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Teknolojinin hizla gelismesi, insan ihtiyaglarimin artmasi ve farklilasmasi iiretim sektoriinii hareketlendirmistir. Soz
konusu ihtiyaglarin karsilanmast icin girilen rekabet yarisinda ¢evre kirliligi ve doga tahribati artmistir. Buna bagh
olarak iiriiniin iiretilmesinden tiiketimine kadar olan biitiin siireci igine alan pazarlama kavrami ¢evre odakli olarak ele
alinmug ve yesil pazarlama kavrami 6n plana ¢ikmistir. Bu ¢alismada dgrencilerin yesil pazarlama konusunda farkindalik
diizeylerin demografik ézelliklere gore degisip degismediginin ve ogrencilerin ¢evre dostu iiriin satin alma egilimlerinin
belirlenmesi amaclannustir. Calismada Karabiik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde ve Isletme
Fakiiltesi’'nde ogrenim goren 500 dgrenciye anket uygulanmistir. Verilerin analizinde t- testi ve ANOVA yontemleri
kullanilmistir. Ulasilan sonuglara goére, 6grencilerin yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin demografik ozelliklerine
gore farklilasmadig tespit edilmistir. Ayrica 6grencilerin ¢ogunlugunun cevre dostu iiriin kavramini bildikleri ve ¢evre
dostu tiriin satin aldiklar: belirlenmistir.
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ABSTRACT
The rapid development of technology, the increase and differentiation of human needs have stimulated the production
sector. Environmental pollution and destruction of nature have increased in the competition race to meet these needs.
Accordingly, the concept of marketing, which includes the whole process from the production of the product to its
consumption, has been handled with an environmental focus and the concept of green marketing has come to the fore. In
this study, it was aimed to determine whether the students ‘awareness levels of green marketing differ according to
demographic characteristics and the students' tendency to purchase environmentally friendly products. In the study, a
questionnaire was applied to 500 students studying at the Faculty of Economics and Administrative Sciences of Karabiik
University and Faculty of Business Administration. T-test and ANOVA methods were used to analyze the data. According
to the results, it was determined that students' green marketing consumer awareness did not differ according to their
demographic characteristics. It was also determined that most of the students knew the concept of environmentally
friendly products and purchased environmentally friendly products.
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GIRIS

Insanoglunun ¢evreye olan duyarliligimin artmasi, kaynaklarin kitligi, insanlarin tiiketim konusunda
dikkatli olmasini ve tedbirler almasini gerektirmektedir. Ayn1 zamanda dogal ¢evreye verilen zararin insanlari
dolayli veya dolaysiz bir sekilde etkiliyor olmasi, insanlar1 dogay1 sevme ve koruma konusunda bilinglendirme
ve farkindalik yaratma ihtiyacini da ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin bilinglenmesi, duyarliliklarinin artmasi
ve ¢evre dostu iiriin satin alma egilimlerinden yararlanmak isteyen igletmeler tiiketicilerin isteklerine gore {iriin
iiretme yarigina girmistir. Ayn1 zamanda sivil toplum orgiitlerinin baskilari, dogal ¢evreyi koruma iizerine
yapilan tiretimler, devlet desteginin artmasi isletmelerinde dikkatini gekmistir. Bu durum da yesil iiretici, yesil
iirlin, yesil pazarlama vb. kavramlarin gelisimini saglamistir.

1970’11 yillarda ortaya cikan yesil pazarlama kavrami bir {iriiniin {iretiminden baslayarak tiiketimine ve
tiiketiminden de daha sonra dogada yok olmasina kadar uzanan bir siirectir. S6z konusu bu durumda satin alma
giiclinii kullanarak sececegi tiriinlerin dogayla dost olan geri doniisiimii olan iiriinleri secen insanlar da yesil
tilketici olarak adlandirilmistir. Yesil pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamanin yaninda
cevreye verilen zararm en aza indirilmesi i¢in iiriinlerin tiretilmesinde, fiyatlandirilmasinda, dagitilmasinda ve
tutundurulmasinda hassas kararlar1 iceren bir anlayistir. Bu anlayisa sahip yesil iiretici olarak nitelendirilen
isletmeler de daha az c¢evre kirliligi yaratan, daha az atik iireten, geri doniistiiriilebilen ambalajlar ve
malzemeler kullanan kisaca tiim faaliyetlerinde ¢evrenin korunmasini ve siirdiiriilebilirligini diisiinen yapilara
doniismiistiir. Bu durumda ¢evrenin korunmasi ve kaynaklarin siirdiiriilebilir olmasi igin igletmelerin ve
tilketicilerin tiretimde, tiilketimde ¢evreyi 6n plana almalar1 yesil odakli anlayisin yayilmasina ve ¢evre temelli
stratejilerin daha fazla uygulanmasina yol agmistir. Bu dogrultuda isletmeler tiim faaliyetleri siiresince dogaya
zarar vermeden hedeflerine ulasirken ayni zamanda tiiketiciler de dogaya dost tiriinleri tercih ederek bu siirece
katki saglamaktadir. Tiiketicilerin dogru ve bilingli karar verebilmeleri icin yeterli bilgiyi almalar1 ve
farkindaliklarinin olmasi doga dostu iiriinleri tercih etmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu calismanin temel amaci geng tiiketicilerin yesil pazarlama konusunda farkindalik diizeylerin demografik
Ozelliklere gore degisip degismediginin ve ¢evre dostu liriin satin alma egilimlerinin belirlenmesidir.
Caligmanin ilk boliimiinde kavramsal ¢ergeveye, ikinci boliimde aragtirmanin yontemine, ti¢iincii boliimde ise
bulgulara yer verilmistir. Son boliimde sonug ve 6neriler ortaya konularak ¢alisma tamamlanmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Cevre ve Cevre Sorunlari

