculugu ve cevresel duyarlilik

arasindaki iliski igerisinde araci role sahip oldugunu varsaymaktayiz.

Bir marka ve tiiketici arasindaki gii¢lii duygusal bag marka savunuculuguna yol agar. Bu
bagin yaratilmasinda miisteri bast ¢eker, marka degil. Markalar siirekli olarak reklam
ve/veya diger yontemlerle miisterilerde marka hakkinda pozitif izlenim birakmaya
caligsada, marka savunucusu unvanini elinde tutmay1 secen miisteridir (Riivits-Arkonsuo
vd., 2014). Miisterilerin savunucu diger bir degisle marka avukati olmak i¢in belirli bir
marka satin almalar1 zorunlu degildir. Bu, tiiketici satin alma niyeti ile liriin savunuculari
arasinda zayif veya Onemsiz bir iligkiye isaret eder. Bununla birlikte, Collins ve
arkadaglar1 (2015), zaten marka savunuculariin potansiyel marka savunucularina kiyasla
uriinii gelecekte satin almak icin daha giiclii bir satin alma niyetine sahip oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, satin alma siireci olumlu ve duygusal bir deneyime katkida

bulunabilir (Riorini vd., 2016).
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BOLUM 5: METODOLOJI VE SONUC

5.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde, sirketlerin pazarlama tekniklerinin yeni jenerasyon iizerinde etkisiz
kalmasi ve ¢evresel problemler, yesil pazarlama tekniklerinin dogmasina ve
genislemesine neden olmustur. Son yillarda yesil pazarlamanin 6nemi daha da artmis ve
cevresel duyarliligi olan tiiketiciler yesil {iriin satin almaya yonelmis ve o markalar1
savunmaya baglamistir. Bu ¢evresel duyarliligin, yesil satin alma ve marka
savunuculuguna etkisi: yesil satin almanin araci, demografik degiskenleri diizenleyici

roli arastirilmistir.

5.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Model

Sekil 2 Arastirmanin Modeli

Yas, Egitim Durumu
ve Gelir Seviyesi

Yesil Satin Alma

\)\ Ny

Cevresel Duyarlilk > Marka Savunuculugu

H1. Cevresel duyarliligin yesil satin alma tizerinde etkisi vardir.

H2. Cevresel duyarliligin marka savunuculugu iizerinde etkisi vardir.
H3. Yesil satin almanin marka savunuculugu tizerinde etkisi vardir

H4. Cevresel duyarliligin marka savunuculugu iizerindeki etkisinde yesil satin almanin

araci rolu vardir.

H5. Yas, egitim durumu ve gelirin ¢evresel duyarliligin yesil satin alma tizerindeki

etkisinde diizenleyici rolii vardir.

73



H6.Yas egitim durumu ve gelirin ¢evresel duyarliligin marka savunuculugu tizerindeki

etkisinde diizenleyici rolii vardir.

5.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma, farkli egitim, gelir diizeyi ve yas grubundaki erkek- kadin ve daha once yesil
{iriin satin almis ve yesil iiriinlere asina 205 katilimci ile gerceklestirilmistir. Ornekleme

yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

5.4. Veri Toplama ve Degerlendirme

Cevresel duyarliligin, yesil satin alma ve marka savunuculuguna etkisi: yesil satin
almanin araci, demografik degiskenleri diizenleyici roliiniin incelenmesi yonelik bu
arastirmada anket yonteminden yararlanilmistir. Veri toplama araci olarak belirlenen
anket formu Demografik sorular, Cevresel Duyarlilik Olgegi (Ekinci 2020), Yesil Satin
Alma Olgegi (Ekinci 2020) ve Marka Savunuculugu (Bozkurt, 2021) 6lceginden
olugmaktadir. Veri analizleri i¢in SPSS 25 programi1 kullanilmistir. Aragtirma modelinin
test edilmesinde Process Hayes Makrosundaki Model 1 ve Model 4'den yararlanilmistir.

Veri analizi yesil iiriin kullanan 205 kisi lizerinde yapilmustir.

5.5. Verilerin Analiz Yontemi

Cevresel duyarliligin, yesil satin alma ve marka savunuculuguna etkisi: yesil satin
almanin araci, demografik degiskenleri diizenleyici roliinlin incelenmesi amaciyla
hazirlanan anket sorular1 ile elde edilen verilere ilk asama olarak giivenilirlik analizi
uygulanmistir.  Olgeklerin  giivenirlilik diizeyi Cronbach’s Alpha katsayis1 ile
degerlendirilmistir. Katilimcilarin kisisel bilgilerine ait bulgular Frekans analizi ile
saglanmistir. Frekans analizinde frekans ve yiizde degerlerine bakilmistir. Cevresel
duyarlilik, yesil satin alma ve marka savunuculugu ifadelerine ait ortalama ve standart
sapma degerleri verilmistir. Degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi ile
belirlenmeye calisilmistir. Cevresel duyarlilik ve marka savunuculugu arasindaki iligkide
yesil satin almanin araci roliinii incelemek i¢in regresyon analizi gerceklestirilmistir.
Regresyon analizinde, cevresel duyarlilik bagimsiz degisken, marka savunuculugu

bagimli degisken ve yesil satin alma ise arac1 (mediatdr) degisken olarak yer almistir.
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Cevresel duyarliligin marka savunuculugu tizerindeki etkisinde ise yas, egitim durumu
ve gelir degiskeni diizenleyici (moderator) degisken olarak yer almistir. Tiim testler %95

glivenirlilikle test edilmistir.

5.6. Katihmcilara Ait Genel Betimsel istatistikler

Arastirmanin bu kisminda, katilimecilarin bazi sosyo-demografik o6zellikleri ve 6lgek
maddelerine verdikleri cevaplara iligskin betimsel istatistiklere iliskin bilgiler verilmistir.
S6z konusu ¢oziimlemeler Frequencies yontemi ile gergeklestirilmis olup
tablolastirilarak sunulmustur. Asagida bahsi gecen istatistiki bilgiler grafik olarak da

okuyucularla paylasilmistir.
Katihmeilara Ait Bilgiler

Tablo 4. Katihmeilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

f %
Erkek 97 47,3
Cinsiyet
Kadin 108 52,7
18-24 38 18,5
25-34 80 39,0
35-44 28 13,7
Yas
45-54 22 10,7
55-64 34 16,6
65 ve lsti 3 15
Tlkokul 5 2,4
Egitim seviyesi Ortaokul 9 4,4
Lise 47 22,9
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Medeni durum

Gelir seviyesi (TL)

Universite
Yiksek lisans

Doktora

Bekar

Evli

Asgari licret
3000-5000
5001-7000
7001-10000

10000+

107

31

112

93

43

68

37

33

24

52,2
15,1

2,9

54,6

45,4

21,0
33,2
18,0
16,1

11,7
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Sekil 3 Kullamicilara Ait Cinsiyet Dagilimi

Kadin - Erkek

Tablo incelendiginde, katilimcilarin %47,3 liniin erkek, %52,7’sinin ise kadin oldugu
anlasilmaktadir.

Sekil 4. Kullanicilara Ait Yas Dagilm Grafigi

45
40
35
30
25

20

15

10

| B

5 —

18-24 25-34 35-44 45-54 35-64 65 ve lsti

W as Dagilimi | %)

Katilimeilarin biiyiik bir orani (%39) 25-34 yas grubunda bulunmaktadir.
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Sekil 5.Egitim Seviyesi Dagilimi Grafik

Egitim Seviyesi

W ilkokul M Ortackul M Lise ™ Universite M Yiksek lisans ™ Doktora

Katilimeilarin biiyiik bir oran1 (%52,2) liniversite mezunudur.

Sekil 6. Medeni Durum Grafigi

Medeni Durum ( %)

W Evii MEBekar

Bekar katilimcilarin oran1 %54,6, evli katilimcilarin orani ise %45,4 tiir.
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Sekil 7 Gelir Seviyesi Grafigi

Gelir Seviyesi

Asgari Ucret 3000-5000 TL 5001-7000 TL FOO1-10000TL 10000+ TL

=
L

W Gelir Seviyesi Dagihimi

Katilimeilarin %21°1 asgari ticret, %33,2°s1 3000-5000 TL, %18’1 5001-7000 TL,
%16,1°1 7001-10000 TL ve %11,7’si 10000+ TL kazanmaktadir.

