TURKIYE MESLEKiI VE SOSYAL BIiLIMLER DERGISI

(Journal of Vocational and Social Sciences of Turkey — Journal of VOSST)
Mayis 2019, Yul: 1, Sayr.: 1

YESIL PAZARLAMA ve TUKETICILERIN YESIL URUN TERCIHLERINI
ETKILEYEN FAKTORLER
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OZET

Gliniimiizde tiiketicilerde ¢evre duyarliligi ve bilinci hizli bir bigimde artmaktadir. Bunun sonucunda, tiiketiciler
isletmelerin de bu konuda hassas davranmasini beklemektedirler. Isletmeler de hem bu sebeple hem de politik ve
toplumsal baskilarin da etkisiyle ¢evre dostu iirinlere ve iiretim yontemlerine yonelmislerdir. Yesil pazarlama
olarak adlandirdigimiz bu yeni pazarlama tekniginin isletmelere dnemli getirileri de olmaktadir. Yesil pazarlama
sayesinde isletmeler, sosyal sorumluluklarini yerine getirerek itibarlarini arttirmakta, maliyetlerini diisirmekte,
yaratici ¢aligmalar ortaya ¢ikmakta, rekabet avantaji kazanmakta ve marka imajlarini giiglendirmektedirler. Yesil
pazarlama faaliyetlerini etkin olarak gergeklestirmek ve yesil pazarlamanin getirilerinden faydalanabilmek igin
isletmeler, yesil tiikketici davranigini ve yesil tiikketimi etkileyen faktorleri iyi analiz etmelidirler. Bu c¢alismada,
yesil pazarlama kavrami ve gelisimi, yesil pazarlamanin asamalari, yesil pazarlama karmasi, yesil pazarlama ve
geleneksel pazarlamanin karsilagtirilmasi, yesil tiiketici kavramui ve yesil tiiketimi etkileyen faktorlerle ilgili bir
literatiir taramas1 yapilmistir.
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ABSTRACT

Nowadays, consumers are increasing their environmental awareness and consciousness rapidly. As a result of
this, consumers expect enterprises to be sensitive to this issue. The enterprises have also turned to the
environment-friendly products and production methods due to both this reason and political and social pressures.
This new marketing technique, which we call green marketing, has significant benefits for businesses. Thanks to
green marketing, businesses increase their reputation by fulfilling their social responsibilities, reduce their costs,
find creative activities, gain competitive advantage and strengthen their brand image. In order to realize green
marketing activities effectively and to benefit from the benefits of green marketing, businesses should analyze
the green consumer behavior and the factors affecting green consumption well. In this study, a literature review
was done about the green marketing concept and its development, the stages of green marketing, the green
marketing mix, the comparison of green marketing and traditional marketing, the green consumer concept and
the factors affecting green consumption.

Keywords: Green Marketing, Green Product, Green Consumer
JEL Codes: M30, M31, M37

" Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi, Yalvagc Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik Bdlimdi,
haticeaydogmus@isparta.edu.tr

" Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi, Yalvac Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik Blimii,
bulentozgul@isparta.edu.tr



TURKIYE MESLEKiI VE SOSYAL BIiLIMLER DERGISI

(Journal of Vocational and Social Sciences of Turkey — Journal of VOSST)
Mayis 2019, Yul: 1, Sayr.: 1

GIRIS

Diinya genelinde cevre bilincinin yerlesmesi ve dogayr koruma anlayis1 6nem kazanirken, bu
gelismeler konu ile ilgili cesitli sivil toplum orgiitlerinin ortaya c¢ikmasini, uluslararasi kalite
standartlarinda ve yasal diizenlemelerde de cevreyle ilgili kriterlerin yer almaya baglamasin
saglamigtir. Bu kriterlerin tiiketicilerin satin alma kararlarma yansimasiyla sirketler, diger baski
unsurlarint da g6z Oniinde bulundurarak cevre kirliligini 6nlemek, zararli atiklar1 azaltmak hatta
tamamiyla ortadan kaldirmak amaciyla piyasaya c¢evre dostu iirlinler, ekolojik tiriinler ya da diger bir
adla yesil {irlinler siirmeye baglamiglardir. Tiim bu gelismeler pazarlama faaliyetlerini 6nemli 6lglide
etkilediginden yesil pazarlama adi altinda birlesen ve pazarlama faaliyetlerinin tasarlanmasindaki her
asamada ekolojik faktorlerin de dikkate alinmastyla olusan bir anlayis gelismistir (Armagan, 2014: 3).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore yesil pazarlama, kirlilik lizerine yapilan pazarlama
calismalarini, enerji tiiketimiyle ilgili konular1 ve yenilenemeyen kaynaklarin tiiketiminin olumlu ya
da olumsuz etkilerini inceleyen bilim dalidir. Yesil {iriin, ¢evreyi kirletmeyen, dogal kaynaklar1 daha
az tiikketen, geri doniistiiriilebilen tirlindiir. Yesil tiiketici ise, satin alma faaliyetlerinde ¢evreye daha az
zarar veren yani yesil iiriinleri tercih eden tiiketicidir (Kuduz, 2011: 1).

Tiketiciler, giderek daha az kirlilik yaratan, atiklar1 azaltan, daha fazla geri doniisim saglayan
yenilenebilir kaynaklarin iiretimde daha fazla kullanimini ve iirlinlerin eko sistem iginde daha giivenli
olmasini talep etmektedirler (Karaca, 2013: 99). Cevresel kaygi tasiyan bireyler, satin alma
aliskanliklarint degistirerek ¢cevreye minimum zarari olan ya da ¢evreye zarari olmayan iiriinleri tercih
edip, ¢evresel kaygilarini satin alma davraniglarina yansitmaktadirlar (Biner, 2014: 1).

Yesil rlinlerin 6neminin son yillarda artmasi ile tiiketiciler artik ¢evreci bir tutum ile hareket
etmektedirler. Bu farkindalik, tiiketicilerin satin alma tutum ve davramslarini da etkilemektedir.
Tiiketicilerin yesil iiriin tercihlerini etkileyen cesitli faktorler vardir. Bunlar yag cinsiyet, egitim gibi
demografik ozellikler; politik egilim, ¢evre duyarliligi gibi psikografik oOzellikler ve kiiltiirel
ozelliklerdir. Caligmada bu faktdrlerle ilgili bir literatiir calismasi yapilmistir.

1. YESIL PAZARLAMA

Smirli dogal kaynaklar1 en iyi sekilde kullanmak, dogal dengenin olusturulmasina katki saglamak,
enerji tilkketimini en az seviyeye indirmek, ¢evre tahribatini engellemek, ¢evre kirliligini azaltmak gibi
konular son yillarda hem hiikiimetlerin, hem isletmelerin ve hem de sivil toplum kuruluslarinin
giindemlerindeki en 6nemli konular haline gelmistir. Cevre faktoriiniin 6nem kazanmasiyla birlikte
isletmelerin triinleri, hizmetleri ve dolayisiyla pazarlama stratejileri de onemli olgiide degisiklige
ugramistir. Dogaya dost iiriin ve hizmetler tasarlanmaya ve bu iiriin ve hizmetler “Yesil Pazarlama”
adi altinda miisterilere sunulmaya baglanmstir.

1.1. Yesil Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Ozellikle medyanin g¢evre konusundaki yaymlara daha fazla yer vermesi, gesitli baski gruplarinin
artmasi, gerek ulusal gerekse uluslararasi platformlarda yasal diizenlemelerin yapilmasi ve endiistriyel
felaketlerin kamuoyu tizerindeki etkisi, tiiketicilerde g¢evre bilincinin olugsmasina neden olmustur.
Dogal olarak tiiketicilerin g¢evreyle ilgili kaygilar1 bu donemde en iist noktaya ulasmis, giinliik
aligkanliklarin ve satin alma davraniglarinin ¢evre iizerindeki etkileri konusunda tiiketiciler daha fazla
endise eder hale gelmislerdir. Isletmeler tiiketicilerin ¢evreye duyarli olmalarimi bir firsat olarak
gormiisler; endistriyel kuruluslarm, hissedarlarim ve sivil toplum o&rgiitlerinin baskilari, hiikiimet
politikalar1 ve yogun rekabetin etkisiyle uzun dénemli gevre stratejileri gelistirme ve bunlar1 uygulama
yoluna gitmislerdir (Alkibay, 2001: 77).

Bu konudaki gelismelerin pazarlama literatiiriine de yansidigr goriilmektedir. 1970’11 yillardan
giinimiize kadar ¢evre sorunlarinin pazarlama literatiiriinde ele alinis1 incelendiginde, konunun
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ekolojik pazarlama, ¢evreci (yesil) pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama kavramlariyla ele alindigi
goriilmektedir (Aslan, 2015: 172).

Yesil pazarlama en genel anlamda, pazarlama faaliyetlerine dogal cevre ile ilgili boyutlarin dahil
edilmesidir (Crane, 2000: 278). Peattie yesil pazarlamayi, “Tiiketicilerin ve toplumun ihtiyaclarini,
karli ve siirdiiriilebilir sekilde belirlemek, tahmin ve tatmin etmekten sorumlu, biitiinsel yonetim
stireci” (2001: 130) olarak tanimlamaktadir. Cagdas anlamda ise yesil pazarlama su sekilde
tanimlanabilir: “Yesil veya ¢evresel pazarlama, tiiketici istek ve gereksinimlerini karsilamaya yonelik
her tiirlii ¢evre ve doga dostu pazarlama faaliyetlerini icerir. Bu istek ve gereksinimleri karsilanirken
dogal ¢evreye minimum zarar verilmesine dikkat edilmelidir” (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 327).