Cevre, hayatin gelismesinde etkili olan dogal, toplumsal, kiiltiirel dis faktdrlerin biitlinliiglinii ve de bir
seyin yakinini, dolayini, etrafin1 ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Her ne kadar
cevre denince akla insan, hayvan ve bitki gibi 6geler gelse de ¢cevre dogal olmayan 6geleri de icine almaktadir.
Yapay cevre, insanlar tarafindan yapilan (kentsel ¢evre, anit, camii gibi taginmasi miimkiin olmayan kiiltiir
varliklar gibi) dogal olmayan ¢evreyi olusturan 6geleri temsil ederken; dogal cevre ise kendiliginden olusan
cevre (daglar, denizler gibi yeryiizii sekilleri vb.) anlamina gelmektedir (Keles, 1997: 19).

Cevrecilik sadece dogay1 korumak, mevcut durumundan daha iyi bir hale getirmek icin ¢abalamay1 degil
ayn1 zamanda dogadaki dengeyi korumay1 ve dogal kaynaklarin yenilenebilirligi agisindan endise etmeyi ve
duyarli davranmayi da ifade etmektedir. Temel amag¢ hem dogal kaynaklar1 korumak hem de insanlarin zararl
uygulamalarini azaltmaktir. Bu da atiklarin gevreye rastgele atilmasini 6nlemek, kirlilik sorunlarini azaltmak
ayn1 zamanda mevsim degisikligine neden olan tiim faktorleri kontrol altina almak anlamina gelmektedir
(Hook, 2015: 8-10). Diinya niifusunun ve de ihtiyaglarin hizla artmasi ¢evre sorunu da dahil bir¢ok sorunu
beraberinde getirmektedir. Ozellikle gevre ile ilgili sorunlar dogal alanlarim tahrip edilmesi, tarim alanlarinin
yerlesime agilmasi, igletmelerin atiklarim1 dogaya birakmalari, insanlarin duyarsiz davranislar1 daha genel ifade
ile niifus artig1, kentlesme, sanayilesme, insanlarin olumsuz davraniglar1 gibi kriterler geri doniilemez ¢evre
tahribatina neden olmaktadir. Cevre sorunlar1 olarak ifade edilen durum hava, su, toprak, katr atik kirliligini
icine almakta ve Ozellikle bireylerin, isletmelerin ve hiikiimetlerin {izerinde hassasiyetle durmalarn
gerekmektedir. Ciinkii s6z konusu sadece yasanilan zaman degil gelecek nesiller i¢inde yasanilabilir bir ¢evre
birakmaktir. Bu nedenle ¢evreye zarar vermeyen iriinlerin iiretilmesi ve tiiketilmesi 6nemli bir konu haline
gelmistir. Tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliliklarinin artmasi igletmeleri de harekete gecirmis ve liretimden
dagitima tiim siire¢lerde daha ¢evreci olmaya itmistir. S6z konusu bu durumda igletmelerin hem atiklarini imha
etmek hem de daha az atik liretmek amaciyla yeni yollar aramalari ayn1 zamanda tiiketicilerin de g¢evre
duyarliliklarinin artmasi isletmeleri ¢evreye daha az zarar veren triinler {iretmeye yonlendirmistir. Bu durum
iiretimden dagitima tiim agamalarda daha etkin ve verimli is yapmay1 saglamakta ve isletmelere rekabet ortamm
saglamaktadir. Isletmelerin maliyetlerini azaltmak ve ¢evreyi korumak istemelerinin yani sira tiiketicilerin de
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cevre duyarliliklarinin artmasi igletmeleri ¢evreci iiriinler {iretme konusunda harekete gecirmistir. S6z konusu
bu durumda isletmelerin pazarlama stratejilerine yon vererek yesil pazarlama olarak ifade edilen g¢evre
hassasiyetinin yiiksek oldugu pazarlama kararlarinin alinmasi giindeme gelmistir (Karahan ve dig., 2017:62;
Kocoglu ve Kogoglu, 2017: 418). Yesil pazarlama ile isletmeler hem amaglarini-hedeflerini gerceklestirmeyi
hem de tiiketicilerin taleplerini karsilamayi ve cevreye en az zarar1 vermeyi hatta zarar vermemeyi
istemektedirler.

1.2. Yesil Pazarlama

Gelisen teknoloji, kentlesme, niifus artis1 vb. unsurlar gevrenin daha hizl tahrip olmasina neden olmaktadir.
Bu durum tiiketicileri ve isletmeleri daha duyarli olmaya itmis ve ¢evreci yaklasimlar daha fazla giindeme
gelmistir. Bu yaklasimlardan biri olan yesil pazarlama ¢evreye en az zarar1 veren hatta zarar vermeyen gevreci
iiriinlerin tiretilmesini, fiyatlandirilmasini, dagitilmasini ve tutundurulmasini kapsayan bir siirectir.