5.7 Giivenirlilik Analizi

5.7.1. Cevresel Duyarhlik Olceginin Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar

Cevresel Duyarlilik Olgeginin faktor yapisini incelemek icin agiklayic1 faktor analizi
uygulanmistir. Faktdr analizi i¢in Orneklem bliylkligi acisindan veri yapisinin
uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi uygulanmaktadir. Bu test,
gozlenen korelasyon katsayilarimin biytikliigi ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiyiikligiinii karsilagtiran bir testtir. KMO degerinin biiyiik olmasi, 6l¢ekteki her bir
degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilecegi anlamina
gelmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2010). KMO <0,50 i¢in veri
kiimesinin faktorlenemeyecegi ifade edilmistir (Field, 2013). Orneklem biiyiikliigii
acisinda KMO degeri,

a) 0,50-0,60 arasinda ise kotii
b) 0,60-0,70 arasinda ise zay1f
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¢) 0,70-0,80 arasinda ise orta
d) 0,80-0,90 arasinda ise orta

e) 0,90 tizerinde ise milkemmel oldugu belirtilmistir (Tavsancil, 2005).

Faktor analizi i¢in hesaplanan KMO degeri 0,96’dir. Veri yapisinin faktdr analizi
yapabilmek i¢in yeterli oldugu goriilmektedir. Verilerin faktér analizine uygunlugu
Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu test maddeler arasindaki
iliskilerin oldugu gercek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda anlamli bir fark olup
olmadigini sinamaktadir. Bu testin p degerinin 0,05’in altinda olmas1 maddeler arasinda
iligkilerin oldugu matrisin, iliskilerin olmadig1r birim matristen farkli oldugunu
gostermektedir (Can, 2018). Faktér analizi icin uygulanan test sonuglar
degerlendirildiginde (Barlett Sphericity (y*(55)) = 1847,56; p<0,001) ki kare degerinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret

etmistir.

Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Faktor
yiikleri i¢in kesim noktas1 0,40 olarak atanmustir (Comrey ve Lee, 1992). Olgme arac1 tek
faktorli tasarlandigindan 6lgek maddeleri tek faktore zorlanarak analiz uygulanmistir.
Faktor yiikii 0,40’1n altinda deger alan bir madde (Cd9) dlcekten cikarilmustir. Olgme

aracinda bulunan maddelerin faktor yiikleri Tablo 5’de yer almaktadir.
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Tablo 5. Cevresel Duyarhlik Ol¢egi Maddelerinin Faktor Yiikleri

Faktor Oz- Agiklanan Cronbach
Madde no MOV* CR AVE
yiikleri deger varyans (%) Alfa
Faktor 1
Cdl 0,91 0,83
Cd8 0,90 0,81
Cd2 0,90 0,80
Cds 0,89 0,79
¢dl1o 0,88 0,78
7,03 63,94 0,95 0,67 0,95
Cd7 0,87 0,75
Cd4 0,85 0,72
Cdé6 0,75 0,57
cd3 0,71 0,51
Cdll 0,62 0,40
*Madde ortak varyansi

Acgimlayici faktor analizi sonucunda, 6lcek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi
belirlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktér yiikleri 0,62 ile 0,91 arasinda degerler
almistir. Tek faktorlii yapr toplam varyansin %63,94°linii agiklamigtir. Tek faktorlii
Olceklerde agiklanan varyansin %30’un iizerinde bulunmas: yeterli goriilmektedir

(Biiyiikoztiirk, 2007).

Yakinsak gecerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar faktor
ile 1ligkili olmalar1 anlamina gelmektedir. Yakinsak gecerligin saglanmasi igin
hesaplanan CR (Composite Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance Extracted)
degerlerinden biiyiik olmas1 ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmas1 beklenmektedir.
Ayrica giivenirligi saglamak icin CR>0,70 olmasi beklenmektedir (Yaslioglu, 2017).
Hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, CR>0,70 ve AVE>0,50 kosullar

karsilanmistir.
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Cevresel Duyarlilik Olgeginin giivenirligini belirlemek icin Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmaistir. 0,60-0,80 arasindaki degerler 6l¢me aracinin oldukea giivenilir, 0,81-1,00
arasindaki degerler ise Olgme aracinin yiiksek derecede giivenilir oldugunu isaret
etmektedir (Ozdamar, 2004). Olgek icin hesaplanan alfa katsayis1 0,95’tir. Elde edilen
deger, 6lgme aracinin i¢ tutarliliga bagli giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugunu

gostermistir.

5.7.2. Yesil Satin Alma Olceginin Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Yesil Satin Alma Olgeginin faktdr yapisini incelemek icin agimlayici faktdr analizi
uygulanmistir. Faktor analizi i¢in Orneklem biyiikliigli acgisindan veri yapisinin
uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi uygulanmaktadir. Bu test,
gozlenen korelasyon katsayilarmin biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiylikliigiinii karsilastiran bir testtir. KMO degerinin biiyiik olmasi, 6lgekteki her bir
degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilecegi anlamina
gelmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2010). KMO <0,50 igin veri
kiimesinin faktorlenemeyecegi ifade edilmistir (Field, 2013). Orneklem biiyiikliigii
acisinda KMO degeri;

f) 0,50-0,60 arasinda ise koti
g) 0,60-0,70 arasinda ise zay1f
h) 0,70-0,80 arasinda ise orta
i) 0,80-0,90 arasinda ise orta

J) 0,90 iizerinde ise miikkemmel oldugu belirtilmistir (Tavsancil, 2005).

Faktor analizi i¢in hesaplanan KMO degeri 0,94’tlir. Veri yapisinin faktdr analizi
yapabilmek i¢in yeterli oldugu goriilmektedir. Verilerin faktér analizine uygunlugu
Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu test maddeler arasindaki
iligkilerin oldugu gercek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda anlamli bir fark olup
olmadigini sinamaktadir. Bu testin p degerinin 0,05’in altinda olmas1 maddeler arasinda
iligkilerin oldugu matrisin, iligkilerin olmadigi birim matristen farkli oldugunu
gostermektedir (Can, 2018). Faktor analizi i¢in uygulanan test sonuglari

degerlendirildiginde (Barlett Sphericity (¥*(66)) = 1673,01; p<0,001) ki kare degerinin
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anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret

etmistir.

Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir. Faktor

yiikleri i¢in kesim noktasi 0,40 olarak atanmustir (Comrey ve Lee, 1992). Olgme arac1 tek

faktorli tasarlandigindan 6lgek maddeleri tek faktore zorlanarak analiz uygulanmistir.

Olgme aracindan herhangi bir madde c¢ikarilmamistir. Olgme aracinda bulunan

maddelerin faktor yiikleri Tablo 6’te yer almaktadir.

Tablo 6. Yesil Satin Alma Ol¢egi Maddelerinin Faktor Yiikleri

Madde no Faktor MOV Oz- Agiklanan CR  AVE Cronbach
yiikleri deger varyans (%) Alfa
Faktor 1
Ysa5 0,87 0,75
Ysa2 0,82 0,68
Ysall 0,82 0,67
Ysa4 0,82 0,67
Ysal0 0,81 0,65
Ysa3 0,78 0,61
7,15 59,56 0,94 0,56 0,94
Ysal2 0,76 0,58
Ysab 0,76 0,57
Ysa7 0,75 0,56
Ysa8 0,73 0,53
Ysal 0,72 0,53
Ysa9 0,59 0,35
*Madde ortak varyansi

Acimlayict faktor analizi sonucunda, 6lcek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi

belirlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktér yiikleri 0,59 ile 0,87 arasinda degerler
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almigtir. Tek faktorli yapr toplam varyansin %59,56’sin1 aciklamistir. Tek faktorlii
Olceklerde agiklanan varyansin %30’un {izerinde bulunmasi yeterli goriilmektedir

(Biiyiikoztiirk, 2007).