Ticaretin sosyal ve gevresel etkileriyle ilgili endiseler, binlerce yil 6ncesine dayanmaktadir. Son 30 yil
zarfinda bu endise siddetlenmis ve baslica tartigma pazarlama ve fiziksel gevre arasindaki iligki
iizerinedir. Pazarlama, talep ve tiiketim diizeylerinin devamliligimt saglama rolii icinde en koti
karakteri oynamaktadir. Sosyal ve ¢evresel problemlerin {istesinden gelebilen bir pazarlama
mekanizmasi bu durumun potansiyel bir kurtaricisidir. (Peattie, 2001: 130). Yesil pazarlama,
toplumsal pazarlamadan dogmustur. Toplumsal pazarlama, misterileri sadece memnun etmekle
kalmayip toplumun ilgilerini de géz Oniine almay1 amaclayan bir pazarlama yaklasimidir. Kotler’e
(2000) gore toplumsal pazarlama kavrami sudur: “Organizasyonun gorevi, hedef alinan pazarlarin
ihtiyaclarimi, arzularimi ve ¢ikarlarim belirleyip, arzu edilen tatmini rakiplerinden daha etkili ve
verimli sunarken, tiiketiciyi tatmin etme isini, tiiketicinin ve toplumun refahini muhafaza edecek veya
daha da arttiracak sekilde yapacaktir”. Toplumsal pazarlama kavrami pazarlamacilardan, pazarlama
faaliyetlerinde sosyal ve ahlaki diisiinceler tizerinde durmalarini da ister (Aktaran: Tiirk ve Gok, 2010:
203).

Son yillarda teknolojik gelisimin hizlanmasi beraberinde iiretim artisin1 ve sonucunda tiiketim
cilginligini getirmistir. Endiistriyel {iretim yapan firmalar ¢evreyi kit olmayan bir kaynak gibi kullanip,
diisiinmeden hareket etmislerdir. Tiim bu sonsuz iiretme ve tliketme algisi sonucunda diinyada
dengeler degismeye baslamis ve ozon tabakasinda incelmeler meydana gelmistir. Bu ger¢egi gorebilen
toplum, telafisi zor ve gelecek nesillere yetersiz dogal kaynaklar1 birakacak olmalarini elestirmis, satin
alma kararlarinin isletmeleri ne denli etkileyebileceklerini gérmiislerdir. Sonucunda toplumun biiyiik
bir kisminda gevreyi koruma bilinci gelismistir (Biner, 2014: 24).

Isletmelerin yesil pazarlamay1 amagclarina ulasma yolunda bir firsat olarak gormeleri, cevreyle ilgili
faaliyetlerini rekabet edilen diger firmalar {izerinde bir baski unsuru olarak kullanmalari, ortaya ¢ikan
atiklarin azalmasinda taraflarin igbirligine gitmeleri gerekliligi, Kaynaklarin etkin kullanimi ve geri
kazanim ¢alismalar1 gibi maliyet diisliriicii etkilerinin farkina varmalari, ¢evresel konulara duyarlilik
gostererek moral seviyelerini yiikselttiklerini diisiinmeleri ve merkezi ve yerel yonetimlerle beraber
cevreci kurumlarin ¢evre konusundaki kurallarina ve uygulamalarina uyma zorunluluklar1 (Aktaran:
Biner, 2014: 16) gibi nedenlerle ortaya g¢ikan yesil pazarlamanin gelisimi asagidaki lic asama ile
agiklanabilir:

Birinci Asama - Ekolojik (Yesil) Pazarlama: Henion and Kinnear ekolojik pazarlamay1, “cevresel
sorunlara neden olan ve bu gevresel sorunlara ¢dziim olacak tiim pazarlama faaliyetleri” olarak
tanimlamiglardir. Kokeni 1960’11 ve 70°li yillarin basinda ortaya cikan toplumsal ve gevresel
endiselere dayanmaktadir. Bu donemde yazilan bazi kitaplar (Silent Spring ve Limits to Grow gibi),
sonu olmayan, kontrol edilemeyen biiyiimenin, eninde sonunda yasamimizin bagli oldugu dogal
kaynaklar1 ve sistemleri tiikketecegini; lizerinde yasadigimiz bu diinyanin da bir sonu olabilecegi
konusuna dikkat ¢ekmislerdir. Bu ilk evreyi sekillendiren endiselerin &zelliklerini s6yle siralayabiliriz
(Aslan, 2007: 20):
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e Bu evre, hava kirliligi, petrol rezervlerinin tilkkenmesi, petrol atiklart ve DDT gibi sentetik bocek
ilaglarinin ekolojik etkileri gibi belirli ¢evresel sorunlara odaklanmistir ve dar bir bakis agisina
sahiptir.

e Bu problemlere sebep olan veya ¢oOziimiine yardimci olabilecek {iriinlerin, sirketlerin ve
endiistrilerin belirlenmesine ¢alisilmustir.

e Bu donemde tartigmalar, otomobil, petrol ve tarim {iiretiminde kullanilan sentetik kimyasallari
iireten endiistriler gibi, cok dar bir cephede siirdiiriilmiistir.

e Bu donemde tiiketici ve igsletme davraniglarinda gorece daha az belirgin bir degisiklik goriilmiistiir.

Bu donemde pazarlama alanini en ¢ok ilgilendiren konu, yasal ¢evrede degisiklik yaratan cevresel
diizenlemeler olmustur. Ancak, pazarlamacilar yasal ¢evredeki bu degisimi, isletmenin teknik ve
hukuki personeli tarafindan ¢oziimlenecek konular olarak algilamiglardir. Sorun ¢ogunlukla
kirlenmeyi azaltacak veya engelleyecek baca filtreleriyle ¢6ziimlenmeye c¢aligilmistir. Cevresel
kirlenmeye sebep olmakla suglanan ¢ogu biylik firma bile ¢evreyi pazarlama agisindan bir kisit,
maliyetleri arttiric1 bir unsur olarak gérmiislerdir. Ornegin, otomobil endiistrisi, diizenleme ile zorunlu
hale getirilen katalitik konversitorleri (bir tiir baca filtresi), otomobil {iretim maliyetlerine
eklemislerdir (Peattie, 2001: 130).

Ancak, bu ilk evrede de sosyal ve gevresel degerleri benimseyen ve yesil pazarlamanin onciisii olan
bazi sirketler olmustur. Bu sirketler, miisteri ihtiyaglar1t ve pazar baskilari dogrultusunda hareket
etmeyi Ongdren klasik pazarlama gelenegi yerine, girisimciligi ve deger odakli olmayi
benimsemislerdir. Body Shop, Ben and Jerry’s ve 3M’in de i¢inde bulundugu bu isletmeler, yesil
hareketin ikonlar1 haline gelmislerdir (Keles, 2007: 17).

ikinci Asama - Cevreci (Yesil) Pazarlama: Yesil pazarlamanin ikinci evresi 1980’lerin sonlarinda
ortaya ¢ikmustir. Yasanan bir dizi olay ve kesif, ¢evrenin ve iginde yasayan insanin savunmasizligina
dikkatleri ¢ekmistir. 1984’te tarihin en biiyiik kimyasal felaketi olarak adlandirilan Bhopal felaketi,
1986 Cernobil faciasi, 1989’da Exxon-Valdez tankerinin neden oldugu gevre kirliligi ve 1995°te
kesfedilen ozon tabakasi deligi bu degisimi baslatan olaylar iginde yer almistir. Medyanin bu olaylar
mangetlere tagimasi, halkin cevresel endiselerini harekete gecirmis ve konu kitlesel bir 6nem
kazanmustir. CFC iticili aerosollara karsi ¢evre orgiitleri tarafindan diizenlenen kiiresel tiiketici
boykotunun basarisi, tiiketicilerin ¢evresel nedenler ile harekete gegirilebilecegini, tiiketicilerin bu
konular1 anladiklarini ve ilgilendiklerini gostermistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 1990 yilinda
yapilan bir arastirma, tiiketicilerin %82’sinin, daha yesil bir {iriin i¢in %5 daha fazla fiyat 6demeye
hazir olduklarini ortaya koymustur (Kuduz ve Zerenler, 2013: 135).

Ozellikle Avrupa’da, segmenler yesil siyasi partilere daha fazla destek vermeye baslamislardir. Tiim
bu gelismelerle ayn1 anda, isletme faaliyetleri ve ¢evre arasindaki iliskiye dair 6nemli bazi fikirler de
olugmaya baglamistir. Bu fikirler; siirdiiriilebilirlik, temiz teknoloji, yesil tiiketici, rekabet avantaji,
eko-performans ve ¢evresel kalite olarak siralanabilir (Peattie, 2001: 313-134):

- Siirdiiriilebilirlik: Siirdiiriilebilirlik, yesil diistince akimi igindeki en etkileyici ve anlamli
gelismedir. Siirdiiriilebilirlik kavrami, 1980’lerin basinda ortaya ¢ikmis ve Birlesmis Milletler’in
1987 yilinda yaymnladigi “Brundtland Raporu” ile yayginlagmistir. Siirdiiriilebilir tiiketim ve
iretim yaklasimi, gelecek nesillerin yagsam standartlarindan ¢almadan, bugiine ait maddi yasam
standartlar1 icinde yasamayr ongormektedir. Dogal kaynaklarin, c¢evresel sistem veya insan
faaliyetleri ile ikmal edilmesine (veya yenilenemeyen kaynaklar i¢in, yenilenebilir alternatiflerin
bunlarin yerine konmasina yetecek 6l¢iide) olanak verecek dlgiide kullanimini gerektirmektedir.
Stirdiiriilebilirlik ayn1 zamanda ¢evresel sistemlerin, kendi yasama kabiliyetlerine zarar vermeden
absorbe edebilecegi miktarda kirlenme veya atik tiretimi anlamina gelmektedir.
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- Temiz Teknoloji: Yesil pazarlamanin ikinci evresinde, baca filtrelerinden “temiz teknoloji”ye
gecis goriilmektedir. Bu yaklasim, kirlenme ve atiklarin tasarim agamasinda elimine edildigi,
yenilik¢i yeni iiriinlerin ya da iiretim sistemlerinin tasarlanmasini icermektedir.