Yesil pazarlama kavrami 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi'nin diizenledigi "ekolojik pazarlama"
konulu bir seminerde giindeme gelmis ve tanimi yapilmistir. Buna gore yesil pazarlama, ¢evre kirliligi, enerji
tiketimi ve kaynaklarin tiikketiminin olumlu ve olumsuz yanlarimi igeren pazarlama faaliyetleri ile ilgili
caligmalart igermektedir (Uydaci, 2002:82). Bu tanimin haricinde farkli tanimlarda yapilmigtir. Polonsky
(1995) yesil pazarlamayi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde
karsilayarak yapilmasini saglayan pazarlama tiirii seklinde tanimlamistir. Peattie (2001:129) ise mevcut
iirlinlerin ve iiretim sistemlerinin olumsuz sosyal ve ¢evresel etkilerini azaltmaya calisan ve daha az zararh
iirlin ve hizmetleri tesvik eden pazarlama faaliyetleri olarak ifade etmistir. Peattie (2001:130-144) calismasinda
yesil pazarlamanin gelisimini ii¢ agamada ele almis ve bunlar1 ekolojik, ¢evreci ve siirdiiriilebilir yesil
pazarlama seklinde degerlendirmistir. Ozet olarak yesil pazarlama, pazarlama siirecinde ve sonrasinda gevreyi
g0z Oniine almay1 gerektiren faaliyetler biitiintidiir seklinde ifade edilebilir.

Cevre ve pazarlama arasindaki iliskininin uyumlu olmasi yesil pazarlamanin benimsenmesine ve daha fazla
uygulanir olmasina neden olmustur (Pujari ve dig., 2003). Geleneksel pazarlama uygulamalarindan yesil
pazarlamaya dogru egilim artmigtir. Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki temel farklar arasinda
amagclar, sorumluluk alani, pazarlama kararlar, talepler, ilgili birimler (6nceden isletme-miisteriyken yesil
pazarlama ile isletme-miisteri-cevre unsuruna doniigsmiistiir) sayilabilir. Geleneksel pazarlama tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi icin yapilan faaliyetleri, yesil pazarlama ise iiriine ait ¢evreci Ozellikleri
One siirerek iiriiniin tiiketicilere tanitilmasini ele almaktadir (Onurlubas ve Dinger, 2016). Yesil pazarlama
kavramu ile yesil iiriin, yesil tiiketici, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma kavramlar1 da giindeme
gelmistir. S6z konusu bu kavramlarin temelinde gevreye zarar verilmemesi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi
yatmaktadir. Uriinlerin iiretilmesinden ambalajlanmasina, dagitilmasina, yapilacak tutundurma galismalarina,
titketicilerin farkinda olmalarina kadar tiim adimlarda ¢evre 6n planda tutulmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
yesil pazarlama konusunda bilgilerinin/farkindaliklarinin artmasi isletmelerin de gevre odakli yesil pazarlama
faaliyetlerine yonelmesini tesvik etmektedir.

Yesil pazarlama ve tiiketicilere yonelik literatiirde ¢aligmalar bulunmaktadir. Straughan ve Roberts (1999),
Amerika’da tiniversite 6grencileri iizerinde yaptiklari calismada geng insanlarin ¢evresel konulara daha duyarl
oldugunu, kadinlarin erkeklere gore cevreci davranmislara daha ilgili oldugunu, egitim seviyesi ile ¢evresel
tutum arasinda pozitif bir iligski oldugunu ifade etmislerdir. Follows ve Jobber (2000) tiiketicilerin satin alma
davraniglar tizerinde cevreciligin etkisini incelemis ve Kuzey Amerika’daki insanlarin %60 ile %90’ 1nin
cevreci kaygi tagidigi ve satin alma faaliyetlerinde bu gevreci kaygi ile hareket ettikleri sonucuna ulagmislardir.
Diamantopoulos ve dig. (2003), gerceklestirdigi caligmalarinda demografik degiskenlerin yesil tiketicileri
profilini belirlemede zayif oldugunu tespit etmistir. Ay ve Ecevit (2005), ¢evre bilingli tiiketici davranisi ile
demografik ve psikografik ozelliklerin iliskisini ortaya koymak amaciyla Manisa’da {iniversite dgrencileri
iizerinde yaptiklar1 ¢aligmada cinsiyet degiskeni haricinde yas, egitim ve gelir ile ¢evre bilingli tiiketicilerin
davraniglar arasinda anlamli bir iliski oldugunu ifade etmislerdir. Cinsiyet degiskeni ile ¢cevre bilingli tiiketici
davranigi arasinda anlamli bir iligki belirlenememistir. Kim ve Choi (2005) ¢evreye duyarlilik ve yesil {iriin
tiiketimi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ifade etmisler ve ¢evresel konularla ilgisi olan insanlarin ¢evresel
duyarlhilik seviyelerinin yiiksek oldugu belirtilmigtir. Tilikidou (2007), Yunanistan’da gergeklestirdigi
calismasinda, ¢evreye duyarli davranis sergileyen tiiketicilerin hem gelir hem de egitim seviyesinin yiiksek
oldugunu tespit etmistir. Cabuk ve dig. (2008) tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile yesil satin alma
davraniglar: arasindaki iliskiler incelenmis ve ¢alisma sonucunda tiiketicilerin yesil satin alma davraniglar: ile
cinsiyet, medeni durumu, yasi, egitimi ve geliri arasinda anlaml iliskiler oldugunu ifade etmislerdir.