Yakinsak gecerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar faktor
ile iligkili olmalar1 anlamimna gelmektedir. Yakinsak gecerligin saglanmasi igin
hesaplanan CR (Composite Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance Extracted)
degerlerinden biiylik olmasi ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmas1 beklenmektedir.
Ayrica giivenirligi saglamak icin CR>0,70 olmasi beklenmektedir (Yaslioglu, 2017).
Hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, CR>0,70 ve AVE>0,50 kosullari

karsilanmuastir.

Yesil Satin Alma Olgeginin giivenirligini belirlemek igin Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmaistir. 0,60-0,80 arasindaki degerler 6l¢me aracinin oldukea giivenilir, 0,81-1,00
arasindaki degerler ise Olgme aracinin yiliksek derecede giivenilir oldugunu isaret
etmektedir (Ozdamar, 2004). Olgek i¢in hesaplanan alfa katsayisi 0,94 ’tiir. Elde edilen
deger, 6lgme aracinin i¢ tutarliliga bagli giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugunu

gostermistir.

5.7.3. Marka Savunuculugu Olceginin Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar
Marka Savunuculugu Olgeginin faktdr yapisini incelemek icin agimlayici faktdr analizi

uygulanmistir. Faktdr analizi i¢in Orneklem biliylikligli acisindan veri yapisinin
uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi uygulanmaktadir. Bu test,
gbzlenen korelasyon katsayilarinin biiytikliigi ile kismi korelasyon katsayilarinin
bliytikliiglinii karsilastiran bir testtir. KMO degerinin biiyiik olmasi, 6l¢ekteki her bir
degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilecegi anlamina
gelmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010). KMO <0,50 i¢in veri
kiimesinin faktdrlenemeyecegi ifade edilmistir (Field, 2013). Orneklem biiyiikliigii
acisinda KMO degeri,

k) 0,50-0,60 arasinda ise kotii
[) 0,60-0,70 arasinda ise zayif
m) 0,70-0,80 arasinda ise orta
n) 0,80-0,90 arasinda ise orta
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0) 0,90 tizerinde ise milkemmel oldugu belirtilmistir (Tavsancil, 2005).

Faktor analizi i¢in hesaplanan KMO degeri 0,89’dur. Veri yapisinin faktor analizi
yapabilmek icin yeterli oldugu goriilmektedir. Verilerin faktoér analizine uygunlugu
Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu test maddeler arasindaki
iliskilerin oldugu gercek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda anlamli bir fark olup
olmadigini sinamaktadir. Bu testin p degerinin 0,05’in altinda olmas1 maddeler arasinda
iliskilerin oldugu matrisin, iliskilerin olmadigr birim matristen farkli oldugunu
gostermektedir (Can, 2018). Faktor analizi i¢in uygulanan test sonuglar
degerlendirildiginde (Barlett Sphericity (¥*(28)) = 1359,80; p<0,001) ki kare degerinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret

etmistir.

Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir. Faktor
yiikleri i¢in kesim noktasi 0,40 olarak atanmustir (Comrey ve Lee, 1992). Olgme arac1 tek
faktorlii tasarlandigindan 6lgek maddeleri tek faktore zorlanarak analiz uygulanmistir.
Olgme aracindan herhangi bir madde c¢ikarilmamistir. Olgme aracinda bulunan

maddelerin faktor ytikleri Tablo 7°te yer almaktadir.

Tablo 7. Marka Savunuculugu Olgegi Maddelerinin Faktor Yiikleri

Faktor Oz- Agiklanan Cronbach
Madde no MOV* CR AVE
yiikleri deger varyans (%) Alfa
Faktor 1
Ms5 0,87 0,61
Ms6 0,85 0,72
Ms4 0,85 0,72
Ms3 0,84 0,71
551 68,93 094 0,65 0,94
Ms2 0,84 0,71
Ms8 0,82 0,68
Ms7 0,79 0,62
Msl 0,78 0,61
*Madde ortak varyansi
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Acimlayici faktor analizi sonucunda, 6l¢cek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi
belirlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktér yiikleri 0,78 ile 0,87 arasinda degerler
almistir. Tek faktorlii yapr toplam varyansin %68,93’linii aciklamistir. Tek faktorlii
Olceklerde agiklanan varyansin %30’un iizerinde bulunmasi yeterli goriilmektedir

(Buyiikoztiirk, 2007).

Yakinsak gecerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar faktor
ile iligkili olmalar1 anlamina gelmektedir. Yakinsak gecerligin saglanmasi ig¢in
hesaplanan CR (Composite Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance Extracted)
degerlerinden biiyiik olmas1 ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmas1 beklenmektedir.
Ayrica giivenirligi saglamak i¢in CR>0,70 olmasi beklenmektedir (Yaslioglu, 2017).
Hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, CR>0,70 ve AVE>0,50 kosullari

karsilanmistir.

Marka Savunuculugu Olgeginin giivenirligini belirlemek igin Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmaistir. 0,60-0,80 arasindaki degerler 6l¢me aracinin oldukga giivenilir, 0,81-1,00
arasindaki degerler ise Olgme aracinin yiliksek derecede giivenilir oldugunu isaret
etmektedir (Ozdamar, 2004). Olgek i¢in hesaplanan alfa katsayis1 0,94’tiir. Elde edilen
deger, 6lgme aracinin i¢ tutarliliga bagl giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugunu

gostermistir.

5.7.4 Verilerin istatistiksel Analizi

Cevresel duyarlilik, yesil satin alma ve marka savunuculugu puanlarinin dagilimi
carpiklik ve basiklik katsayilar1 temel alinarak incelenmistir. Carpiklik katsayisinin
+3’ten, basiklik katsayisinin +10’dan kiiglik olmasi normal dagilim varsayimim
karsilanmasi icin yeterlidir (Kline, 2011). Bu arastirmada hesaplanan c¢arpiklik ve

basiklik katsayilarinin belirtilen aralikta yer aldig1 gozlenmistir (Tablo 8).
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Tablo 8.Carpiklik ve Basiklik Katsayilari

Carpiklik Basiklik
Degiskenler
z SH z SH
Cevresel duyarlilik -2,30 0,17 5,26 0,34
Yesil satin alma -1,64 0,17 3,47 0,34
Marka savunuculugu -1,12 0,17 1,51 0,34

Normal dagilim varsayimi karsilandiginda Pearson korelasyon katsayilar1 hesaplanarak
iki degisken arasindaki iliskinin yonii ve giicii belirlenebilmektedir (Bliytlikoztiirk,
2007). Bu dogrultuda, ¢evresel duyarlilik, yesil satin alma ve marka savunuculugu
puanlart arasindaki iliskiler Pearson Korelasyon katsayilart hesaplanarak incelenmistir.
Korelasyon katsayis1 +1 araliginda degerler almaktadir. 0 ile £0,30 arasindaki katsayilar
diisiik, 0,30 ile +0,70 arasindaki katsayilar orta, £0,70 ile =1 aralifinda katsayilar ise

yiiksek diizey iliskileri gostermektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010).

Cevresel duyarliligin marka savunuculugu tizerindeki etkisinde yesil satin almanin araci
roliinii test etmek i¢in SPSS Process Hayes Makrosu Model 4 (Versiyon 4.0)
kullanilmistir.  Hayes Makrosu bootstrap yoOntemini temel arak analizleri
gerceklestirmektedir. Bu yontemde, olusan dogrudan ve dolayl etkilerin anlamli olup
olmadig giiven aralig1 temel alinarak belirlenmektedir (Shrout ve Bolger, 2002). Baron
ve Kenny (1986), aracilik etkisinden sz edilebilmesi i¢in ii¢ durumun karsilanmasi
gerektigini belirtmistir: 1) Bagimsiz degiskenin araci degisken lizerinde anlamli bir etkisi
olmalidir; 11) Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde anlamli bir etkisi olmalidir;
1i1) Aract degisken ikinci adimdaki regresyon analizine dahil edildiginde, bagimsiz
degiskenin bagiml degisken lizerindeki etkisi diiserken, araci degiskenin de bagimh
degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir. Bu bilgiler 151g1nda, ¢evresel duyarliligin

marka savunuculugu {izerindeki etkisinde yesil satin almanin araci roliinii test edilmistir.