- Yesil Tiiketici: Cevre hakkinda endiselerin tiiketici davranislarini etkileyebilecegi goriisii “Yesil
Tiiketici” kavramini ortaya ¢ikartmistir. Konu, The Green Consumer Guide kitabinin basilmasiyla
daha da tartismali hale gelmistir. Kitap, yesil tiiketiciyi bir takim triinleri (tiiketicileri veya diger
insanlarin hayatini tehdit eden {iriinler; iiretimi, kullanimi1 ya da atiklar1 ¢evreye onemli sekilde
zarar veren Urlinler; oransiz olarak biiyiik miktarda kaynak tiiketen iirlinler; fazladan ambalajlama,
ilave ozellikler ve asir1 derecede kisa omiirlii olmalari nedeniyle gereksiz atiga neden olan iiriinler;
hayvanlara eziyet eden uygulamalari igeren triinler, diger iilkeleri olumsuz etkileyen iiriinler gibi)
almaktan kacinan kisi olarak tanimlamaktadir. Yayimlandigi dénemde Ingiltere’de en ¢ok satanlar
listesinde 9 ay boyunca kalan Kitapta, tiiketicilere, tiiketim ve satin alma faaliyetlerinin gevresel
etkilerini azaltmak i¢in proaktif Oneriler de verilmektedir. Bu gelismenin pazarlama agisindan
etkilerine bakacak olursak, isletmelerin bu tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap vermek i¢in yeni iirlin
ve hizmetler gelistirdikleri goriilebilecektir. Diger yandan, medyanin ve bazi baski gruplarinin
yesil tiiketicileri bilgilendirmesi, ¢evresel anlamda diisiik performansa sahip igletmelere karsi bir
tehlike olusturmaya baslamistir.

- Rekabet Avantaji: Yesil pazarlamanin bu ilk iki evresi arasindaki énemli farklardan birisi, iyi
sosyal ve c¢evresel performansin, rekabet avantajina temel olusturabileceginin fark edilmesidir.
Eger tiiketicilerin 6nemli bir kismu1 ¢evre konusuna ilgi duyuyorsa ve {iriin ve sirketlerin ¢evresel
performanslarma dair malumat bu tiiketicilere ulasabiliyorsa, bu durumda gorece daha yesil
sirketler, rakiplerinden kendilerini farklilagtirabilecek ve yesil talebe ulasabileceklerdir. 1980’lerin
sonunda pillerden dondurmaya, otomobillerden kameralara kadar pek ¢ok iiriinde yesil pazarlama
basar1 Oykiileri ortaya ¢ikmaya basladi. Sirketler ¢evresel performanslarini rekabet araci olarak
kullanmaya bagladilar. Michael Porter 1986 yilinda (daha sonra 1995°de Porter ve van der Linde
tarafindan gelistirilen) ¢evresel miikemmelligi yakalayarak rekabet avantaji elde edilebilecegini
ortaya koydu. Bu c¢alismalar, ¢evresel anlamda oncii ¢oziim arayisinin, yenilige, daha etkin ve
verimli teknolojilerin yaratilmasina ve kaynaklarin daha verimli kullanimina nasil Onciilik
edilebilecegini pek ¢ok ornekle ortaya koymustur. Bu ¢aligmalarin altinda yatan mantik ise, gevre
kanunlarinin yeniligi ve rekabet giiciinii arttirmasidir. Bu yaklagim, yasalarin maliyetleri arttirdig
ve rekabet giiciinii olumsuz etkiledigi goriisiinii tersine ¢evirmistir. Bu yaklasim daha sonra,
“kazan-kazan” olarak bildigimiz ¢6ziime doniismistiir; isletmeler ¢evresel performanslarini
arttirarak hem tiiketici talebinden hem de maliyet tasarrufundan fayda saglar hale gelmislerdir.

- Eko-Performans: Eger tiiketicilerin go6ziinde, rakip {irlinler ve sirketler cevresel bazda
farklilagtirilacaksa, bu tiriin ve isletmelerin de farkli derecede eko-performanslari olmasi
gerekmektedir. Bu donemde, iirlinlerini veya sirketlerini tek boyutta “yesil” olarak pazarlamaya
calisan firmalar, kendilerini yogun bir elestiri i¢inde bulmuslardir. Eko-performans kavrami,
sirketin driinlerini ve tiretim sistemlerini de igine alarak, tiim sosyal ve cevresel etkilerini
Ozetlemeye caligmistir.

- Cevresel Kalite: Isletme icindeki pek cok farkli boliimiin ve fonksiyonunun, “yesil” olma
cabalaria katilmasi, isletmelerin eko-performansin 6l¢iimii ve yonetimi konusunda sorunlarla
karsilasmasina sebep olmustur. Kendisini “yesil” olarak konumlandiran bir igletme, bir iiretim
tesisinin yarattig1 kirlenme nedeniyle bir anda medya tarafindan inceleme konusu haline
gelebilmektedir. Eko-performans kavramini anlamak, isletmelerin kendilerini fiziki ve sosyal
sistemler olarak gérmelerini ve girdilerinin, ¢iktilarinin ve siireglerinin ¢evresel ve sosyal etkileri
oldugunu fark etmelerini saglamistir. Cogu iiretici, mevcut durumda kullandiklar1 Toplam Kalite
Yonetimi programlarini ¢evre yonetimi yaklagimlariyla birlestirmisler ve ortaya Cevresel Kalite
kavrami ¢ikmustir.
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Uciincii Asama: Siirdiiriilebilir Pazarlama: Cevreci pazarlamanin gelisiminin, gectigimiz on yil
icinde siiphesiz pazarlama {izerinde birtakim etkileri olmustur. Yesil tiiketicilere yapilan pazarlamanin
firsatlar1 ve zorluklarina iliskin tartigmalar, orgiitsel pazarlarda yasanan bazi ilerlemeleri gélgelemistir.
IBM, McDonalds gibi biiyiik firmalar, ellerindeki satin alma giiciinii kullanarak tedarikgilerini daha
yiiksek eko performans gostermeleri i¢in zorlamislar ve bu caligmalart da yesil denetleme ile
denetlemislerdir. Pek ¢ok endiistride, kirlenmeyi azaltmak ve kaynaklar1 korumak icin teknolojiler ve
{iretim sistemleri gelistirilmistir. Fuller, siirdiiriilebilir pazarlamay1, “Uriinlerin, asagida belirtilen ii¢
kriteri saglayacak sekilde, planlanmasi, gelisiminin kontrolii ve uygulanmasi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitimi siirecidir; (1) tiiketicilerin ihtiyaclarmin karsilanmasi, (2) orgiitsel
amaglara ulagilmasi ve (3) siirecin eko-sistemle uyumlu olmas:” seklinde tanimlamaktadir (1999: 4).

Stirdiiriilebilirligin genel kurallari, hiikiimetler ve baslica biiylik isletmeler tarafindan onaylanmig
olmasina ragmen, kavramin ne anlama geldigi ve nasil ulagilacagi konusunda bir mutabakata varmak
oldukca zordur. Siirdiiriilebilirligin temellerinde yatan kurallar, pazarlama disiplinine ve yerlesmis
ekonomik ve sosyal sistemlere karsi bir tehdit olusturmaktadir. Bunlar soyle siralanabilir (Aktaran: Ar,
2011: 62-65):

- Gelecek Zaman: Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve yatirumcilara kar saglamak icin ugrasir.
Bu ugras, disipline zapt edilemez bir varlik sebebi saglar. Pazarlama simdiye kadar, giiniiniin
tiikketicilerinin ve yatirimcilarinin ihtiyaglarini karsilamaya odaklanmistir. Sirdiiriilebilirlik,
simdiki kusagin ihtiyaglarii gelecekteki kusaklarin ihtiyaglarindan daha oOnemli goren
pazarlamaya kars1 6nemli bir meydan okuma gibi goriinmektedir. Cevresel kisitlamalar genellikle,
segme Ozgiirlighi karsisinda durmaktadir. Ancak eger mevcut iretim ve tiiketim sistemleri
siirdiiriilemezse, gelecek nesillere sunulabilecek segenekler siddetle azalacaktir.

- Adalet: Endistrilesme maliyetlerinin ve faydalarinin esit olarak dagilmamasi nedeniyle gliniimiiz
toplumsal ve ekonomik diizeninin adil oldugunu séylemek oldukc¢a zordur. Endiistrilesmis iilke
niifuslarinin elde ettigi ortalama reel getiri, daha az endiistrilesmis iilkelere gore yedi kat daha
fazladir. Diinya niifusunun %20’sinden daha azi endiistrilesmis iilkelerden olusurken, bu iilkeler
iiretilen elektrigin yarisindan fazlasimi tiiketmekte ve karbon dioksit kirlenmelerinin neredeyse
yarisint uretmektedirler. Yapilan tahminler, gelecekte niifus biiylimesinin %99’unun, daha az
endustrilesmis iilkelerde gergeklesecegini soylemektedir. 2050 yilinda, diinyanin endiistrilesmis
boliimiinde yasayanlarm oranmin %13’e diisecegi tahmin edilmektedir. Daha fazla tiiketimin,
biiylimenin ve ticaretin diinya fakirlesmesini azaltacagini1 varsaymak her ne kadar cazip olsa da,
deneyimler bunun tersini séylemektedir. 1965 yilina kadar, endistrilesmis iilkelerde gelir %2,6
yiikselirken, bu oran daha az endiistrilesmis iilkelerde sadece %1,6 olmustur ve Afrika
uygulamada ge¢miste oldugundan daha fakir bir hale gelmistir. Siirdiiriilebilirlik, bu maliyet ve
faydalarin, {ilkeler, cinsiyetler ve yaslar arasinda daha adil bir dagilimim saglamayi
amaclamaktadir.

- Thtiyaclara Verilen Onem: Pazarlamanin istek ve ihtiyaglar1 karsilama amacina karsin, giiniimiiz
pazarlama gabalarinin biiyiikk bir kismi, ihtiyacimiz olandan ¢ok isteklerimizle ilgilenmektedir.
Durning, diinya niifusunun dortte ligiiniin keyfi harcayabilecekleri bir gelirleri olmadigimi ve bu
kigilerin harcamalarinin da sadece temel yasamsal ihtiyaglardan olustugunu belirtmektedir.
Stirdiiriilebilirlik, ihtiyaglara isteklerden daha fazla Onem verilmesini saglamaya
calismaktadir. Pazarlama disiplini yesil pazarlama kavramini, ¢evresel kirlenmeyi azaltmaya
odakli ¢evresel pazarlama anlayisindan ¢ikartarak, siirdiirilebilirlik ekseninde anlamaya
baglamaktadir.

