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Ozet

Bu calismada, yesil pazarlama karmasi, g¢evre dostu {irlin ve yesil iiriin agisindan tiiketici siniflandirmalari
hakkinda literatiir incelenmis ve konu ile ilgili bir saha caligmast yiiriitiilmiistiir. Saha calismasi, Diizce
Universitesi Merkez Kampiiste okuyan lisans ve on lisans dgrencilerle yapilmistir. Bu calismanin temel amaci,
yesil pazarlama baglaminda 6grencilerin igletmelerden ne bekledikleri sorusuna cevap aramaktir. Tali amag ise,
Diizce Universitesi merkez kampiisiinde yer alan 6grencilerin yesil pazarlama kavramu ile ilgili yargilara katilma
derecesini belirginlestirmektir. Katilimc1 6grencilerin yesil pazarlama kavramu ile ilgili yargilara katilma
derecesine yonelik ifade gurubu faktdr analizine tabi tutulmustur. Degiskenler, siirdiiriilebilirlik, sosyal
kabullenebilirlik, g¢evre bilinci ve giivenlik baslikli dort faktor altinda toplanmugtir. Dort faktor, toplam
degiskenligin % 61,395’ini agiklamistir. Ogrencilerin isletmelerden yesil pazarlama konusunda beklenti
sonuglar1 ise ii¢ Onemlilik diizeyine gore derecelendirilmigtir. Arastirma sonuglarina gore, siirdiiriilebilirlik
anlayisinin dgrenciler tarafindan énemsendigi ve ¢evre yonetim standartlarina sahip olan firmalarin 6grenciler
tarafindan diger firmalara gore daha fazla tercih edildigi benimsenmistir. Yesil satin alma davranisi agisindan
Ogrencilerin kendilerine mali kiilfet getirmeyen davranis ve tutumlara sahip olduklar1 ve ¢evre dostu yoldan

iiretilen iriinlere alternatiflerine gére daha fazla fiyat 6demeye istekli olmadiklart belirlenmistir
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THE ANALYSES OF EXPECTATIONS FROM HIGHER EDUCATION STUDENTS
ABOUT GREEN MARKETING: A CASE ON DUZCE UNIVERSITY

Abstract

In this study, the literature about consumer classifications about green marketing elements, environment friendly
product and green product has been investigated and a field study about the subject has been made. The field
study has applied on graduate and undergraduate students that studying at Duzce University Central Campus.
Primary goal of this study is to look for the answer of what does the students expect from companies on the
green marketing subject. Secondary goal is to make the participation to the judgements about green marketing
subject of the students in Duzce University Central Campus more significant. The phrase group, intended to the
participation level to the judgements about green marketing of the students, has been subjected to a factor
analyse. The variables are shaped under four factors such as sustainability, social acceptability, environmental
consciousness and security. These four factors has explained % 61,395 of the variance. The expectation levels of
the students from the companies about green marketing have been graded into three importance levels.
According to the results of the study, sustainability mentality has been given importance by the students and
companies, which have environmental management standards, are rather chosen than the other companies. It has
been determined under the objective of green purchasing behaviors, students have the attitudes that would not
bring them financial burden and they are not willingly pay more to the products which produced in
environmental friendly ways rather than the alternatives.

Key Words: Green Marketing, Green Products, Green Consumer Expectation, Duzce University

1. Giris

Cevre sorunlarinin insan saghg: ve ekosistemi tehdit etmeye baslamasindan beri gerek
hikumetler gerekse de sivil toplum kuruluslart ve tiketiciler ¢evre bilinci ile harekete
gecmislerdir. Bu baglamda uluslararasi alanda bir¢ok (lke ve kurulus cevre sorunlarina
¢cozim aramak icin isbirligi yoluna gitmis ve ortak politikalar belirleyerek uygulamaya

koymuslardir.

Gelecek nesillerin emaneti olan bugilinkii kaynaklarimizin tehlikeye atilmadan yani
siirdiiriilebilir bir sekilde tiretim yapilmast gerekliligi, iiretim yapan isletmelere daha fazla
sorumluluklar yiiklemektedir. Bu sorumluluklar gerek yasal baskilardan gerekse de
isletmelerin sorumlu oldugu sivil toplum kuruluslarindan gelmektedir. Uretimde ozellikle
surdurdlebilir kalkinma kavraminin gittikge daha fazla Onem kazanmas: isletmeleri

surdaralebilir yesil stratejileri benimsemeye itmistir.

Gunumuz toketicileri cevre sorunlarina bulyik duyarlihik gostermekte ve isletmelerden

sorumluluklarimin  farkina varmalarint ve dogayr daha iyi koruyacak uygulamalar
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gerceklestirmelerini beklemektedirler (Uydaci, 2002). Bu nedenle buguniin yoneticileri, deger
sistemlerini ve tuketici tercihlerini degistiren pazarlarin kiresellesmesi, rekabetin artan
yogunlugu, hizli teknolojik gelismeler, sanayiye dayali bir ekonomiye gecis, demografik

degisimler ve cevreci yeniliklerle bas etmek zorundadirlar (Karna ve dig., 2003).

Isletme agisindan cevre kavrami Cevre Yonetim Sistemi Standardi’na gore “Bir kurulusun,
faaliyetlerini i¢inde yiiriittiigli hava, su, toprak, tabi kaynaklar, bitki ve hayvan sistemleri,
insan ve bunlar arasindaki faaliyetleri i¢ine alan ortamdir” seklinde tanimlanmaktadir. Tanim
incelendiginde orgiitle etkilesim igerisinde olan tiim canli ve cansiz sistemlerin biitlinciil bir
bakis agisiyla ele alindigi goriilmektedir. Dolayisiyla 6rgiitlerin bu kaynaklarin her hangi
birinde meydana gelen bir aksaklik sonunda ortam kosullarindan olumsuz yonde
etkilenebilecegini s0ylemek yanlis olmayacaktir. Bu nedenledir ki isletmelerin etkinlik ve
verimliliklerinin saglig1 acisindan tiim kaynaklarin korunmasi ve devamliliginin saglanmasi
kacinilmaz bir hal almaktadir. Tiim bu dongiiniin saglanmasi i¢in isletmeler doganin
dengesini olumsuz yonde etkilemeyecek {iriinler {iretme ve pazarlama arayislarina

girmektedirler (Duru ve Sua, 2013).