Cevresel duyarliligin marka savunuculugu ve yesil satin alma tlizerindeki etkisinde yas,
egitim seviyesi ve gelir seviyesi degiskenlerinin diizenleyici etkisini incelemek i¢cin SPSS
Process Hayes Makrosu Model 1 (Versiyon 4.0) kullanilmistir. Bir degiskenin

diizenleyici degisken olabilmesi i¢in; bu degiskenin bagimsiz degiskenle olan
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etkilesiminin, bagimli degisken lizerinde anlamli olmasi ve iligkinin yoniinii ya da
siddetini degistirmesi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986). Bu bilgilere gore yas,

egitim seviyesi ve gelir seviyesi degiskenlerinin diizenleyici rolleri degerlendirilmistir.

Regresyon analizi Oncesinde bazi varsayimlar kontrol edilmistir. Hesaplanan Cook
uzaklik degerleri (Cook distance <1) veri setinde c¢ok degiskenli u¢ degerlerin
bulunmadigin1 gostermistir.  VIF>10 degerleri ¢oklu baglanti problemini isaret
etmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytlikoztiirk, 2010). Hesaplanan VIF degerleri 1,13
ile 2,03 arasinda degerler almistir. Elde edilen bu degerler, degiskenler arasinda ¢oklu
baglant1 probleminin olmadigint gostermistir. 1,5<Durbin-Watson <2,5 arasindaki
degerler hatalarin bagimsizligr varsayiminin karsilandigini gostermektedir (Kalayci,
2017). Hesaplanan Durbin-Watson katsayilar1 1,88 ile 1,93 arasinda degerler almistir ve

ilgili varsayim karsilanmistir.

Normal dagilim varsayimi karsilandigi i¢in Slgek puanlarini demografik degiskenlere
gore karsilastirmak icin t Testi ve ANOVA kullanilmistir (Biiytlikoztiirk, 2007). Buna
gore, cinsiyet ve medeni durum degiskenine gore ¢evresel duyarlilik, yesil satin alma ve
marka savunuculugu puanlarini karsilastirmak i¢in bagimsiz gruplar t testi uygulanmistir.
Yas, egitim seviyesi, gelir seviyesi degiskenlerine gore dlgcek puanlarini karsilagtirmak
icin ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmigtir. %95 giiven araliginda
analizler gerceklestirilmis ve p<0,05 degerleri anlamli kabul edilmistir. Analizler i¢in

SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilmistir.

5.8. Arastirma Bulgular ve Degerlendirmeler

Arastirmanin bu bdliimiinde, 6rneklem grubuna ait demografik bilgilerin agiklanmasi ve
elde edilen verilerin uygun istatistiksel yontem ile analizi sonucunda ortaya ¢ikan

bulgulara ve bu bulgulara yonelik yorumlara yer verilmistir.

88



5.8.1. Korelasyon Analizi Sonuclari

Tablo 9.. Cevresel Duyarhlik, Yesil Satin Alma ve Marka Savunuculugu Arasindaki
Iliskilere Ait Pearson Korelasyon Katsayilari

Degiskenler Ort Ss 1. 2. 3.
1
Cevresel duyarlilik 4,23 0,91 1
2 Kk
Yesil satin alma 3,90 0,82 ,684 1
3 *k *k
Marka savunuculugu 3,70 0,85 ,631 582 1

“p<0,01; N=205

Tablo incelendiginde, ¢evresel duyarlilik puanlari ile yesil satin alma (r=0,684; p<0,01)
ve marka savunuculugu (r=0,631; p<0,01) puanlar1 arasinda orta diizeyde pozitif yonlii
iligkilerin bulundugu anlasilmaktadir. Yesil satin alma puanlar1 ile marka savunuculugu

puanlar1 arasinda orta diizeyde pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir (r=0,582; p<0,01).
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5.8.2. Araci Degisken Analizi Sonuclar:

Cevresel duyarlilik ve marka savunuculugu arasindaki iligskide yesil satin almanin aract
roliinii incelemek icin regresyon analizi gergeklestirilmistir. Regresyon analizinde,
cevresel duyarlilik bagimsiz degisken, marka savunuculugu bagimli degisken ve yesil
satin alma ise araci (mediator) degisken olarak yer almistir. Elde edilen sonuglar Sekil

8’de gosterilmistir.

Sekil 8.Cevresel Duyarlihgin Marka Savunuculugu Uzerindeki Etkisinde Yesil
Satin Almanmn Araci Roliinii, *p<0.05, **p<0.01, c!=Yesil satin alma iizerinden

olusan dolayh etki

Yesl satinalma

2 (B =0.62*%) b(B=0.29+%)

c(B=041*%) 1 (B=0,18%
Cevresel duvarhibhk o Marka savunucului

Tablo 10. Toplam, Dogrudan ve Dolayh Etkilere Ait Yol Katsayilari

Modeller B B SH t P LLCI ULCI Hipotez

Model 1 (Toplam etki)

CD —— MS 0,59 0,63 0,05 11,59 0,00 049 0,70 Kabul
Model 2
CD I YSA 0,62 0,68 0,05 13,35 0,00** 0,53 0,71 Kabul

Model 3 (Dogrudan etki)

CD J— MS 041 044 0,07 6,07 0,00 0,28 0,55 Kabul

YSA MS 029 028 0,07 392 000% 0,15 044 Kabul
Model 4 (Dolayl etki)

D = YSA ---> MS 0,18 0,19 0,07 0,05 0,34 Kabul

“p<0,001; LLCI= Giiven aralig1 alt limiti, ULCI= Giiven aralig1 iist limiti, CD=
Cevresel duyarlilik, MS= Marka savunuculugu, YSA= Yesil satin alma
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Tablo incelendiginde, model 1°de, ¢evresel duyarliligin marka savunuculugu iizerindeki
toplam etkisi incelenmistir (F(1:203=178,23; R=0,63; p<0,01). Giiven araliginin 95% CI
(0,49; 0,70) sifir degerini barindirmamasi gozlenen toplam etkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu gostermistir (Shrout ve Bolger, 2002). Sadece bagimsiz degiskenin
bagimli degisken lizerindeki etkisi dikkate alindiginda, g¢evresel duyarliligin marka
savunuculugu tlizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir

(B=0,59; p<0,01). Cevresel duyarlilik marka savunuculugunun %40’1n1 agiklamistir.

Model 2’de, ¢evresel duyarliligin yesil satin alma {izerindeki toplam etkisi incelenmistir
(F:203=178,23; R=0,68; p<0,01). Giiven araligimmin 95% CI (0,53; 0,71) sifir degerini
barindirmamasi1 gozlenen toplam etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermistir (Shrout ve Bolger, 2002). Bagimsiz degiskenin aract degisken tizerindeki
etkisi dikkate alindiginda, ¢cevresel duyarliligin yesil satin alma tizerinde pozitif yonlii ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir (B=0,62; p<0,01). Cevresel duyarlilik

yesil satin almanin %46’sin1 agiklamstir.

Model 3’te, ¢cevresel duyarliligin ve yesil satin almanin marka savunuculugu tizerindeki
etkisi incelenmistir (F(2:202=79,56; R=0,66; p<0,01). Cevresel duyarlilik 95% CI (0,28;
0,55) ve yesil satin alma 95% CI (0,15; 0,44) i¢in hesaplanan giiven araliklarinin sifir
degerini barindirmamasi1 gozlenen etkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermistir (Shrout ve Bolger, 2002). Cevresel duyarlilik (B=0,41; p<0,05) ve yesil satin
alma (B=0,29; p<0,05 marka savunuculugunu pozitif yonde etkilemektedir. Cevresel

duyarlilik ve yesil satin alma marka savunuculugunun %44’{inii aciklamistir.