1.2. Yesil Pazarlamanin Asamalari

Yesil pazarlama anlayisinda dort asamadan bahsedilebilir. Ik asamada, gevreci tiiketiciler igin yesil
triinler tasarlanir. Ornegin, alternatif yakit teknolojisi ile calisan otomobiller, ¢evreye zarar vermeyen
iriinler vb. Bu asama yesil hedefleme olarak adlandirilabilir. Ikinci asamada yesil stratejiler gelistirilir.
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Ornegln isletme igerisinde daha az atik ¢ikarmak, enerji verimliligini arttirmak gibi ¢evreci 6nlemler
almir. Uciincii asamada, yesil olmayan yani ¢evre dostu olmayan iiriinlerin iiretimi durdurularak
sadece yesil tiriinler iiretilir. Dordiincii asamada ise sadece yesil ya da ¢evreci olmak yeterli degildir.
Isletme artik her anlamda sosyal sorumluluk bilincine ulasmistir. Isletmelerin yesil pazarlama bilincine
ulasabilmeleri isletme kiiltiiriine ve ¢evresel etmenlere bagl olarak gelismektedir (Aktaran: Kuduz ve
Zerenler, 2013: 141-142):

- Yesil Hedefleme: Bu asamada yesil tiiketiciler i¢in yesil iiriinler iiretilmekle beraber, isletme yesil
olmayan iiriinleri de {iretmeye devam etmektedir. Ornegin, otomobil sanayinde hibrid, elektrikli ve
alternatif teknoloji ile c¢alisan otomobiller iiretilirken, ar-ge departmanlarinda c¢alisilirken;
cevreciler tarafindan giiriiltilii bulunan ve hava kirliligi nedeni olarak kabul edilen spor
otomobiller de iiretilmektedir.

- Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi: Bu asamada igletmede “yesil” ve “yesil olmayan” f{riinlerin
iiretimi devam etmektedir. Isletme, c¢evre yonelimli stratejiler gelistirmekte olup cevre
politikalarini saptamaya calismaktadir. Bu asamada isletme igerisinde daha az atik ¢ikarma ve
enerji verimliligini artirma gibi ¢evreci dnlemler alinmaktadir.

- Cevresel Oryantasyon: Bu asamada “yesil olmayan” iiriinlerin {iretimi durdurularak yalnizca
“yesil” sinifina giren iiriinler iiretilir. Uriinler; siirekli sekilde yeni gevreci ihtiyaglara uyum
saglayacak bi¢imde yenilenerek; giiniin kosullarina uyarlanir. isletme kendini tiimiiyle yesil iiriin
iiretimine adar. Tiiketicinin yesil olmayan iiriin talebi dikkate alinmaz. Talebe gore arz yoktur.

- Sorumlu Organizasyon: Isletmenin sosyal yonden sorumlu organizasyon olarak goriildiigii
dordiincii asamada, isletme yalniz yesil konularla ugragmakla kalmaz ayni zamanda firsat esitligi
ve asgari ticret politikalar1 gibi giincel sosyal konularla da ugrasir. Bu asamada, yesil gelismeler
sosyal sorumlulugun bir pargast durumundadir ve pazarlama boliimi isletmenin diger
fonksiyonlari ile iligkili hale gelir.

1.3. Yesil Pazarlama Karmasi

Yesil pazarlama felsefesini benimseyen isletmeler iirlinlerini iiretip tiiketicilere sunmadan Once,
driinlerin ¢evreyle iliskili yanlarim1 g6z Onlinde bulundurmalidir. Geleneksel pazarlama {iriiniin
kullanimint 6ne ¢ikarirken; yesil pazarlama, tiriiniin nasil {iretildigini ve dmriiniin sonunda nasil yok
olacagim 6ne ¢ikartmaktadir. Yesil pazarlamanin genis sorumluluklar: olmasinin yani sira, pazarlama
elemanlar: tizerindeki toplam etkisi de ¢ok onemlidir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 143). Bu
pazarlama elemanlari; iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitimin da yer aldigi yesil pazarlama karmasinm
icermektedir (Kuduz ve Zerenler, 2013: 143).

1.3.1.  Yesil Uriin

Yesil iiriin, yasam siirecinin sonuna geldikten sonra, ayristirma veya zararli olmayan malzemelerin
yeniden kullanilabilmesi i¢in geri doniisiim siire¢lerine giren tirlindiir. Bunlar ¢evreye dost iiriinlerdir.
Cevreye dost iiriinler; dayanikli, zehir igermeyen, kirlilige neden olmayan, geri doniisiimlii ve gevreye
zarar vermeyen liretim yontemleri ve teknolojileri ile iiretilen tirinlerdir (Emgin ve Tiirk,2004:9).

Aslina bakildiginda tamamen yesil bir {iriin yoktur. Uriinlerin hepsi, enerji ve diger kaynaklarin
fazlasini kullandigr igin, iiretimleri esnasinda mutlaka atik emisyon olusturduklari igin tamamen yesil
olamazlar. Oyle ki yesil, alternatifleri icinde cevreye daha az zarar vermesi acisindan gorelidir. Uriinii
yesil yapan faktorler, onu kullanan kisi tarafindan spesifik {iriin veya {iriin kategorisine ve nerede, ne
siklikta, ne i¢in kullanacagina baghdir. Yesil Uriinii gelistirirken su hususlara dikkat edilmeli ve yesil
tiriin asagidaki 6zellikleri tagimalidir (Aktaran: Biner, 2014: 38-39) :

- Insan ya da hayvan sagligina zarar vermemeli,

- Yeniden kullanilabilir olmall,
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- Imalat, kullanim ya da ortadan kaldirma boyunca asir1 miktarda enerji ve diger kaynaklari
tilkketmemeli ve ¢evreye zarar vermemeli,

- Ambalajlamada, dogal kaynaklarin gereksiz kullanilmasina dikkat edilmeli ve gereksiz atiga
neden olmamali,

- Gereksiz kullanim gerektirmemeli ve iiretilirken hayvanlara iskence yapilmamali,
- Cevreye uyum konusunda testlerden gegirilmeli,

- Uriinler notr bir maddede aranan &zelliklere sahip olmal,

- Cevreye zararli maddeleri igermemelidir.

Kisaca ozetlendiginde Yesil Uriin kavramim 4S Formiilii olarak bilinen unsurlarla aciklamak
miimkiindiir. Bu unsurlar sunlardir (Duru ve Sua, 2013: 128):

- Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin doyum noktasina ulagmasidir.

- Siirdiiriilebilirlilik  (Sustainability): Uriiniin enerji ve kaynaklarinin devamliliginin
saglanmasidir.

- Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin veya firmanin canlilara, dogaya zarar vermemesi
konusunda sosyal kabul gérmesidir.

- Giivenlik (Safety): Uriiniin bireylerin sagligini tehlikeye atmamasidir.
1.3.2. Yesil Fiyat

Isletmelerde, yesil pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ek bir maliyet unsuru olusturur. Genelde
isletmeler, bu maliyetleri {irlinlin fiyatina yansitir; ¢iinkii ¢evresel isletmeler, tiiketicilerin ¢evreye dost
tirtinler i¢in daha fazla para 6demeye goniillii oldugunu diisiiniir; ancak bu tiiketici tercihlerini negatif
yonde etkilemektedir. Isletmenin kisa vadede maruz kaldig1 ekstra maliyet, yesil politikanin bir sonucu
olarak uzun donemde disiiriilebilir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 149).

Cevreci tirlinler gelistirmek icin yapilan yatirimlar, {iriiniin maliyetine ilave katkilar yaparak son satig
fiyatin1 arttirmaktadir. Toplum icin ¢evrenin ve saglikli yagsamanin da bir maliyeti oldugu ve bu
maliyete ¢evreci Urlinleri satin alarak yapacaklar1 katkinin, onlar1 gelecekte geri doniilmez yasamsal
sonuclardan kurtaracagi anlatilabilmelidir. Eger bu basarilabilirse, ¢evreci yatirimlarin maliyeti fiyata
yansttilabilir. Ornegin, yakit tasarrufu gergeklestiren cevreci otomobiller, daha pahali oldugu halde
talep edilebilmektedir. Tiiketiciler, kullamim siiresi boyunca tasarruf edebilecekleri yakit maliyetini
dikkate alarak karar vereceklerdir. Aym sekilde elektrik tasarrufu saglayan ampul ve floresanlar, enerji
tasarrufu saglayan bilgisayarlar sistemleri, pahali oldugu halde talep edilebilmektedir (Aktaran: Kuduz
ve Zerenler, 2013:149).

Bununla beraber 6zellikle fiyata duyarli olan tiiketiciler i¢in maliyet artis1 tiiketici talebini olumsuz bir
sekilde etkileyecektir. Bu olumsuzlugu gidermek igin pazarlama iletisimine ©onemli gorevler
diismektedir. Bu nedenle dncelikle cevreye duyarl tiiketicilere hitap edilmelidir. Zaman igerisinde
tiketicilerin bilinglenmesi, diisen maliyetler ve fiyatlar seviyesi tiiketicinin fiyat kabulii saglayabilir.
Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diigiik bir fiyat, tiiketicileri ¢evre dostu iiriinii satin almaya
tesvik edecektir (Varinli, 2008: 39).

1.3.3. Yesil Tutundurma

Tutundurma; kisisel satig, reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama
bilesenlerinden olusmaktadir. Isletmeler, cevresel konularla ilgilendiklerini hedef kitlelerine iletmek
ve isletme imajinin c¢evresel konulara duyarli olarak algilanmasmi saglamak amaciyla cesitli
tutundurma araclarini kullanirlar. Isletmeye yesil bir kimlik kazandirmak amaciyla tutundurma arag ve
tekniklerinin birbiriyle uyum igerisinde kullanilmasma 6zen gosterilmelidir. Uriin politikalartyla
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bagdasmayan yapay ve kisa vadeli tanitim programlar1 inandirici olmaktan uzaktir (Tiirk ve Gok,
2010: 205-206).