Celik (2012) ¢alismasinda tiiketicilerin deger yapilarinin, demografik ve psikografik 6zelliklerinin ¢cevreye
duyarl: tiiketim davranigi lizerindeki etkilerini incelemistir. Calismada, ¢evreye duyarl tiikketim davraniginin
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olusmasinda demografik faktorlerin (cinsiyet, medeni hal, yas), psikografik 6zelliklerin etkili oldugu ortaya
cikmistir. Boztepe (2012), yesil pazarlamanin miisterilerin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisini
arastirmistir. Analiz sonuglarina gore cevre bilinci, yesil iirtin 6zellikleri, yesil tanitim faaliyetleri ve yesil fiyat,
tiiketicilerin yesil satin alma davranislarini olumlu ydnde etkilemektedir. Akehurst ve dig. (2012),
calismalarinda Portekiz’de 18 yasin tizerindeki 186 tiiketiciye anket uygulamis ve ¢aligma sonucunda yesil
satin alma iizerinde psikografik unsurlarin sosyo-demografik unsurlara gére daha etkili oldugu belirtilmistir.
Karaca (2013), calismasinda Sivas ilinde bireylerin ¢evre bilincini ve ¢evreye duyarli tiriinleri kullanma
egilimlerini belirlemek amaciyla anket uygulamistir. Bireylerin demografik dzellikleri ile ¢evre ve gevreye
duyarl {iriin bilinci arasinda istatistiki agidan fark olup olmadigimin belirlenmesi amaciyla yapilan analiz
sonucunda, Sivas ili halkinin ¢evreye bilingli ve ¢evre dostu iiriinleri kullanmaya duyarli olduklart sonucuna
varilmigtir.

Sénmez (2014) Kirsehir Ahi Evran Universitesi’ndeki akademik ve idari personele yonelik olarak anket
caligmasi1 gerceklestirmistir. Bireylerin yasi, cinsiyeti, ortalama geliri, kadro durumu ve medeni durumlari ile
yesil pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve davranislar arasinda anlamli bir farklhilik bulunmadigi
caligma sonuglarindan biri olarak tespit edilmistir. Armagan ve Karatiirk (2014) caligsmalarinda tiiketicilerin
cevreye duyarli lirlinleri kullanma egilimlerini arastirmiglardir. Aragtirma sonucunda gevreci egilimlere ait alt
boyutlar belirlenmis, demografik faktorlerle arasinda iligkiler saptanmustir. Onurlubas (2016), Istanbul’da
ailelerin demografik 6zelliklerinin yesil iiriinii satin almasi {izerine etkisi incelenmistir. Yesil {irlin satin alma
davraniglarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmis ve analiz sonuglarina
gore cinsiyet, yas egitim, meslek, medeni durum, gelir arasinda anlaml1 bir iliski bulunmustur. Ayrica ¢aligma
sonucunda, giivenirlik-cevrecilik bilinci faktoriiniin cinsiyete gore farklilik gosterdigi, glivenirlik- ¢evrecilik
bilinci ve medya faktoriinlin yasa gore farklilik gosterdigi, giivenirlik- cevrecilik bilinci ve iireticiden
beklenenlerin egitime gore farklilik gosterdigi, medya faktoriiniin meslege gore, gelir faktoriiniin glivenirlik-
cevrecilik bilincine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Schlegelmilch ve dig. (1996), ¢evre bilincine
O0zgli degiskenlerin tiiketicilerin ¢evresel satin alma davraniglarini ne kadar iyi aciklayabildigini
arastirmislardir. Calisma sonucunda, ¢evre bilinci dl¢limlerinin ¢evreye karsi sorumlu satin alma davranisiyla
yakindan iligkili oldugunu ifade etmislerdir. Uddin ve Khan (2016), geng Hintli tiiketicilerin yesil satin alma
davranmigini etkileyen faktorleri aragtirmislardir. Ayrica yesil satin alma davraniginin demografik degiskenlere
gore farklilagip farklilasmadig hipotezler aracililigiyla belirlenmeye ¢aligilmistir.

Cetinkaya ve Ozceylan (2017), Gaziantep Universitesi dgrencilerinin demografik dzelliklerinin; ambalaj,
cevreye karsi tutum, yesil Girlin satin alma konusundaki duyarlilik, ekonomiklik ve sorumluluk boyutlar
arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki olup olmadigini incelmislerdir. Arastirma sonucuna gore
tilketicilerin yesil satin alma davranislart ile demografik oOzellikleri arasinda anlamli iligkiler oldugu
belirlenmistir. Karahan ve dig. (2017) ¢alismalarinda {iniversite Ogrencilerinin yesil pazarlama, g¢evre
farkindalik ve bilgi diizeylerinin belirlenmesini amaglamislardir. Caligmada ulasilan sonuglardan birine gore,
arastirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin ¢evre farkindalik puanlarmin kadinlarda daha yiiksek oldugu,
Ogrencilerin yas durumlan ile ¢evre farkindalik diizeyleri arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Deniz Cakiroglu ve dig. (2019), geng tiiketicilerin yesil {riinlere yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla
Giresun Universitesi ogrencileri iizerinde bir anket ¢aligmasi yapmuslar ve arastirma sonucunda geng
tilketicilerin ¢evresel konulara 6nem verdigini ancak bunu davranislarina yansitmadiklarini belirtmislerdir.
Korucuk ve Aslan Cetin (2019) c¢alismalarinda Kafkas Universitesi akademik personelinin cevreye
duyarhiliklarinin, yesil pazarlama faaliyetleri konusunda farkindaliklarimin ve yesil driin satin alma
egilimlerinin belirlenebilmesini amag¢lamislardir. Caligma sonucunda akademisyenlerin yesil {iriin satin alma
egilimleri, yesil pazarlama faaliyetleri farkindaliklar1 ve ¢evre duyarliliklari ile ¢esitli demografik degiskenler
arasinda anlaml farkliliklar belirlenmistir. Yiirik Kayapinar ve dig. (2019), ¢alismalarinda kusaklara gore
yesil iiriin satin alma davranislarinin farklilik gosterip gdstermedigini incelemislerdir. Analiz sonuglaria goére
yesil lirlin satin alma davraniglarinin cinsiyete ve medeni duruma gore farklilik gosterdigi, egitim ve aylik
gelirlerine gore ise anlaml1 bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