Model 4’te cevresel duyarliligin marka savunuculugu Ttzerindeki dolayli etkisi
incelenmistir. Hesaplanan giliven aralign 95% CI (0,05; 0,34) sifir degerini
barindirmadigindan olusan dolayli etki (B=0,18; p<0,05) istatistiksel olarak anlamlidir
(Shrout ve Bolger, 2002). Olusan dolayli etkinin anlamli bulunmasi, yesil satin almanin
cevresel duyarlilik ve marka savunuculugu arasindaki iligskide araci role sahip oldugunu
isaret etmistir. Toplam etkinin sadece bir kisminin aract degisken iizerinden

gerceklesmesi, yesil satin almanin kismi araci oldugunu gostermektedir.
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5.8.3. Moderator Analizi Sonuclar:

Tablo 11.Cevresel Duyarlihgin Yesil Satin Alma Uzerindeki Etkisinde Yasin
Moderator Etkisinin incelenmesi

B SH t p LLCI ULCI Hipotez
Cevresel duyarlilik
0,84 0,11 7,70 0,000 0,62 105 Kabul
(CD)
Yas 0,39 0,15 2,67 0,008 0,10 0,67 Kabul
CDx Yas -0,07 0,03 -1,95 0,053 -0,13 0,00 Ret

Bagimli degisken= Yesil satin alma; ***p<0,001; **p<0,01;

Tablo incelendiginde, gevresel duyarliligin yesil satin alma tizerindeki etkisinde yasin
moderatdr etkisinin incelendigi regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlagilmaktadir (F3:201=70,07; R=0,72; p<0,01). Giiven araliklar1 sifir degerini
barmmdirmasi gozlenen etkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir
(Shrout ve Bolger, 2002). Buna gore, ¢evresel duyarlilik (B=0,84; p<0,05; 95% CI (0,62;
1,05)) ve Yas (B=0,39; p<0,05; 95% CI (0,10; 0,67)) yesil satin alma iizerinde pozitif
yonde ve anlamli bir etkiye sahiptir. CD X Yas etkilesimi ise yesil satin alma iizerinde
negatif yonde ve anlamli olmayan bir etkiye sahiptir (B=-0,07; p>0,05; 95% CI (-0,13;
0,00)). Ayrica, etkilesim degiskeninin modele dahil edilmesi ile R? de gdzlenen degisim
istatistiksel olarak anlamli degildir (R?-chng=0,009; (F(:200=3,81; p=0,053). Etkilesim
degiskeninin yesil satin alma {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmamasi, ¢evresel
duyarliligin yesil satin alma iizerindeki etkisinde yasin moderator etkisinin

bulunmadigini géstermistir.
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Tablo 12.Cevresel Duyarhhgin Marka Savunuculugu Uzerindeki Etkisinde Yasin
Moderatér Etkisinin Incelenmesi

B SH t p LLCI  ULCI Hipotez
Cevresel duyarlilik
0,75 012 6,11 0,00™ 0,51 0,99 Kabul
(CD)
Yas 0,27 0,16 1,66 0,10 -0,05 0,60 Ret
CD x Yas -0,05 0,04 -1,29 0,20 -0,12 0,03 Ret

Bagimli degisken= Marka savunuculugu; = p<0,001

Tablo incelendiginde, cevresel duyarliligin marka savunuculugu iizerindeki etkisinde
yasin moderatdr etkisinin incelendigi regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu anlagilmaktadir (F(3:201=47,43; R=0,64; p<0,01). Giiven araliginin sifir degerini
barmmdirmamasi gozlenen etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir
(Shrout ve Bolger, 2002). Buna gére, ¢evresel duyarlilik (B=0,75; p<0,05; 95% CI (0,51;
0,99)) marka savunuculugu iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahiptir. Yas
(B=0,27; p>0,05; 95% ClI (-0,05; 0,60)) ve CD X Yas etkilesimi (B=-0,05; p>0,05; 95%
Cl (-0,12; 0,03)) ise marka savunuculugu iizerinde anlamli olmayan bir etkiye sahiptir.
Ayrica, etkilesim degiskeninin modele dahil edilmesi ile R? de gozlenen degisim
istatistiksel olarak anlamli degildir (R2-chng=0,005; (Fa.201=1,65; p=0,20). Etkilesim
degiskeninin marka savunuculugu iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmamasi, ¢evresel
duyarliligin marka savunuculugu iizerindeki etkisinde yasin moderatér etkisinin
bulunmadigini gostermistir.

Tablo 13. Cevresel Duyarhligin Yesil Satin Alma Uzerindeki Etkisinde Egitim
Seviyesinin Moderator Etkisinin Incelenmesi

B SH t p LLCI  ULCI Hipotez
Cevresel duyarlilik
0,74 0,14 5,19 0,00 0,46 1,02 Kabul
(CD)
Egitim seviyesi (ES) 0,07 0,16 0,42 0,68 -0,25 0,38 Ret
CDx ES -0,03 0,04 -0,79 0,43 -0,11 0,05 Ret

Bagiml degisken= Yesil satin alma; = p<0,001
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Tablo incelendiginde, ¢evresel duyarlilifin yesil satin alma tizerindeki etkisinde egitim
seviyesinin moderator etkisinin incelendigi regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu anlasilmaktadir (F(3:201)=60,09; R=0,69; p<0,01). Giiven araliginin sifir
degerini barindirmamas1 goézlenen etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (Shrout ve Bolger, 2002). Buna gore, c¢evresel duyarlilik (B=0,74;
p<0,05; 95% CI (0,46; 1,02)) yesil satin alma lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkiye
sahiptir. Egitim seviyesi (B=0,07; p>0,05; 95% CI (-0,25; 0,38)) ve CD X ES etkilesimi
(B=-0,03; p>0,05; 95% CI (-0,11; 0,05)) ise yesil satin alma tizerinde anlaml1 bir etkiye
sahip degildir. Ayrica, etkilesim degiskeninin modele dahil edilmesi ile R? de gozlenen
degisim istatistiksel olarak anlamli degildir (R?-chng=0,002; (F(2;20=0,63; p=0,43).
Etkilesim degiskeninin yesil satin alma iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmamasi,
cevresel duyarliligin yesil satin alma iizerindeki etkisinde egitim seviyesinin moderator

etkisinin bulunmadigini gostermistir.

Tablo 14. Cevresel Duyarhligin Marka Savunuculugu Uzerindeki Etkisinde Egitim
Seviyesinin Moderator Etkisinin Incelenmesi

B SH t p LLCI ULCI Hipotez
Cevresel duyarlilik
0,61 016 387 0,00 0,30 0,92 Kabul
(CD)
Egitim seviyesi (ES) -0,02 018 -0,10 0,92 -0,36 0,33 Ret
CDx ES 0,00 0,04 -0,06 0,95 -0,09 0,08 Ret

Bagiml degisken= Marka savunuculugu; = p<0,001

Tablo incelendiginde, c¢evresel duyarliligin marka savunuculugu iizerindeki etkisinde
egitim seviyesinin moderator etkisinin incelendigi regresyon modelinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir (F(3;201=44,47; R=0,63; p<0,01). Giiven aralifinin
sifir degerini barindirmamasi1 gozlenen etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (Shrout ve Bolger, 2002). Buna gore, cevresel duyarlilik (B=0,61;
p<0,05; 95% CI (0,30; 0,92)) marka savunuculugu iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir
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etkiye sahiptir. Egitim seviyesi (B=-0,02; p>0,05; 95% CI (-0,36; 0,33)) ve CD X ES
etkilesimi (B=0,00; p>0,05; 95% CI (-0,09; 0,08)) ise marka savunuculugu iizerinde
anlaml bir etkiye sahip degildir. Ayrica, etkilesim degiskeninin modele dahil edilmesi
ile R?> de gozlenen degisim istatistiksel olarak anlamli degildir (R?-chng=0,00;
(F(2;200=0,004; p=0,95). Etkilesim degiskeninin marka savunuculugu tizerinde anlamli
bir etkiye sahip olmamasi, ¢cevresel duyarliligin marka savunuculugu tizerindeki etkisinde

egitim seviyesinin moderator etkisinin bulunmadigini géstermistir.