Isletmelerin yesil pazarlama karmasinda en cok dikkat ettikleri konu tutundurma politikasidir.
Tutundurma politikasinin amaci tiiketicinin goziinde “Cevre Dostu Isletme” imaji yaratmak ve
tiikketicilere Uriin hakkinda cevresel mesajlar vermek olmalidir. Tutundurma politikasinin amaci,
tiikketicinin gdzlinde isletmeye net ve yeterli bir yesil kimlik kazandirmak oldugundan, bu amag
dogrultusunda uygulanan reklam kampanyalari, promosyon, halkla iligkiler ve diger yeni pazarlama
araglarinin birbirleriyle uyum iginde islemesi gerekir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 42).

Uriinler ile ilgili iddialarin inandiric1 olmasi, abartidan uzak olmasi, tutundurma faaliyetlerinin tiiketici
bilgi diizeyini gelistirmek i¢in kullanilmasi, {iriiniin {igiincii kisiler tarafindan sunulmasi ve eko-
sertifikasyona Onem verilmesi, yesil tutundurma faaliyetlerinde en ¢ok Onem verilmesi gereken
ozelliklerdir. Ayrica agizdan agza yayilma ve internet kullanimi da 6nemli katkilarda bulunmaktadir
(Tirkes, 2008:48).

Yesil pazarlamayr benimsemis isletmeler bu ama¢ dogrultusunda iki tip tutundurma politikasi
kullanabilir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 151):

- Tiiketicinin goziinde olusan kotii imaji degistirmek icin uygulanacak korumaci tutundurma
politikasi: Kimyasal madde ya da enerji iireticileri, dogal ¢evreyi koruma adina yiiriittiikleri
calismalar ve bu caligmalarda elde ettikleri basarilar hakkinda tiiketicileri bilgilendirmelidir.
Bilgilendirmenin amaci, isletmelerin toplumsal sorumluluklarini yerine getirdigini gostermesi
olarak goriilebilir.

- Aktif Tutundurma Politikasi: Uzerinde cevre dostu gibi etiketler tasiyan iiriinlerin artmast,
tilketicilerin kafasinda soru isaretleri uyandirdigi igin gergek cevreci reklam kampanyalar
hazirlanarak igletmenin gergekten ¢evre dostu oldugu konusunda tiiketici inandirilmalidir. Esasen
bu noktada isletme agisindan 6nemli olan, yesil {irlin markasini tiiketici zihninde olusturma
basarisidir. Marka imajimnin olusturulmasinda kitle iletisim araglarindan yararlanilmasi son yillarda
sik¢a kullanilan yontemlerin baginda gelir.

Tutundurma stratejilerinde kullanilan yontemler ¢evreci reklam, halkla iligkiler ve sponsorluk, satis
gelistirme ve dogrudan pazarlamadir.

Tanitim ¢aligmalarinda hangi ¢evresel bilginin verilecegi ve bu bilginin nasil verilecegi onemlidir.
Oncelikle iizerinde konusmaya deger bir bilgi olmalidir. Baslangigta, bazi isletmelerin, {iriiniin
cevresel olarak ufacik bir anlami varsa, bunu kullanarak yaptigi tamitimlar “yesil aklama/boyama”
(sahte cevrecilik) olarak nitelendirilmistir. Bu ylizeysel taktiksel yesillenme yaklagimi tiiketicilerin
tepkilerinden Gtiirii uzun siire devam etmemistir. Dolayisiyla tanitimda verilen bilginin gercek ve
onemli ¢evresel degisikliklere dayali olmasi ve tiiketicinin bu bilgiyi dogru algilamasina imkan
verecek bicimde sunulmasina dikkat edilmelidir (Polonsky and Rosenberg, 2001: 26).

1.3.4. Yesil Dagitim

Cevrenin korunmasi i¢in dagitim politikasi ile ilgili olarak alinabilecek onlemler arasinda ise, {iriin
dagitiminin daha az yakit harcanarak yapilmasi i¢in gerekli onlemlerin alinmasi, satis noktalarinin
miisterilerin daha az zaman ve yakit tiiketecegi sekilde yerlestirilmesi sayilabilir. Cevreye duyarli
piyasalar gelistikce yeni dagitim ve geri toplama kanallarinin da hizla gelismesi beklenmelidir
(Yiiksel, 2002:86).

Dagitimda kullanilacak nakil vasitalarinin se¢iminde kullanilan yakat tiirii ve tasima siklig1 agisindan
cevre kirliligine olan etkileri dikkate almarak karar verilmelidir. Uretici isletmelerin dagitim
kanallarim olustururken yesil pazarlama anlayisi benimsemis ve uygulamaya Ozen gosteren araci
kuruluslarla ¢alismayi tercih etmesi de yararli olacaktir (Tiirk ve Gok, 2010: 207).
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1.3.5. Yesil Paketleme

Yesil dagitimin iginde dnemli bir yere sahip olan paketleme, geleneksel iiriinlerin paketlenmesiyle
kiyaslandiginda biraz daha farkhidir, ¢iinkii ¢evre dostu bir paketleme yonteminin tasarimi ve
seciminde bazi konularin gozden gecirilmesi gerekir. Cevreye duyarli paketleme uygulamalarinda,
gereksiz paketlemenin azaltilmasi, bir defadan fazla kullanilabilen paketleme araglarinin gelistirilmesi,
cevre dostu paketleme malzemelerinin kullanilmasi gibi 6nlemler alinabilir (Aktaran: Kuduz ve
Zerenler, 2013: 155).

Cevre dostu paketleme yonteminin se¢imi ve tasariminda “paketlemede kullanilan malzemelerin kit
veya azalmakta olan bir kaynaktan mi elde edildigi, ambalajlama malzemesinin iiretiminde enerji
kullaniminin ne diizeyde oldugu, paket tasariminin, bu malzemelerin yeniden kullanimini veya geri
doniisiimiinii kolaylastiracak bigimde olup olmadigi, ambalajlamada kullanilan malzemelerin herhangi
bir bilesiminin geri doniisiim siireci i¢in zorluk yaratip yaratmadig1’” gibi bazi konular gézden
gecirilmelidir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 155-156).

Yesil paketleme, kat1 atiklarin azaltilmasinda ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir. Yollanan iiriiniin hacmi ve
miktari, enerji kullanimini ve ulasim maliyetini etkileyecegi igin iriin dagitiminin etkilerinin
degerlendirilmesi de ayrica dnemlidir. Ornegin, konsantre temizleyiciler, daha az miktarla ayn1 sonucu
vermektedir. Daha az iiriin miktari, daha az nakliye demektir. Béylece daha az malzemeyle tasarrufta
bulunuldugu gibi nakliye maliyetleri de diisecektir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 156).

1.3.6. Yesil Etiketleme

Eko etiketleme karsilastirildigi diger iiriinlere gore cevreye daha az zararli oldugu kabul edilen
iiriinlere verilen bir 6diil niteligi tasimaktadir. Eko etiketleme ile, tiiketicilerin saglik ve gevreye olan
duyarliligimi arttirmak ve bu yonde zararli olmayan {iriinleri tercih etmelerini saglamak amaci
taginmaktadir (Alagoz, 2007: 5).

Uriinlerinin ¢evre dostu 6zelliklerini toplum oniinde belgelemek isteyen isletmeler, bunu “eko etiket”
programlar1 araciligiyla gergeklestirmekte ve bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Eko
etiketleme, temel olarak, tiiketicileri piyasadaki hangi iriinlerin ¢evreye daha az zarar verdigi
konusunda bilgilendirmeyi amaglar. Bununla beraber, ¢evreye duyarli tirtinlerin ayirt edilebilmesi ve
belirli bir standarda kavusturulabilmesi maksadiyla Uluslararasi Standardizasyon Orgiitii, (ISO-
International Organization for Standardization) 1SO 14000 belgeler dizisini uygulamaya koymustur.
Bu belgelere sahip tiriinler, tliketiciler tarafindan ¢evreye duyarli {iriinler olarak kabul edilmektedir
(Yicel ve Ekmekgiler, 2008: 329).

1.3.7. Yesil Ergonomi

Isletmelerin kendi i¢ gevrelerindeki ergonomik ve sosyal kosullari yesil anlayis cercevesinde
gelistirmesi ekolojik ¢evreye duyarli olmanin gereklerindendir. Calisma ortamlarinin ve calisma
aliskanliklarinin, ekolojik anlamda iyilestirilmesini de kapsayan yesil ergonominin dayanaklari
calisilan mekanlarin ingaat ve mimari kalitesi, kullanilan arag-gere¢ ve biiro malzemelerinin gevreye
duyarli, tekrar kullanilabilen ve geri kazanima miisait olmasi, bilgisayar ve benzeri donanimin ¢evreyi
ve insan saghgm tehdit etmeyecek kalitede segilmesi gibi diizenlemelerdir (Aktaran: Kuduz ve
Zerenler, 2013: 162).

1.4. Yesil Pazarlamanin Faydalari

Bir isletmenin ekonomik islevlerini yerine getirerek tiiketicilerin taleplerini karsilamasi, o isletmeye
itibar kazandiracaktir. Bunun yaninda isletmenin toplumun ahlak kurallarina uymasi, sosyo-kiiltiirel
cevre i¢cin yardim ve destek saglamasi isletmenin toplumda kabul gérmesini saglayacaktir. Bu durum
da isletmelerin siireklilikleri i¢in son derece dnemlidir (Mucuk, 2001: 9).
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Yesil pazarlama anlayisinin isletmelere sagladigi faydalar asagidaki maddelerle dzetlenebilir (Oziipek,
2005: 57) :

- Azalan Maliyetler: Isletmeler atiklarini azaltip, kirlenmeyi dnleyerek, enerji tasarrufuna giderler
ve boylelikle iiretkenlikleri artar ve maliyetleri azalmis olur.