2. YONTEM
2.1. Arastirma Sorular: ve Hipotezler

Bu ¢alismanin amaci Karabiik Universitesi’nde iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Isletme Fakiiltesinde
Ogrenim goren Ogrencilerin yesil pazarlama konusunda farkindalik diizeylerin demografik 6zelliklere gore
farklilasip farklilasmadigini tespit etmek ve ¢evre dostu iiriin satin alma egilimlerini belirlenmektir. Bu amag
dogrultusunda ve daha 6nce yapilan ¢alismalardan da yola ¢ikarak (Straughan ve Roberts 1999; Ay ve Ecevit,
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2005; Tilikidou, 2007; Cabuk ve dig., 2008; Akehurst ve dig., 2012; Karaca, 2013; Onurlubas, 2016; Uddin
ve Khan, 2016; Deniz Cakiroglu ve dig., 2019) arastirma sorulari ve hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

Arastirma sorusu 1: [IBF ve Isletme Fakiiltesi 'ndeki 6grencilerin yesil pazarlama konusundaki farkindalik
diizeyleri demografik unsurlara ve ¢evre unsurlarina gore farklllasmakta midur?

Arastirma sorusu 2: Ogrenciler iiriin satin alirken yesil iiriin kavramina dikkat etmektedirler mi?

Hi= Yesil pazarlama tiiketici farkindaligi cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H>= Yesil pazarlama tiiketici farkindalig1 yasa gore farklilasmaktadir.

Hs= Yesil pazarlama tiiketici farkindalig1 gelire gore farklilagmaktadir.

Hs= Yesil pazarlama tiiketici farkindalig1 okunan boliime gore farklilagsmaktadir.

Hs= Yesil pazarlama tiiketici farkindaligi ¢cevre dostu {iriin satin alma durumuna gore farklilasmaktadir.

He= Yesil pazarlama tiiketici farkindaligi iiretici isletmenin ¢evreye karsi duyarliliginin énemli olup
olmama durumuna gore farklilasmaktadir.

H:= Yesil pazarlama tiiketici farkindaligi ¢evre dostu iirlinii alirken g¢evrenin korudugunu diistinme
durumuna gore farklilasmaktadir.

2.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Karabiik Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Universitedeki tiim fakiiltelerde
caliyma yapmanin zaman ve maliyet agisindan uygun olmamasi nedeniyle 1iBF ve Isletme Fakiiltesi’nde
Ogrenim goren Ogrenciler drneklem iginde yer almaktadir. Kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen 518
Ogrenciye dagitilan anketlerden eksik ve hatali doldurulanlar ¢ikartildiktan sonra 500 anket analiz i¢in uygun
gorlilmiistiir.

2.3. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Olgekler

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Kullanilan anket ii¢ béliimden olusmaktadir.
Anket formunun ilk boliimiinde demografik bilgileri elde etmek i¢in 5 soru; ikinci boliimiinde tiiketicilerin
cevre dostu uriinlerle ilgili diisiincelerini 6grenmek i¢in 4 soru sorulmustur. Anketin ligiincii boliimiinde ise 27
ifadeden olusan yesil pazarlama tiiketici farkindalig1 6l¢egi 5°1i Likert dlgeginde (1-Kesinlikle Katiliyorum; 5-
Kesinlikle Katilmiyorum) tasarlanmustir. Likert dlgegindeki 27 ifade iki boyuttan olusmaktadir. ilk on soru
cevreye duyarli liriinleri satin alma ve kullanma bilincini temsil eden birinci boyutunu, sonraki on yedi soru
ise ¢evre sorumluluk bilincini temsil ederek aragtirmanin ikinci boyutunu olusturmaktadir. Yesil pazarlama
titketici farkindaligi dlcegi Keles (2007), Yilmaz (2009), Kuduz (2011) ve Sua (2012)’nin ¢alismalarindan
yararlanilarak hazirlanmstir.

3. BULGULAR

Calismada ilk olarak oOlceklere iliskin giivenilirlik analizine daha sonra katilimcilarin demografik
ozelliklerine ve katilimcilarin ¢evre dostu iiriinlerle ilgili diisiincelerine iliskin frekans analizi sonuglarina yer
verilmistir. Son olarak belirlenen hipotezler t-testi ve anova testi ile analiz edilmis ve elde edilen sonuglar
tablolar halinde gosterilmistir.

3.1. Giivenilirlik Analizi

Olgek giivenilirligiyle ilgili en yaygm kullanilan yéntem olan Cronbach’s Alpha (a) &lgekte yer alan
degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek iizere kullanilmakta ve 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Genel
olarak Cronbach’s Alfa istatistigi i¢in elde edilen degerin 0,90 civarinda olmas1 "miikemmel", 0,80 "Cok iyi"
ve 0,70 ise "yeterli" olarak kabul edilmektedir (Biyiikoztirk, 2018: 170; Kline, 2011:69-70; Kurtulus,
2006:701; Altunisik ve dig., 2005:116). Bu ¢ercevede ¢alismada kullanilan 6lgekte yer alan 27 ifade i¢in elde
edilen Cronbach’s Alpha degeri 0,885’tir. Bu sonug, 6l¢egin giivenilirliginin ¢ok iyi oldugunu gostermektedir.
Yapilan giivenirlik analizi sonucu Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Olgege iliskin Giivenilirlik Analizi

Olcek ifade Sayisi Cronbach’s Alpha

Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindalig: 27 0,885
=70
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3.2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2: Katimcilara Ait Demografik Bilgiler

Degisken N Yiizde (%)
Kadin 307 61,4
Cinsiyet
Instye Erkek 193 38,6
20 ve alt1 81 16,2
21 113 22,6
Yas
22 138 27,6
23 ve lizeri 168 33,6
Isletme 164 32,8
Girisimcilik 71 14,2
Uluslararasi 148 29,6
Boliim Isletme
Aktiierya ve Risk 61 12,2
Yonetimi
Halkla iliskiler 56 11,2
500TLve alt1 160 32,0
501-800TL 167 334
Gelir
801-1000TL 86 17,2
1001TL ve lizeri 87 17,4
TOPLAM 500 100

Caligmaya katilan 6grencilerin %61,4’1 (307) kadin, %38,6’s1 (193) erkektir. Katilimcilarin®%33,6’s1 23
yas ve lizeri grupta yer almakta ve %32,8’i ise igletme boliimiinde 6grenim gormektedir. Son olarak
ogrencilerin %33,4’1i 501-800 TL arasinda gelire sahiptir.