Tablo 15. Cevresel Duyarhligin Yesil Satin Alma Uzerindeki Etkisinde Gelir
Seviyesinin Moderator Etkisinin Incelenmesi

B SH t p LLCI ULCI Hipotez
Cevresel duyarlilik
0,43 0,10 4,24 0,00 0,23 0,63 Kabul
(CD)
Gelir seviyesi (GS) -0,29 0,14 -2,12 0,04" -0,56 -0,02 Kabul
CDxGS 0,07 0,03 2,11 0,04" 0,004 0,13 Kabul

Bagimli degisken= Yesil satin alma; " p<0,001; “p<0,05

Tablo incelendiginde, c¢evresel duyarliligin yesil satin alma iizerindeki etkisinde gelir
seviyesinin moderator etkisinin incelendigi regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu anlagilmaktadir (F(3:200=61,66; R=0,69; p<0,01). Giiven araliginin sifir
degerini barindirmamas1 gozlenen etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (Shrout ve Bolger, 2002). Buna gore, cevresel duyarlilik (B=0,74;
p<0,05; 95% CI (0,23; 0,63)), gelir seviyesi (B=-0,29; p<0,05; 95% CI (-0,56; -0,02)) ve
CD X GS etkilesimi (B=0,07; p<0,05; 95% CI (0,004; 0,13)) yesil satin alma iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir. Ayrica, etkilesim degiskeninin modele dahil edilmesi ile R
de gozlenen degisim istatistiksel olarak anlamldir (R2-chng=0,011; (Fa.201=4,44;
p=0,04). Etkilesim degiskeninin yesil satin alma iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi,
cevresel duyarliligin yesil satin alma {izerindeki etkisinde gelir seviyesinin moderator

etkisinin bulundugunu gostermistir.
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Moderator etkiyi daha iyi gozlemlemek icin Sekil 8’de gosterilen grafik olusturulmustur.
Grafik incelendiginde, gelir seviyesinin ¢evresel duyarlilik ve yesil satin alma arasindaki
iliskiyi gii¢lendirdigi anlagilmaktadir. Gelir seviyesi etkisi arttikca, ¢evresel duyarlilik ve
yesil satin alama arasindaki iligkinin giicli artmaktadir.

Sekil 9.Cevresel Duyarliligin Yesil Satin Alma Uzerindeki Etkisinde Gelir

Seviyesinin Moderator Etkisi, YSA= Yesil satin alma, CD= Cevresel duyarhhk,
GS=Gelir seviyesi

5 _
45 -
4
35 - Moderator
é 3 / —e—Diigiik GS
25 Yiiksek GS
7
1,5
1 .
Diistik ¢D Yiiksek CD

Tablo 16. Cevresel Duyarhligin Marka Savunuculugu Uzerindeki Etkisinde Gelir
Seviyesinin Moderator Etkisinin Incelenmesi

B SH t p LLCI ULCI Hipotez
Cevresel duyarlilik
0,44 0,11 3,94 0,00 0,22 0,66 Kabul
(CD)
Gelir seviyesi (GS) -0,20 0,15 -1,31 0,19 -0,50 0,10 Ret
CDx GS 0,06 0,04 1,54 0,13 -0,02 0,13 Ret

Bagiml degisken= Marka savunuculugu; " p<0,001;

Tablo incelendiginde, c¢evresel duyarliligin marka savunuculugu iizerindeki etkisinde
gelir seviyesinin moderator etkisinin incelendigi regresyon modelinin istatistiksel olarak

anlamli oldugu anlasilmaktadir (F3:201)=45,97; R=0,64; p<0,01). Giiven araliginin sifir
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degerini barindirmamasi goézlenen etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (Shrout ve Bolger, 2002). Buna gore, cevresel duyarlilik (B=0,44;
p<0,05; 95% CI (0,22; 0,66)) marka savunuculugu iizerinde pozitif yonde ve anlaml bir
etkiye sahiptir. Gelir seviyesi (B=-0,20; p>0,05; 95% CI (-0,50; 0,10)) ve CD X GS
etkilesimi (B=0,06; p>0,05; 95% CI (-0,02; 0,13)) ise marka savunuculugu iizerinde
anlamli bir etkiye sahip degildir. Ayrica, etkilesim degiskeninin modele dahil edilmesi
ile R? de gozlenen degisim istatistiksel olarak anlamli degildir (R?-chng=0,007;
(Fa200=2,37; p=0,13). Etkilesim degiskeninin marka savunuculugu {izerinde anlaml bir
etkiye sahip olmamasi, ¢evresel duyarliligin marka savunuculugu tizerindeki etkisinde

gelir seviyesinin moderator etkisinin bulunmadigini géstermistir.

5.8.4.Demografik Degiskenlerle Iliskili Sonuclar

Tablo 17. Cinsiyete Gore Cevresel Duyarhhk, Yesil Satin Alma ve Marka
Savunuculugu Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Bagimsiz Gruplar t
Testi Sonuc¢lar

Degiskenler Cinsiyet N Ort Ss t(203) p

Cevresel Kadin 108 4,32 0,86

1,55 0,12
duyarhlik Erkek 97 4,13 0,94
Kadin 108 4,05 0,78

Yesil satin alma 2,71 0,01*
Erkek 97 3,74 0,84
Marka Kadin 108 3,81 0,82

5 2,04 0,04*
savunuculugu Erkek 97 3,57 0,87

“p<0,05

Tablo incelendiginde, cinsiyete gore yesil satin alma (t(203)=2,71; p<0,05) ve marka
savunuculugu (t(203)=2,04; p<0,05) puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik
gosterdigi anlasilmaktadir. Kadinlarin yesil satin alma ve marka savunuculugu puan

ortalamalari, erkeklerin puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir.
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Tablo 18.Yasa Gore Cevresel Duyarlilik, Yesil Satin Alma ve Marka Savunuculugu Puan
Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve ANOVA Sonuglari

Degiskenler Yas N Ort Ss F(5;199) p Post-Hoc

18-24 @ 38 4,29 0,84

25-34° 80 4,36 0,81

a>d,
Cevresel 35-44° 28 430 076
256 003*  b>d,
duyarlilik 45549 22 361 137
c>d,
55-64° 34 421 082
6sveisti’ 3 403 031
1824 38 375 083
25-34 80 392 082
35-44 28 384 0,73
Yesil satin alma 0,87 0,50 -
4554 22 380 107
55-64 34 400 074
65 ve lstil 3 4,33 0,52
18-24 38 355 086
25-34 80 378 087
Marka 35-44 28 372 082
) 094 045 -
savunuculugu 4554 22 343 107
55-64 34 381 0,69
65 ve usti 3 3,80 0,38
"p<0,05

Tablo incelendiginde, yasa gore g¢evresel duyarlilik (F(5;199)=2,56; p<0,05) puan
ortalamalarinin anlaml bir farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. LSD testi sonuglarina
gore 18-24, 25-34 ve 35-44 yas gruplarinda bulunan katilimeilarin gevresel duyarlilik
puan ortalamalari, 45-54 yas grubunda bulunan katilimcilarin puan ortalamasindan

anlaml olarak daha yiiksektir.
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Tablo 19. Egitim Seviyesine Gore Cevresel Duyarhlik, Yesil Satin Alma ve Marka

Savunuculugu Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve ANOVA Sonuclari