- Yaratiahk: Birgok isletme, ¢evreyi koruma anlayisi prensibi dogrultusunda galiganlarini ve
tedarikgilerini, tirtinlerinin tasarimlarinda ve tiretim siireclerinde yenilik getirmeye zorlamislardir.
Baz1 durumlarda bu zorlama, ¢ok daha fazla etkin uygulamalarin veya tamamiyla yeni iiriinlerin
ortaya ¢ikmasini saglamistir.

- Kaynak Yeniden Kazammmi: Ozellikle agir sanayi iiriinleri iireten pek c¢ok sirket, iiriinlerinde
kullandiklar1 malzemeleri yeniden iiretim siirecine sokarak yeni iiriinlerinde kullanma yollar
gelistirmiglerdir. Boylelikle tiriinlerini miisterilerine satmak yerine leasing yoluyla kiralamaya
baslamiglardir.

- Kalite: Cevre koruma bilincinin artmasiyla ¢aliganlar daha verimli ¢alismaya baslamuslar ve hata
oranlar1 azalmistir. Ornek vermek gerekirse, General Motors calisanlari, hata olasilifin1 azaltmak
icin bir proje gelistirmis ve bu proje iki milyon dolar maliyet getiren {irlin kalitesini arttirmistir.

- Marka imaji: isletmeler, gevresel sorumluluklarini ayni zamanda satislarini arttirmak amaciyla,
sirket sayginligini ve {inlinii de arttiric1 bir ara¢ olarak kullanmislardir.

1.5. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama

Artik moda deyimle geleneksel pazarlama “out”, yesil pazarlama “in”dir. Yiiksek iiretim ve yiiksek
tiilketim alaninda tiiketici pazarlamasina yon veren yargilar ve yontemler, ¢cevresel bilinci giderek artan
tilketicilerin ihtiyaclarina etkin bir sekilde hitap edebilme konusunda yetersiz kalmistir. Yeni
stratejiler, bulugsal mal ve hizmet sunumlar1 gerekmektedir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 162).

Yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki en somut farklilik konumlandirma alanindadir.
Son on yilda yesil iiriin konumlandirmada eko etiketlerin kullanimi yaygin hale gelmistir. Uriin
hakkindaki teknik bilgileri igeren etiket bir tutundurma araci olmayip, pazarlama karmasi i¢inde
“lirtin” altinda yer alir. Geleneksel pazarlama literatiiriinde tiriin konumlandirmasinda etiketin tizerinde
degil tutundurmanin iizerinde durulmaktadir. Geleneksel pazarlama, tiiketici ihtiyaclarini karsilayan ve
kar getiren lirlinler gelistirmeyi gerektirir. Cevresel pazarlama ise daha karmagsiktir ve iki kilit amaca
hizmet eder (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 162):

- Tiketicilerin kalite, performans ve uygun fiyat i¢in ihtiyaclarin1 dengeleyen ve g¢evre ilizerinde
minimum etki birakan, “cevreyle uyusabilir” {iriinler gelistirmek,

- Cevresel bagart i¢in hem iiriiniin niteliklerine hem de onun {ireticisinin izledigi yola yonelik

“cevresel duyarlilii” igeren yiiksek kalitede bir imaj tasarlamak.
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Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama

Kriterler Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama

Takasi gerektiren Firma ve Miisteriler Firma, miisteri ve ¢evre

taraflar

Hedefler Miisteri tatmini, firma Miisteri tatmini, firma hedeflerinin

hedeflerinin tatmini tatmini ve neden olunan ekolojik

etkinin minimize edilmesi

Sirket sorumlulugu Ekonomik Sorumluluk Sosyal Sorumluluk

Pazarlama Uretimden iiriin Hammadde saglamadan tiiketim

kararlarinin alani kullanimina sonrasina kadar tiim iriin deger
zinciri

Cevresel talepler Yasal gereklilikler Yasalarin  Otesinde ¢evre  igin
tasarim

Yesil baski gruplart Yiizlesme ve pasif tutum | Iliskileri baslatmak ve isbirligi
Kaynak: Chomorro ve Banegil, 2006. (Aktaran. Kuduz ve Zerenler, 2013: 163)

2. YESIL TUKETICi KAVRAMI ve YESIL TUKETIMIi ETKILEYEN FAKTORLER
2.1. Yesil Tiiketici Kavrami ve Yesil Tiiketici Profili

Gegmis tiiketiciler, sadece satin alma ve tiiketimle ilgilenirken; gliniimiizde kit kaynaklar1 tiiketen
iretim siirecinin ayrintilariyla ve atiklarin bertaraf edilmesiyle de ilgilenen bilingli yesil tiiketiciler
olmustur. Yesil tiiketicilerin sayis1 arttikca, isletmeler icin genis bir pazar olusmaktadir. Yesil
tiikketiciler pazarlama ydneticileri i¢in ikna edilmesi zor bir hedef kitle olusturmaktadir (Yiicel ve
Ekmekgiler, 2008: 328). Yesil pazarlamanin hedef kitlesi, yasam bi¢imlerine uygun ve gevreye karst
sorumlu tirtinler kullanmak isteyen yesil tiiketicilerdir (Emgin ve Tiirk, 2004:7).

Giiniimiizde sayilar1 giderek artan g¢evre bilincine sahip tiiketicilerin 6zelliklerinin belirlenmesi ve
davraniglariin degerlendirilmesi, isletmelere ¢evresel duyarliliklarini planlamada ve bu ¢abayi iiriin
yapilarina, Uiretim sistemlerine ve pazarlama yonetimlerine yerlestirmede 6nemli katkilar saglayacaktir
(Karaca, 2013: 99).

Uriinlerin, iiretim siireglerinin ve ¢evresel felaketlerin neden oldugu ¢evresel zararlarin bir sonucu
olarak, 30 yillik bir periyotta ¢evrecilik akimi 6nemli bir olgu haline gelmistir. Tiiketiciler igin 1960’1
yillar “bilinglenme” periyodu, 1970’li yillar “harekete gecme” periyodu, 1980°li yillar “sorumluluk”
aldiklar1 zaman, 1990’11 yillar ise “pazarda bir gili¢” olduklar1 devir olarak tanimlanabilir. 1980’lerin
sonlarina dogru dogal kaynaklarin sinirlt oldugunun farkina varan, cevresel kaygilarin1 da ¢evre dostu
uriinleri talep ederek veya satin alarak yansitan, kendilerini “gevreci” olarak tanimlayan tiiketicilerin
sayisinda artis oldu (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 170).

Yesil tiiketici, satin alma ve tiiketimlerinde diger tiiketicilere gore daha fazla ¢evreci endiseler tagiyan
titketicilerdir. Bununla birlikte yesil tiiketici, iiretim, tiiketilen kaynaklarin kitlig1 ve iiriinlerin kullanim
sonrasi hususlariyla da ilgilenmektedir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 170).

Yesil tiiketici, “satin alma ve tiikketim faaliyetlerinin ¢evreye etkilerine dikkat eden, bu dogrultudaki
inanglarina gore davranan, bu amaglar dogrultusunda gayret gosteren, rasyonel karar alicilar1” olarak
ifade edilebilir. Bu tiir tiiketiciler, yesil tirlinleri daha fazla fiyatla da olsa almaya hazirdir. Daha agik
bir ifadeyle yesil tiiketiciler, tiretim, kullanim ve kullanim sonrasinda g¢evreye zarar veren, liretim
stirecinde gereginden fazla kaynak kullanilmasina sebep olan, gereksiz ambalaja sahip olan, iiretim
stirecinde ve test asamasinda hayvanlarin kullanildig: iiriinleri tercih etmeyen tiiketicilerdir. Yesil
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pazarlama anlayisini benimseyen caligsmalarda, zaman iginde tiiketici talebinin yesil tirlinler yoniinde
olacagi, bunun siirecegi ve durdurulamayacagi ve bir modadan ¢ok bir akim olacagi savunulmaktadir
(Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 170-171).

Yesil tiiketici, isletmelerin uygulamalarini gevreci yaklasim iginde siirdiirmesi gerektigi {izerinde baski
yapmakla beraber satin alma giiclinii kullanarak igletmenin pazarlama ¢abalarini da etkilemektedir. Bu
baglamda, yesil tiiketici pazarlamay1 su sekilde etkilemektedir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013:
171):

- Beyaz kagit iiriinleri popiilaritesini kaybetmistir.
- Gereksiz ambalaj negatif anlam ifade etmektedir.
- Geri doniistimlii malzemeden yapilmis {irtinler kabul ve onay gérmektedir.

- Tiiketiciler ¢opleri azaltmak i¢in kullan-at tiirii Giriinler yerine daha dayanikli iiriin ve ambalajlart
talep etmektedir.

Straughan ve Roberts’in Amerika’da biiylik bir iiniversitede 235 6grenci {izerinde yapmis oldugu
arastirma, demografik 6zelliklerin yesil tiiketiciyi tanimlamakta ¢cok 6nemli bir yeri oldugu sonucuna
varmigtir. Aragtirma, geng insanlarin ¢evresel konularda daha hassas olduklarini; kadinlarin ¢evresel
harekete uygun davranma konusunda erkeklerden daha iyi olduklarini; gelir ile ¢evresel 213 duyarlilik
arasinda genelde dogru oranti oldugunu; egitim seviyesinin ¢evresel tutum ve davraniglarla pozitif
iligkili oldugu ve sehirlerde ikamet edenlerin tasraya nazaran g¢evresel konulara karsi daha faydali
davranig gosterdikleri tespit edilmistir. Bu durumda, pazarlama uygulamalari bakimindan yesil
tilketicinin tipik profili: orta ve yiiksek gelirli, geng, egitimli ve sehirli bayanlardir (Aktaran: Kuduz ve
Zerenler, 2013: 173).