3.3. Katihmeilarin Cevre Dostu Uriinlerle Tlgili Diisiincelerine iliskin Frekans Analizi Sonuglar
Katilimcilarin ¢evre dostu iiriinlerle ilgili diisiincelerine iligkin frekans analizi sonuglar1 Tablo 3’de yer

almaktadir.

Tablo 3: Katihmcilarin Cevre Dostu Uriinlere iliskin Diisiinceleri

Degiskenler N %
Cevre dostu iiriin kavramini duydunuz mu? Evet 495 99,0
Hay1r 5 1,0
Cevre dostu iiriinleri satin aliyor musunuz? Evet 322 64,4
Hayir 178 35,6
Uretici isletmenin gevreye karsi duyarliligt Evet 376 75,2
Snemli mi? Hayir 124 24,8
Cevre dostu iiriinii satin alirken c¢evreyi Evet 421 84,2
korudugunuzu diistiniiyor musunuz? Hayir 79 15,8

Arastirmaya katilanlarin 6grencilerin ¢ok biiyiik bir boliimii (495 kisi) ¢cevre dostu iiriinleri duydugunu ifade
etmigtir. %64,4°1 (332 kisi) ¢evre dostu tirlinleri satin aldigini ve %75,2’si (376 kisi) lretici isletmenin ¢evreye
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kars1 duyarh oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin %84,2°si (421 kisi) ¢evre dostu {irlinii satin alirken
cevreyi korudugunu diisiindiigiinii belirtmistir. Elde edilen bu veriler katilimcilarin gevre dostu {iriinler
hakkinda farkindaliklarinin oldugunu ve satin alma kararlarinda c¢evreye karsi duyarli olduklarim
gostermektedir.

3.4. Hipotez Testleri

Arastirma cergevesinde Ogrencilerin yesil pazarlama konusunda farkindalik diizeylerinin demografik
ozelliklere ve ¢evre unsurlarina gore farklilasip farklilagmadigi ayn1 zamanda g¢evre dostu iriin satin alma
egilimleri incelenmistir. Calismanin ilk hipotezinde, yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin cinsiyete gore
farklilasip farklilasmadig1 incelenmistir. Uygulanan t-testi ile elde edilen sonuglar Tablo 4°te sunulmaktadir.

Tablo 4: Cinsiyet Degiskenine Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindahg

Olcek Cinsiyet N X Ss T P
Yesil Pazarlama Kadin 307 2,3517 ,489 -,944 | 346
Tiiketici Erkek 193 2,3969 ,568
Farkindaligi

(p>0,05)

Tablo 4 incelendiginde cinsiyete gore yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin farklilasmadigi
anlagilmaktadir (p=0,346, p>0,05). Diger bir ifade ile kadin ve erkeklerin yesil pazarlama tiiketici farkindalig1
birbiri ile benzerdir. Bu durumda kadin ve erkekler i¢in ¢evreye duyarli iriinleri satin alma ve kullanma bilinci
ile ¢evre sorumluluk bilincinin benzerlik gosterdigi anlasilmaktadir. S6z konusu bu durumda H; hipotezi
reddedilmektedir.

Tablo 5: Yas Degiskenine Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindahgi

Olcekler Yas N X Ss F P
20 ve alt1 81 2,3786 ,615
Yesil Pazarlama 21 113 2,4726 543
Tiiketici Farkindaligt 2,315 | ,075
22 138 2,3529 471
23 ve iizeri | 168 2,3083 ,489

(p>0,05)

Anova testinin sonuglari incelendiginde yasa gore yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin farklilagsmadigi
anlagilmaktadir (p=0,075, p>0,05). Elde edilen bu sonuca gore H» hipotezi reddedilmektedir. Bagka bir ifade
ile farkli yaslara sahip 6grencilerin yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, ¢evreye duyarli iiriinleri satin alma
ve kullanma bilinci, ¢evre sorumluluk bilinci birbiri ile benzerlik gostermektedir.

Tablo 6: Gelir Degiskenine Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindahgi

Olcek Gelir N X Ss F P
500TL ve alti 160 | 23861 | ,468
}fsigtif:‘z;;'rim i 501-800TL 167 | 23591 | 553 s | ear
801-1000TL 86 | 24074 | 520 |’ ’
1001TL ve iizeri | 87 | 23194 | 555

(p>0,05)

Tablo 6’da Ogrencilerin gelir durumuna gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligimin farklilagsmadig
anlagilmaktadir (p=0,687, p>0,05). Hs hipotezi reddedilmektedir. Bu sonuca goére farkli gelirlere sahip
Ogrencilerin yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, cevreye duyarli liriinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢evre
sorumluluk bilinci birbiri ile benzerlik gosterdigi anlasiimaktadir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2021 Cilt: 24 Sayi:1



Hilal UYGURTURK, Pinar SENOGLU 78

Tablo 7: Boliim Degiskenine Gore Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindahgi

Olgek Boliim N X Ss F P
isletme 164 2,3995 ,540
Girisimcilik 71 2,3803 ,501
Yesil Pazarlama .
Tiiketici Uluslararasi Isletme 148 2,3267 ,543 418 796
Farkindah@g —jAktiterya ve Risk 61 23588 | 408
'Y onetimi
Halkla Tliskiler 56 2,3896 ,550
(p>0,05)

Analiz sonuglar1 incelendigince boliime gore yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin farklilagsmadigi
anlagilmaktadir (p=0,796, p>0,05). Hs hipotezi reddedilmektedir. Farkli bdliimlerde o6grenim goren
Ogrencilerin yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, cevreye duyarli tiriinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢evre
sorumluluk bilinci birbiri ile benzemektedir.