Post-
Degiskenler  Egitim seviyesi N Ort Ss F(5;199) p H
oc
Tlkokul 2 5 3,56 1,45
c>b,
Ortaokul ® 9 3,02 1,76
d>b
Cevresel Lise ¢ 47 4,38 0,64
4,90 0,00** e>h,
duyarlilik Universite ¢ 107 425 0,84
>b
Yiiksek lisans © 31 4,43 0,72
Doktora 6 3,93 1,19
[lkokul 2 5 3,37 1,39
Ortaokul ® 9 3,32 1,58
c>a,
Yesil satin Lise © 47 411 056 c>b
2,48 0,03*
alma Universite @ 107 387 0,83 e>a,
. . e>b
Yiksek lisans © 31 4,03 0,54
Doktora 6 3,49 1,18
flkokul 5 3,53 1,00
Ortaokul 9 3,18 1,48
Marka Lise 47 373 0,73
. 0,74 0,59 -
savunueulugu — {ypiversite 107 3,73 0,86
Yiiksek lisans 31 3,71 0,68
Doktora 6 3,73 1,20

“p<0,01; “p<0,05
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Tablo incelendiginde, egitim seviyesine gore ¢cevresel duyarlilik (F(5;199)=4,90; p<0,05)
ve yesil satin alma (F(5;199)=2,48; p<0,05) puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik
gosterdigi anlasilmaktadir. LSD testi sonuglarina gore lise, iiniversite, yliksek lisans ve
doktora mezunu katilimcilarin ¢evresel duyarlilik puan ortalamalari, ortaokul mezunu
katilimcilarin puan ortalamasindan anlamli olarak daha yiiksektir. Lise ve yiiksek lisans
mezunu katilimcilarin yesil satin alma puan ortalamalari ise ilkokul ve ortaokul mezunu
katilimcilarin puan ortalamalarindan anlamli olarak daha ytiksektir.

Tablo 20. Medeni Duruma Gore Cevresel Duyarlilik, Yesil Satin Alma ve Marka

Savunuculugu Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi
Sonuglari

Medeni
Degiskenler N Ort Ss t(203) p
durum
Cevresel Evli 93 4,06 1,01
-2,41 0,02*
duyarlilik Bekar 112 4,37 0.79
Evli 93 3,93 0,85
Yesil satin alma 0,52 0,61
Bekar 112 3,87 0,80
Marka Evli 93 3,67 0,86
. -0,36 0,72
savunuculugu Bekar 112 3,72 0,85
*p<0,05

Tablo incelendiginde, medeni duruma gore gevresel duyarlilik (t(203)=-2,41; p<0,05)
puan ortalamalariin anlamli bir farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Bekar katilimcilarin
cevresel duyarlilik puan ortalamasi, evli katilimcilarin puan ortalamasindan anlaml

olarak daha yiiksektir.
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Tablo 21. Gelir Seviyesine Gore Cevresel Duyarhlik, Yesil Satin Alma ve Marka
Savunuculugu Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar:1 ve ANOVA Sonuclar

Degiskenler Gelir seviyesi N Ort Ss F(4;200) p
Asgari iicret 43 413 0,92
3000-5000 68 4,30 0,92
Cevresel
5001-7000 37 4,47 0,41 1,41 0,23
duyarlilik

7001-10000 33 4,06 1,06

10000+ 24 4,07 1,11

Asgari licret 43 3,83 0,80

3000-5000 68 3,97 0,86

Yesil satin
5001-7000 37 4,01 0,59 0,75 0,56
alma

7001-10000 33 3,89 0,88

10000+ 24 3,68 0,99

Asgari licret 43 3,47 0,90

3000-5000 68 3,79 0,80

Marka
5001-7000 37 3,90 0,60 1,83 0,12
savunuculugu
7001-10000 33 3,71 0,86
10000+ 24 3,50 1,12

Tablo incelendiginde, gelir seviyesine gore ¢evresel duyarlilik (F(4;200)=1,41; p>0,05),
yesil satin alma (F(4;200)=0,75; p>0,05) ve marka savunuculugu (F(4;200)=1,83;
p>0,05) puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik goéstermedigi anlasilmaktadir. Asgari
ticret, 3000-5000 TL, 5001-7000 TL, 7001-10000 TL, 10000+ TL diizeyinde gelire sahip
katilimcilarin ¢evresel duyarlilik, yesil satin alma ve marka savunuculugu algilar

benzerdir.
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5.9. Sonuc ve Oneriler

Bu caligmanin sonug¢ ve Oneriler boliimiinde islenen konulara dair bir degerlendirme
gerceklestirilmektedir. Bu bakis acist ile gerceklestirilen g¢aligmanin sonucunda ortaya

¢ikan analiz ve bulgular 6zetlenmekte, sonrasinda ise Onerilere yer verilmektedir.

Tiketiciler, tercih ettikleri markanin uygulamakta oldugu {iriin kalitesini veya
ozelliklerini sagladigina inandiklart zaman satin alma davranisini
gerceklestirmektedirler. Cevresel problemlerin artmasi ve tiiketicilerde ¢evre kaygisinin
goriilmesi ile yesil iirlinlere olan talep artmistir. Yesil iirtinleri tercih eden ve nihayetinden
yesil satin alma gergeklestiren tiiketiciler ise yesil tiiketici olarak adlandirilmaktadir.
Yesil satin alma, ortaya c¢ikan atiklart azaltan, satin alinan malzemelerin geri
donistiiriilmesini destekleyen ve ¢evre bilincine sahip olunan bir satin alma davranisidir.
Yesil satin alma niyeti, satin alma konular {iriiniin {iriin 6zelliklerine dayandiginda, bir
bireyin ¢evre dostu Ozelliklere sahip iirlinleri satin alma ve kullanma egilimi olarak
aciklanabilir. Cevreci tiikketim davraniglarina sahip ve yesil tiiketici olarak adlandirilan
bireylerin marka savunuculugu kavram ile aralarindaki iligski incelenmek istenmistir.
Marka savunucusu olan tiiketiciler savundugu markanin basarisi igin ¢aba gésteren ve bu

cabalar fiziksel veya sosyal bicimde ortaya koyan bireyler olarak agiklanmaktadir.

Bu ¢alismada ¢evresel duyarliligin, yesil satin alma ve marka savunuculuguna etkisini
belirlemek icin 205 katilimcinin katildigi bir anket uygulamasi yapilmistir. Anket
bulgular1 sonucunda gerceklestirilen analizlerde ¢evresel duyarlilik, yesil satin alma ve
marka savunuculugu arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Bir baska deyisle
cevresel duyarliliga sahip tiiketiciler yapilan yesil pazarlama faaliyetlerine kars1 yesil
satin alma davranis1 gostermektedir ve almis oldugu mal veya hizmetin fiziksel ve sosyal

olarak savunuculugunu yapmaktadir.

Cevresel duyarliligin yesil satin alma iizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkiye sahip
oldugu anlagilmaktadir (B=0,62; p<0,01). Cevresel duyarlilik yesil satin almanin
%46’sm1 agiklamistir. Cevresel duyarliligin yesil satin alma iizerinde etkisi vardir
hipotezini dogrulamaktadir. Yani ¢evresel duyarliliga ve ¢evre bilincine sahip tiiketiciler

yesil satin alma faaliyetini daha yliksek oranda gerceklestirmektedir.

Cevresel duyarliligin marka savunuculugu iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye

sahip oldugu anlasilmaktadir (B=0,59; p<0,01). Cevresel duyarlilik marka
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savunuculugunun %40’ 11 agiklamistir. Cevresel duyarliligin marka savunuculugu
tizerinde etkisi vardir hipotezini dogrulamaktadir. Yani ¢evresel duyarliliga sahip olan
tiikketiciler tiikettigi yesil markalarin savunuculugunu bir nevi goniillii satis elemanligini

yapmaktadir.

Yesil satin alma puanlar ile marka savunuculugu puanlari arasinda orta diizeyde pozitif
yonlii bir iligki bulunmaktadir. Yesil satin almanin marka savunuculugu iizerinde etkisi
vardir hipotezini dogrulamaktadir. Yesil satin alma davranisini gergeklestiren tiiketiciler,

mal veya hizmet aldiklar1 markalar1 savunmaktadir ve diger tiiketicilere 6nermektedir.