Yesil tiiketiciler, mal ve hizmetlerin hem iiretim asamasiyla hem de tiiketildikten sonra olusan atiklarin
cevreye zararli olup olmadigi ile ilgilenirler. ABD’deki bir yesil tiiketicinin profili su 6zelliklerinden
olusmaktadir (Aktaran; Kuduz ve Zerenler, 2013: 173-174).:

Toplumda aktif rol oynar, haber ve politikaya ilgi duyar.

Fikirlerini agiklamaktan kaginmaz ve bazen gazetelere goriislerini yazar.
- Arkadaslar ile {irlinleri tartisir, tiiketici raporlarina ve yaymlanmis diger bilgilere danisir.
- Dengeli beslenmeden yanadir.

- Sosyal sorumluluk tasiyan, bilgilendirici, agiklayici, cinsellik ve siddet icermeyen reklamlardan
yanadir.

- Cevre kirliliginin saglik i¢in bir tehdit olusturduguna ve hayat standardini diisiirdiigline inanir.
- Kirlilik standartlarinin katilastirilmasindan ve sonuna kadar uygulanmasindan yanadir.

- Cevrecilik akiminin moda olmadigina inanir.

2.2. Yesil Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Bugiine kadar yesil pazarlama alaninda yapilan bir¢ok aragtirma yesil tiiketicinin genel tiiketici
profilini ortaya koymak ve bu tiiketicilerin demografik ve psikolojik 6zelliklerini belirlemek amacini
giitmiistiir (Kuduz ve Zerenler, 2013: 180).

Gunimiizde igeriginde “cevre” olan cesitli konularin hayatimiza girmesi, pazar ortaminda cevre
bilincinin giderek arttiginin bir kanitidir. Artan ¢evre bilinci, gelecek nesiller i¢in kaygi duyulmasini
saglamaktadir. Olusan bu c¢evresel kaygilar da insanlari ¢evre dostu {rlinler satin almaya
yonlendirmektedir (Biner, 2014: 79).
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Straughan ve Roberts, ¢evreye duyarh tiiketici davranisini ve buna bagh gelistirilebilecek olan pazar
boliimlemesi segeneklerini inceledikleri ¢aligmalarinda detayli bir literatiir taramas1 yaparak ge¢mis
calismalarin sonuglarina gore belirlenen ¢evre bilinci yiiksek tiiketici Ozelliklerini “demografik

ozellikler”, “psikografik 6zellikler” ve “cevreyle ilgili tutum ve davraniglar” seklinde ti¢ farkli baslik
altinda analiz etmiglerdir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 180).

2.2.1. Demografik Ozellikler

Gecmis calismalarin pek ¢cogu cevreci tutum ve/veya tiiketim aligkanliklari ile demografik degiskenler
arasindaki iligkinin belirlenmesi tizerinde durmustur. Bunun baslica sebebi, pazarlamacilar agisindan
anlamli sonuglar elde edildigi siirece demografik degiskenlere gore pazar boliimlemesi yapmanin etkili
ve verimli bir yol olarak algilanmasidir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 180).

2.2.1.1. Yas

1970’lerden bu yana yesil pazarlama alaninda yapilan pek c¢ok calisma yas faktorii iizerinde
durmustur. Ancak yas-cevrecilik iliskisini aragtiran ¢alisma sonuglari birbiriyle ¢elisen farkli sonuglar
ortaya koymustur. Bazi arastirmalarda ¢evrecilik-yas iliskisi anlamli sonu¢ vermezken, bazi
arastirmalara gore gevrecilik yas iligskisi anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir; diger bir ifadeyle,
yas arttikga, cevre konusunda duyarlilik da artmaktadir. Bunun en biiyiik sebebi, orta yas grubunun
sosyal etkinliklere ve hayir islerine katiliminin genellikle daha yiiksek bir oranda olmasidir. Bazi
arastirmalara gore ise bu iliski anlamli ve negatif yonli bir iliskidir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler,
2013: 181).

Straughan ve Roberts’a gore, “Yas ve cevrecilik iligskisi bakimindan en yaygin goriis ¢evresel
problemlerin en yogun olarak yasandigi donemlerde yetismis olan kisilerde ¢evre ile ilgili duyarliligin
daha fazla olmasidir” (Straughan ve Roberts, 1999: 559). Diger taraftan, Laroche ve digerlerinin
yaptig1 calismada, tiiketicilerin ¢evre dostu liriinlere daha fazla para 6demeye razi olup olmamasi
konusunda yasin herhangi bir etkisinin bulunmadigi sonucuna ulasilmistir (Aktaran: Kuduz ve
Zerenler, 2013: 181).

2.2.1.2. Cinsiyet ve Medeni Durum

Cinsiyet rollerinin, yeteneklerinin ve tutumlarinin Sl¢iildiigii bir ¢cok arastirmada, cinsiyetin ¢evreye
duyarli satin alma davranigini etkiledigi belirlenmistir. Yapilan bir¢ok arastirmada, kadinlarin
erkeklerden ¢evreye daha duyarli oldugu ve satin alma davranigi gosterdigi tespit edilmistir. Bunlara
ragmen, cinsiyet ve yesil satin alma davranisi arasindaki iligkilere dayali sonuglar heniiz kesin
olmaktan uzaktir. Bu yondeki teorik ¢aligma Eagly (1987) tarafindan ortaya konmustur. Eagly’e gore
(1987) sosyal gelismelerle aile igindeki roller farklilasan kadinlar hareketlerinin etkilerini ¢ok daha
dikkatli izlemektedirler (Aktaran: Armagan, 2014: 6).

Cinsiyet ve c¢evresel konulara duyarlilik iliskisi gorece olarak daha az arastirmacinin ele aldig1 bir
konudur. Bununla birlikte pek c¢ok arastirmaci yaptiklar1 arastirmalarda, kadin erkek arasinda
benimsenmis rollerden kaynaklanan ayirt edici farkliliklar, tutumlar ve beceriler nedeniyle cinsiyet
farkinin gevreyle ilgili tutum iizerinde etkili oldugunu ve kadinlarin erkeklere gore daha fazla ¢evreci
olma egilimi gosterdikleri iddiasin1 6ne siirmektedir. Bunun teorik agiklamasi olarak da kadinlarin
sosyal gelisim siirecinde yasanan cinsiyet rolii farkliliklarindan 6tiirii, kendi davraniglariin bagkalar
iizerinde yarattifl ve/veya yaratacagi etkiyi cok daha fazla onemsedikleri tezini savunmaktadirlar
(Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 181-182).

2.2.1.3. Gelir

Gelir ve ekolojik duyarlilik arasindaki iligki lizerine yapilan ¢aligmalar da birbirinden farkl ve ¢eliskili
sonuglar vermistir. Bu konu hakkinda yapilan baz1 ¢alismalar, gelir diizeyi ve ekolojik duyarlilik
arasinda anlamli bir iliski olmadigin1 ortaya koyarken; bazi ¢alismalar yiiksek gelir grubundaki
bireylerin diisiik gelir grubundaki bireylere gore ¢evresel konulara daha duyarli oldugu sonucunu
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ortaya koymustur. Yine baz1 ¢aligmalar da gelir diizeyi ve ekolojik duyarlilik arasinda negatif yonlii
bir iligki oldugu sonucunu ortaya koymustur (Kuduz ve Zerenler, 2013: 182).

Gelir degiskeninin en Onemli sosyal smif diizeyi belirleyicilerinden biri oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, orta ve iist sosyal sinifa ait kisilerle ekolojik duyarliligin pozitif yonlii bir iliski
olusu Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi ile aciklanabilir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 182).

2.2.1.4. Egitim

Tiiketicilerin 6grenim diizeyi, ¢evreye duyarli satin alma davranis1 ve c¢evre bilincini etkileyen bir
diger demografik degiskendir. Ozellikle dgrenim diizeyi arttikca, tiiketicilerin ¢evre bilincinin ve
cevreye duyarli satin alma davraniginin pozitif yonde artacagi beklenmektedir. Ancak orta ve yiiksek
Ogretim Ogrencilerinin ¢evre, ¢evre kavramlart ve sorunlart iizerine Yilmaz vd.’nin(2002) yapmis
olduklar arastirmada 6grencilerin ¢evre konusunda sahip olduklar bilgi diizeylerinin yetersiz oldugu,
¢evre kavramlarini yeterince 0grenmedikleri ve ¢evre sorunlarini tam olarak tanimadiklari sonucuna
ulagtlmistir (Aktaran: Armagan, 2014: 7).

2.2.1.5. Kentsel/Kirsal Yerlesim Etkisi

Bu degiskene olan ilgi, ¢ogunlukla son 15 yil iginde olmasina ragmen, yesil arastirmalarin ilk
giinlerinden itibaren ilgi géren bir degisken olmustur. Cevresel duyarlilik {izerine son 30 yilda yapilan
pek cok arastirma, yerlesim yeri ve ¢evrecilik iliskisini ele almistir. Bu calismalarin hemen tiimii
kentsel alanlarda yasayanlarin gevresel konularda ¢ok daha fazla duyarli oldugu sonucunu ortaya
koymustur (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 183).

2.2.2. Psikografik Ozellikler

Sosyo-demografik degiskenleri temel alan arastirmalara gore psikografik degiskenlere dayali
arastirmalarin, daha tutarli sonucglar verdigi goriisii yaygin olmakla beraber, bu tiir arastirmalarin
literatiirde digerlerine gore daha az sayida olmasi, bu konuda kesin bir yargiya ulasilmasin
zorlastirmaktadir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 184).

Ekolojik duyarliligi etkileyen psikografik ozellikleri; politik egilim, g¢ogulculuk ve bagkalarini
diistinme, algilanan tiiketici etkililigi ve c¢evreyle ilgili konulara duyarlilik olarak siralamak
miimkiindiir (Kuduz ve Zerenler, 2013: 184).