Tablo 8: Cevre Dostu Uriin Satin Alma Durumuna Gére Yesil Pazarlama Tiiketici Farkindahg

C__evre Dostu
Olcek Uriin Satin N X Ss T P
Alma Durumu
Yesil Pazarlama Evet 322 2,2878 | ,51373 | -4,799 | 0,000
Tiiketici Farkindaligi Hayir 178 2,5162 | ,50487

(p<0,05)

Analiz sonucunda ¢evre dostu iiriin satin alma durumuna gore yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin
farklilastigi anlagilmaktadir (p=0,000, p<0,05). Hs hipotezi kabul edilmektedir. Bagka bir ifade ile ¢evre dostu
iirlin satin alan 6grencilerin almayan 6grencilere gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, cevreye duyarh
iirlinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢evre sorumluluk bilinci daha yiiksektir.

Tablo 9: Uretici isletmenin Cevreye Karsi Duyarliliginin Onemli Olup Olmama Durumuna Gore Yesil
Pazarlama Tiiketici Farkindahgi

Olcek Uretici isletmenin N X Ss T P
cevreye karsi
duyarhhginin 6nemi

Yesil Pazarlama Evet 376 | 2,2775 ,48283 | -7,176 | 0,000
Tiiketici Farkindaligt Hayir 124 | 2.6470 53849
(p<0,05)

Analiz sonuglar incelendigince iiretici isletmenin ¢evreye karsi duyarliliginin 6nemli olup olmama
durumuna gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligimin farklilagtigi anlasilmaktadir (p=0,000, p<0,05). Hs
hipotezi kabul edilmektedir. Uretici isletmenin ¢evreye karsi duyarliiginin 6nemli oldugunu diisiinen
ogrencilerin 6nemli olmadigini diisiinen 6grencilere gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, cevreye duyarli
iiriinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢cevre sorumluluk bilinci daha ytiksektir.

Tablo 10: Cevre Dostu Uriinii Alirken Cevreyi Korudugunu Diisiinme Durumuna Gére Yesil
Pazarlama Tiiketici Farkindahg:

Olcek Cevre Dostu Uriin N X Ss T P
Satin Alma Durumu
Yesil Pazarlama Evet 421 2,3097 | ,48060 | -6,090 | 0,000
Tiiketici Farkindaligi Hayir 79 2,6859 | 61384

(p<0,05)
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Tablo 10 incelendiginde 6grencilerin ¢evre dostu iirlinii alirken ¢evreyi korudugunu diistinme durumuna
gore yesil pazarlama tiiketici farkindaliginin farklilastigi anlasilmaktadir (p=0,000, p<0,05). H7 hipotezi kabul
edilmektedir. Cevre dostu iiriinii alirken ¢evreyi korudugunu diisiinen 6grencilerin diisiinmeyen 6grencilere
gore yesil pazarlama tiiketici farkindaligi, ¢cevreye duyarli iirlinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢evre
sorumluluk bilinci daha yiiksektir.

Aragtirma kapsaminda test edilen hipotezler ve sonuglar1 Tablo 11°de 6zetlenmektedir.

Tablo 11: Hipotezler ve Sonuglar

Hipotezler Sonuclar
H:= Yesil pazarlama tiiketici farkindalig: cinsiyete gore farklilagmaktadir. Red
H>= Yesil pazarlama tiiketici farkindalig1 yasa gore farklilagsmaktadir. Red
Hs= Yesil pazarlama tiiketici farkindalig: gelire gore farklilagmaktadir. Red
H4= Yesil pazarlama tiiketici farkindalig1 okunan boliime gore farklilagmaktadir. Red
Hs= Yesil pazarlama tiiketici farkindaligi ¢evre dostu {iriin satin alma durumuna gore Kabul
farklilagmaktadir.

He= Yesil pazarlama tiiketici farkindaligi iretici igletmenin ¢evreye karsi duyarliliginin Kabul
o6nemli olup olmama durumuna gore farklilagmaktadir.