Cevresel duyarlilik (B=0,41; p<0,05) ve yesil satin alma (B=0,29; p<0,05 marka
savunuculugunu pozitif yonde etkilemektedir. Cevresel duyarlilik ve yesil satin alma
marka savunuculugunun %44’ini  acgiklamistir. Cevresel duyarliligin  marka
savunuculugu tizerindeki etkisinde yesil satin almanin araci rolii vardir hipotezini
dogrulamaktadir. Yani ¢evresel duyarliliga sahip tiiketiciler tiiketicisi oldugu markalari
savunmalarinda yesil pazarlama stratejilerinin etkisi vardir. Yani yesil pazarlama igeren
bir kampanya ¢evresel duyarlilig1 olan miisterilerin o markalarin marka savunuculugunu

yapmalarinda etkisi vardir.

Cevresel duyarliligin yesil satin alma iizerindeki etkisinde yasin ve egitim durumunun
moderatdr etkisinin bulunmadigini gelir seviyesinin moderator etkisinin bulundugunu
gostermistir. Bu baglamda Yas, egitim durumu ve gelirin ¢evresel duyarliligin yesil satin

alma tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir hipotezi dogrulanamamuistir.

Cevresel duyarliligin marka savunuculugu tizerindeki etkisinde yas, egitim durumu ve
gelirin moderator etkisinin bulunmadigin1 gostermektedir. Yas egitim durumu ve gelirin
cevresel duyarliligin marka savunuculugu iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir

hipotezi dogrulanamamustir.

Kadinlarin yesil satin alma ve marka savunuculugu puan ortalamalari, erkeklerin puan

ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

LSD testi sonuglarina gore 18-24, 25-34 ve 35-44 yas gruplari igerisindeki katilimcilarin
cevresel duyarlilik puan ortalamalari, 45-54 yas grubunda bulunan katilimcilarin puan

ortalamasindan pozitif olarak daha yiiksektir.
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LSD testi sonuclarina gore lise, Universite, yiiksek lisans ve doktora mezunu
katilimcilarin ¢evresel duyarlilik puan ortalamalari, ortaokul mezunu katilimcilarin puan

ortalamasindan anlamli olarak daha yiiksektir.

Bekar katilimcilarin gevresel duyarlilik puan ortalamasi, evli katilimcilarin puan
ortalamasindan anlamli olarak daha yiiksektir. Bu sonucun evli bireylerin biitgelerine

gore para harcama onceliklerini belirliyor olduklarina isaret ettigi diistiniilmektedir.

Elde edilen sonuglara bakildiginda tiiketicilerin ¢evreye minimum zarar verecek

tiriinleri satin alma egiliminde olduklar1 anlagilmaktadir.
Ulasilan sonuclar dikkate alinarak agagidaki dneriler getirilmistir:

Gittikge artan cevresel duyarlilik ve cevresel kaygi dikkate alinarak markalara yesil
pazarlama etkinliklerine 6nem vermeleri ve bu etkinliklerin tanitimini efektif bir yolla

yapmalari 6nerilmektedir.

Yesil pazarlamanin yontem ve stratejileri dikkate alinarak pazarlamacilara iiretimden

paketlemeye kadar tiim siireclerde yesil faaliyetlere yer vermeleri 6nerilmektedir.

Tiirkiye'de yesil pazarlama stratejilerini kullanan markalara destek verilerek yesil
pazarlamanin yayginlagtirllmast ve bu dogrultuda yesil satin alma egilimini

desteklemeleri Onerilmektedir.

Benzer arastirma konusunda ¢alisma gergeklestirecek olan arastirmacilara mevcuttan

daha fazla sayida katilimc ile arastirmalar yapmalari onerilir.

Benzer konuda arastirma yapacak akademisyenlere spesifik sektorlerin yer aldigi

aragtirmalar yapmalar1 6nerilmektedir.
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Ekler

Anket Sorulari

Bu ¢alisma Mehmet Saglam danismanliginda Burak Resul Erol tarafindan yiiriitiilen "Cevresel
Duyarliligin Yesil Satin Alma ve Marka Savunuculuguna Etkisi" baslikli ¢aligmanin arastirma-

uygulama kismi i¢in yapilmistir.

Béliim 1:
Yesil iiriin (Doga dostu iiriin) sunan markalar1 kullaniyor musunuz?
Evet

Hayir (Cevabiniz hayir ise litfen ankete devam etmeyin)

Béliim 2: Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz?

Yasimiz?

Egitim seviyeniz?

Medeni durumunuz?

Gelir seviyeniz?

Boliim 3: Cevresel Duyarhlik

Liitfen asagidaki her ifade i¢in goriisiiniizii 6l¢ek {lizerinde belirtiniz.
Diinyada bazi canli tiirleri ¢evresel problemler sebebiyle yok olmaktadir.
Cevre sorunlariin olugmasindaki en biiyiik faktdr insandir.

Cevreyi korumadan kalkinmak miimkiin degildir.

Ulkemizdeki gevre kirliligini 6nleyici tedbirler yeterli degildir.

Kiiresel 1sinmanin sebeplerinden biri de gereksiz harcanan enerjidir.
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Uriinlerin tasinmas1 ve dagitilmasi gevre kirliligine neden olmaktadir.

Geri doniisiim ekonomiye katki saglar.

Is1 kaybini 6nlemek i¢in yalitima 6nem verilmelidir.

Toplumun ihtiyaci olan iiriinler, ¢evreye duyarli olup olmadigina bakilmaksizin iiretilmelidir.
Insanlar hayatta kalabilmek i¢in dogayla uyum icinde yasamalidir.

Doganin dengesi kolaylikla alt iist olabilecek kadar hassastir.

Boliim 4: Yesil Satin Alma

Liitfen asagidaki her ifade igin gorlistiniizii 6lgek {izerinde belirtiniz.

Uriinlerin kit kaynaklardan iiretildigini bildigim icin dikkatli kullanirim.

Cevreye zarar vermedigini isaret eden etiketleri igeren iiriinleri tercih ederim.
Alacagim firlinlerin i¢indeki kimyasal-katki maddeleri olup olmadigina dikkat ederim.
Alacagim trtinlerin geri doniistiiriilebilir olduguna dikkat ederim.

Alacagim {irliniin ¢cevreye daha az zarar vermesine dikkat ederim.

Esit iki {irlin arasinda se¢im yapmam gerekirse her zaman insanlara ve ¢evreye daha az zararh

olant tercih ederim.

Cevreye zararli bir tiriinii fiyat1 diisiik oldugu igin tercih etmem.
Cevreci lriinlere daha fazla 6deme yapmay1 kabul ederim.

Alacagim {irliniin en kisa yoldan bana ulagmasini tercih ederim.
Aligveris yaptigim sirketin ¢evre dostu olup olmadigina dikkat ederim.

Bir iriinii satin aldigimda kullanim seklinin ¢evreyi ve diger tiiketicileri nasil etkiledigini

diistintiriim.

Aligverislerde file, kese kagidi, pamuk torbalar gibi dogada ¢oziinebilir madde/malzemeleri

kullanmay1 tercih ederim.
Boliim 5: Marka Savunuculugu

Bir arkadagim veya tanidik, tiiketicisi oldugum yesil {irlin sunan marka hakkinda olumsuz bir sey

sOylerse, bu markay1 savunurum.

112



Bir arkadasim veya tanidik, rakip bir markanin, tiiketicisi oldugum markadan daha iistiin

oldugunu soylerse, onlara neden katilmadigimi soylerim.

Bir arkadasim veya tanidik tiiketicisi oldugum markayla dalga gecerse bu markanin arkasinda

dururum.

Bir arkadasim veya tanidik tiiketicisi oldugum markanin kalitesini sorgularsa onlar1 ikna etmeye

calisirim.

Bir arkadasim veya tanidik tiiketicisi oldugum markadan hoslanmadigini sdylerse, neden iyi bir

marka oldugunu kanitlamaya ¢aligirim.

Tiiketicisi oldugum markay1 kullanmaniz gerektigini diisiiniirsem, markay1 denemenizi saglamak

igin ugragirim.
Baskalarim tiiketicisi oldugum markay1 denemeye ikna etmisligim vardir.

Birilerinin tiiketicisi oldugum markayi denemesi i¢in ¢aba gdstermisligim vardir.
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