2.2.2.1. Politik Egilim

Hine ve Gifford (1991), ¢esitli farkli ¢cevresel davranislar iizerinde anti kirlilik kargiti hareketin etkisi
oldugunu belirlemisglerdir. Bu aragtirmacilar, nemli bulgular arasinda politik yonlendirmenin etkisiyle
daha diisiik siparis vermenin 6nemli iliskisi oldugunu saptamiglardir. Hine ve Gifford ¢aligmalarinda
liberal politik goriislere sahip kisilerin muhafazakarlara gore daha giiclii bir ¢evreci sdyleme sahip
olduklarin1 ortaya koymuslardir. Roberts (1996) ise, liberalizmin bu etkisini onaylamis ve
calismasinda liberalizmin herhangi bir tek faktor yerine, ¢evre bilingli davranislarin genel 6zellikleri
ile iligkisi kurulmasi gerektigi tizerinde durmustur (Ay ve Ecevit, 2005: 246).

2.2.2.2. Cogulculuk ve Bagkalarim Diisiinme

Ling-yee, kendi ¢alismasinda, ¢gogulculugu, grup hedeflerine dncelik taninmasi, dogayla biitiinlesmeye
ve bagkalar1 ile uyum iginde yasamaya verilen 6nem olarak ele almis; bir deger olarak gogulculuk
etkisinin giiglii olmasinin, ekolojik satin alma davranisini arttiracagi hipotezini test etmis ve
arastirmanin sonucunda hipotezini destekler nitelikte bulgular elde etmistir (Aktaran: Kuduz ve
Zerenler, 2013: 184).

Laroche ve digerleri de calismalarinda, bireysellik ve g¢ogulculuk degerlerinin tiiketici davranisi
tizerindeki etkisini arastirmig ve bu iki deger arasindaki farki su sekilde agiklamiglardir: Bireysellik
kisinin kendisini ne 6l¢iide digerlerinden bagimsiz ve sadece kendi varligina bagimli olarak gordiigii
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ve kabul ettigi ile ilgilidir. Bireysel kisiler goniillii olarak bir faaliyete katilsalar bile, grubun diger
iiyelerinden ayr1 kalmaya 6zen gosterirler. Laroche ve digerleri calismalarinda ¢ogulcu degerlere sahip
kimselerin daha c¢ok cevre dostu davranig sergileme egiliminde olacaklarim1 test etmis ve
calismalarinin sonucunda hipotezlerini destekler nitelikte bulgular elde etmislerdir (Aktaran: Kuduz ve
Zerenler, 2013: 184).

Stern ve digerleri yaptiklar1 calismada sosyal anlamda baskalarini diisiinme 6zelliginin ¢evre dostu bir
pazar davranist sonucunu dogurup dogurmayacagi iizerinde durmuslar, ayn1 zamanda egoizmin
olumsuz etkileri ve “biyosferik ¢ogulculuk™, yani insan digindaki diger ¢evre unsurlarinin refahini
diistinme ¢ogulculugu etkilerini de arastirarak her {i¢ unsurun da (baskalarim diigiinme — egoizm —
biyosferik cogulculuk) politik anlamda harekete gecme istekliligi {izerinde etkili oldugu sonucuna
varmiglardir. Yine ayn1 arastirmanin sonuglarina gore, sosyal anlamda baskalarini diigiinme 6zelligi ve
biyosferik c¢ogulculuk 6zelligi ¢evrenin korunmasi i¢in daha yiiksek vergi 6demeye razi olma
egiliminin tahmin edilmesinde anlamli sonuglar vermemistir (Aktaran: Kuduz ve Zerenler, 2013: 184-
185).

2.2.2.3. Algilanan Tiiketici Etkililigi

Yesil pazarlamada, tliketicinin gevreci satin alma hareketi ile herhangi bir fark yaratip yaratmayacagi
ile ilgili duygu ve algilamalari, ¢evre dostu iiriinleri satin alma niyeti konusundaki en temel belirleyici
etkenlerden biridir. Bu konuyla ilgili temel iddia, kisilerin ¢evreyle ilgili problemlerin ¢dziimiine bir
birey olarak katkida bulunabileceklerine inandiklari Ol¢lide ¢evre dostu tutum ve davranig
gelistirecekleri yoniindedir. Ornegin, bir enerji santralinin dumanimin yarattigi ¢evre Kkirliligi
konusunda endise duyan bir tiiketici, ¢abalarin bir farklilik yaratacagina inanmiyorsa, bu duruma karsi
harekete gececek para ve zamani olmasina ragmen harekete gegme egilimi gostermeyecektir (Aktaran:
Kuduz ve Zerenler, 2013: 185).

2.2.2.4. Cevreyle Ilgili Konulara Duyarlihk

Cevreci literatiirde gesitli baglamlarda incelenen tutum ve davranig arasindaki iliski ¢evresel konulara
duyarlilik ve g¢evre dostu davraniglar arasindaki iliskinin 6l¢iimlenmesi seklinde yer almaktadir.
Yapilan aragtirmalar bu iligkinin pozitif yonlii bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir (Aktaran: Kuduz
ve Zerenler, 2013: 185).

Dagher ve Itani (2014), yesil tiiketici davranigina katkida bulunan faktdrlerin belirlenmesi amaciyla bir
arastirma gerceklestirmistir. Arastirma sonucunda, yesil tliketici davranisi ile c¢evresel sorunlarin
algilanan ciddiyeti ve cevresel sorumluluk algisi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Arastirmada, yesil tiiketici davranisinin gelismesine katkida bulunan temel faktoriin ise
cevresel problemlerin algilanan ciddiyeti oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Cheah ve Phau (2011),
tiikketicilerin ¢evre dostu iiriinleri satin alma istegini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla 600
universite 6grencisi lizerinde gergeklestirdikleri aragtirmada, ¢evreye duyarli 6grencilerin ¢evre dostu
iriinleri satin alma egilimlerinin diger 6grencilere oranla daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir
(Korkmaz vd., 2017: 43).

2.2.3. Kiiltiirel Ozellikler

Ne yenip, ne giyilecegi, nerede yasayip, nereye seyahat edilecegi gibi pek ¢ok farkli konuyu genis
Olciide kiiltiir belirlemektedir (kiiltlir ve alt kiiltiir, aile, danisma gruplari, sosyal siiflar) (Aktaran:
Kuduz ve Zerenler, 2013: 185). Kiiltiir, ¢evreci konularin incelenmesinde de ¢ok &nemli bir role
sahiptir. Yesil lirtinler de dahil olmak tizere, farkl iilkelerden tiiketicilerin Uriinlere kars1 sergiledikleri
tutum ve davramslar iizerinde kiiltiiriin etkisi mevcuttur. Ornegin Amerikali ve Alman tiiketiciler
arasinda yapilan ¢aligma sonucunda, siit tilketiminde dikkate alinan unsurlar arasinda, Amerikali
tiikketicilerin siit paketinin geri doniisiimiiniin olmasi en biiyiik dneme sahipken; Alman tiiketiciler i¢in
bu 6zellik orta derecede 6nemli, siitiin ¢esidi (diisiik yagli olmasi) ise en 6nemlidir. Fraj ve Martinez
(2007) tarafindan yapilan calismada ise, Ispanyol tiiketicilerin cevreci iiriinlere kars1 giiclii hisler

16



TURKIYE MESLEKiI VE SOSYAL BIiLIMLER DERGISI

(Journal of Vocational and Social Sciences of Turkey — Journal of VOSST)
Mayis 2019, Yul: 1, Sayr.: 1

besledigini ancak giinlikk aligkanliklarinda ve aligveriglerinde g¢evreci problemlerle iligkili
davranmadiklarin tespit etmistir. Ciinkii Fraj ve Martinez’e gore Ispanyol tiiketiciler; tiiketici olarak
sorumluluklarinin sinirl oldugu, esas sorumlulugun ise hiikiimet ve ekonomik kuruluslara ait oldugu
diisiincesindedir (Keles, 2007: 47).

Kiiltir boyutlarindan en oOnemlilerinden bir tanesi de kollektivistliktir. Kollektivist kiiltiirdeki
bireylerin daha fazla ¢evreci tutum ve davranig i¢cinde oldugunu tespit eden calismalar mevcuttur.
Ciinkii kollektivist kiiltiirdeki toplumlarda, bireyler toplumu kendi ¢ikarlarindan onde tutar, grup
yonliidiir, toplumun ve grubun refahi 6n plandadir (Keles, 2007: 89).

SONUC

Son yillarda gevresel problemlere ydnelik olarak hassasiyetin daha da artt11 goriilmektedir. insanlar,
yeryiiziindeki biitiin hayat bi¢imlerini tehdit eden cevresel sorunlara care bulabilmenin yollarini
aramaktadir. Bu cevre bilinci, tiiketicilerin satin alma davranislarina da yansimistir. Tiiketicilerin
cevrenin korunmasi konusunda gittikge daha fazla bilinglenmeleri sirket yoneticileri ve ozellikle
pazarlama yoneticileri i¢in daha fazla Oonemsenmesi gereken bir konu haline gelmis ve “yesil

RT3

pazarlama”, “yesil tiikketici” kavramlari ortaya ¢ikmustir.

Yapilan aragtirmalara gore, tiiketicilerin yesil {iriin satin alma davranislarini etkileyen bir¢ok unsur
vardir. Bunlar demografik ozellikler, psikografik o6zellikler ve kiiltiirel 6zellikler olarak {i¢ grupta
toplanmustir. Bu baglamda, isletmeler yesil pazarlama stratejilerini gelistirirken hedef tiiketicilerini iyi
analiz etmeli, tiiketicileri ¢evre dostu {irlin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirmeli ve tiiketicilerin
bekledigi yesil tirlin ve hizmet gereksinimlerini kargilamalidirlar.

Yesil pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve ¢evre dostu {iriin ve hizmetlerin iiretilmesi isletmelere;
azalan maliyetler, yaraticilik, kaynaklarin yeniden kazanimi, marka imajimin giliclenmesi, rekabet
avantaji gibi bircok fayda saglamaktadir. Ancak isletmeler, yesil pazarlama uygulamalarini sadece
karlilik ve itibar kaynagi olarak degerlendirmemeli, ¢evreyi korumanin tiim insanligin gelecegi
acisindan bir sosyal sorumluluk unsuru oldugu bilinci ve duyarliligiyla hareket etmelidirler.
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