H7= Yesil pazarlama tiiketici farkindalig1 ¢gevre dostu {iriinii alirken ¢evrenin korudugunu Kabul
distinme durumuna gore farklilagsmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Hizla artan ve artmakta olan niifus nedeniyle ireticiler tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamak, rekabette
uistiinliik saglayabilmek ve tiiketiciye hizli ucuz mal sunabilmek i¢in ¢evre ile ¢ok fazla ilgilenmemistir. Ancak
ilerleyen zamanlarda tiiketicilerin ¢evre duyarliliklarinin artmasi, ¢evre dostu tiriinleri daha fazla tercih etmeye
ve ¢evre sorunlarina daha fazla ilgi gostermeye baslamalari igletmeleri de harekete gegirmis ve dogaya zarar
vermeden faaliyetlerini siirdiirme yolunda stratejiler uygulamaya baglamislardir. S6z konusu bu durumda
dogal cevre sadece bireyi ilgilendirmekten ¢ikip bir toplumu ve iireticiler olarak isletmeleri ilgilendirmeye
baglamig ve hem tiiketicilerin hem de igletmelerin artan ¢evre kaygilar1 beraberinde gevreci bir toplumun
olusumuna neden olmustur. Boylelikle yesil agirlikli stratejilerin ortaya ¢ikmasi hizlanmstir. Yesil pazarlama
olarak ifade edilen tiretimin tiim asamalarinda ve hatta tiiketim siirecinde de gevrenin korunmasi ve gelecek
nesillere aktarilmasi konusunda adimlarin atilmasini i¢eren kararlar daha fazla kabul gérmeye ve uygulanmaya
baglamigtir. Hem tiiketicilerin hem de isletmelerin ¢evre konusunda duyarli, bilingli ve farkinda olmalari
isletmelere rekabet giicii kazandirirken tiiketicilere daha dogru kararlar almalar1 yoniinde yardimci olmaktadir.

Karabiik Universitesi [IBF ve Isletme Fakiiltesinde 6grenim goren dgrencilerin yesil pazarlama konusunda
duyarliliklarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigini, ¢evre dostu iiriin satin alma
egilimlerini ayn1 zamanda tiiketim yaparken yesil {irlin kavramina dikkat edip etmediklerini 6grenmek
amactyla yapilan bu ¢alisma kapsaminda 6rneklem grubu olarak 6grencilerin se¢ilme nedeni gelecekte ve hali
hazirda iyi bir tiiketici sinifin1 olugturmalari ve ¢evre duyarliliklarinin fazla olmasidir.

Arastirma sonuglarina gore ogrencilerin yesil pazarlama tiiketici farkindaligi demografik (cinsiyet, yas,
bolim, smif, gelir seviyesi) oOzelliklerine gore farklilasmadigr tespit edilmistir. S6z konusu bu sonuglar
genclerin cinsiyetlerine, yaslarina, boliimlerine ve sahip olduklar1 gelire gore yesil pazarlama konusundaki
farkindaliklarinin, ¢evreye duyarli iriin satin alma ve kullanma bilincinin birbirlerine benzedigini
gostermektedir. Ayrica calismada 6grencilerin biiylik bir kesiminin ¢evre dostu iiriin kavramini bildigi ve tirlin
tercihlerinde ¢evre dostu {iriini tercih ettikleri belirlenmistir.

Elde edilen bu sonuglar literatiirde daha 6nce yapilan ¢alismalarla kismen benzerlik géstermektedir. Bu
caligmalara Diamantolopous ve dig. (2003), Akehurst ve dig. (2012), Sénmez (2014), Cetinkaya ve Ozceylan
(2017), Yirik Kayapmar ve dig. (2019) o6rnek olarak gosterilebilir. Bunun yani sira ¢alismada ulagilan
sonuglar literatiirdeki bazi ¢alismalar ile farklilasmaktadir. Celik (2012), Boztepe (2012), Karaca (2013),
Armagan ve Karatiirk (2014), Karahan ve dig. (2017), Korucuk ve Aslan Cetin (2019) ¢alismalart bunlara
ornek verilebilir. S6z konusu farkliliklarin ¢aligmaya katilan kitlelerin ve demografik ozelliklerinin farkli
olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
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Tiiketicilerin ¢evre dostu isletmeler ve iriinler hakkinda bilgilendirilmeleri 6nemlidir. Satin almak
istedikleri tirtinlerin igerigi, ambalajindaki isaretlerin ¢evre dostu olup olmadigi yoniinde verdikleri mesajlari
tilketicilerin anlamalar1 satin alma karar siireclerini kisaltacaktir. Bu nedenle tiiketicilerin bu ayrintilart
ogrenmeleri ¢evre dostu lrlinleri taniyabilmeleri agisindan 6nem arz etmektedir. Yesil pazarlama konusunun
tilketiciler tarafindan tam olarak anlasilamamasi da kararsizliga neden olabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin
tutundurma calismalarinda tiiketicileri ¢evre duyarliliklariyla ilgili calismalari ve iiriinleri konusunda
bilgilendirmeleri tiiketicilerin tereddiitlerini azaltacak ve karar verme siiresini kisaltacaktir. Ozellikle genglere
yonelik tutundurma ¢aligmalarinda sosyal medyanin kullanilmasi daha etkili olacaktir.

Cevre konusunda yapilacak seminer, panel, konferans vb. organizasyonlara kiiciik yastan itibaren bireylerin
katilimi saglanmali, bilinglendirme ve farkindalik olusturulmalidir. Okullarda (ilk6gretimden iiniversiteye)
ogrencilerin ¢evre duyarliliklarinin artmasi ve ¢evre dostu iiriinler tercih etmeleri yoniinde bilgilendirilmeleri
de cevrenin korunmasi agisindan fayda saglayacaktir. Ayrica ¢evre konusunda sadece bilgilendirilmelerin
yapilmasi yeterli olmayacaktir. Bunun icin gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasi da 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismanin kisitlar1 arasinda arastirmanin Karabiik Universitesi’nde bulanan iki fakiilteyle smirli olmast,
sadece Ogrencileri kapsamasi olarak ifade edilebilir. Daha sonra yapilacak ¢aligsmalarda farkli fakiiltelerde,
farkli tiniversitelerde 6grenim goren 6grenciler calismaya dahil edilerek karsilagtirmalar yapilabilir ya da farkli
kitleler ve yas gruplar calismaya dahil edilerek daha farkli sonuglara ulasilabilir.
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