Uretimin negatif yanlarmi bertaraf etmek ve iiretim cevresinin gevreye duyarli olmasini
garantiye almak i¢in Cevre YoOnetim Standardi (CYS TS EN ISO 14001) yaymlanmustir.
CYS’ye gore yesil iriin ve hizmetler ¢evre sagligi ve yonetimi arasinda kuvvetli iliski
bulunmaktadir. CYS’ye gore iiretimin gevre etkisi, hem pozitif hem de negatif olabilmektedir.
Temel tanimlar agisindan bakildiginda yesil pazarlamanin g¢evreye olan etkilerinin pozitif
olmas1 beklenmektedir. Cevre: Bir kurulusun faaliyetlerini i¢inde yiiriittiigli, hava, su, toprak,
tabii kaynaklar, bitki toplulugu (flora) hayvan toplulugu (fauna), insanlar ve bunlar arasindaki
iligkileri i¢inde alan ortamdir. Bu tanimdan hareketle yesil pazarlama, hem flora hem de

faunanin korunmasina yardimci olacak temel stratejilerden biri olmaktadir.

Cevre Yonetim standardinda yesil pazarlama agisindan (¢ Onemli  kavram

bulunmaktadir:
Cevre Boyutu, kurulusun, faaliyetlerinin, iiriinlerinin veya hizmetlerinin ¢evre ile
etkilesime giren unsurlaridir. Cevre Etkisi ise, ¢evrede, kismen veya tamamen
kurulugun faaliyet, iiriin ve hizmetleri dolayisiyla ortaya ¢ikan, olumlu veya
olumsuz her tiirlii degisikliktir. Kirlenmenin Onlenmesi, kirlenmeyi énlemek,
azaltmak veya kontrol altinda tutmak amaciyla yeniden devreye sokmayi, baska
isleme tabi tutmayi, islemde degisiklik yapmayi, kontrol mekanizmalarin,

kaynaklarin etkin kullanimini, malzeme ikamesini igine alabilen her tiirlii islem ve



DUSOBED

Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 4, Sayi: 1

uygulamaya basvurulmasi, malzeme veya iiriin kullanilmasidir (TS EN 1SO

14001: 2005).

Cevre etkileri genel itibari ile negatif olmaktadir. Tiiketiciler agisindan bakildiginda yesil
pazarlama ve yesil liriin firmanin g¢evre ile etkilesime giren unsurlarinin gevreye vermis
oldugu olumsuz degisiklikleri azaltmaktadir. Yesil pazarlamayi ¢evre yOnetim standardi
is1¢inda yorumlayan firmalar, {iretim siirecinde zarari ve kirliligi, Kirlenmenin énlenmesi

hiyerarsisi baglaminda kurgulamalidir. Oncelik énlemeye verilmelidir.

Ayrica isletmelerin yesil pazarlama agisindan énemli sorumluluklar1 vardir. Cevreye duyarl,
tabiat1 koruyan bir yonetim anlayisinin isletmenin tiim departmanlarinda yer alan ¢alisanlara
bir kurum kiiltiirii olarak benimsetilmesi isletme yasam dongiisii, liriin tasarimi, degerleme ve
hata maliyetleri yoniinden olumlu etkiler yaratacaktir. Bunun nedeni ¢evreci is etigi ile
donatilmis ¢alisanlardan olusan bir isletmedeki iiriinlerin daha biiylik bir 6zenle iiretilmesi
gerek hata maliyetlerinde gerekse atil kapasiteyi Onlemesiyle isletmeye oldukca zengin

avantajlar sunacaktir (Duru ve Sua, 2013).

Yesil pazarlama ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birliginin diizenlemis oldugu
“ekolojik pazarlama” konulu seminerde tartisilmis ve tanimlanmistir. Bu tanima gore ekolojik
pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin c¢evre kirliligi, enerji tiiketimi ve diger kaynaklarin
tlketimi Uzerine olumlu veya olumsuz etkileri ile ilgili galismalardir (Keles, 2007; Lebleci ve
Kacur, 2008; Peattie, 2001).

Insanlarin istek ve ihtiyaclarin1 tatmin etmek icin gelistirilen bir takim degis tokus
faaliyetlerinin, bu istek ve ihtiyaglar1 giderirken dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde
yapilmasini saglayan pazarlama turuna yesil pazarlama denilmektedir (Polonskye, 1995).
Yesil pazarlama, pazarlama literatiriinde farkli sekillerle ifade edilmektedir. Yesil pazarlama;
sosyal pazarlama, ekolojik pazarlama, gevreci pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama ve yesilci
pazarlama gibi degisik isimlerle de anilmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore, yesil
pazarlama, “kirlilik, enerji tiiketimi ve enerji dis1 kaynaklarin tuketimiyle ilgili pazarlama
faaliyetlerinin negatif ve pozitif yonlerini iceren bir kavram” olarak tanimlanmistir.
(Soonthonsmai, 2001; Kotler ve Armstrong, 2005)

Yesil pazarlamanin gelisimini li¢ farkli evreye bolen yazarlar mevcuttur: Bu bolumler
“ekolojik™ yesil pazarlama, “cevreci” yesil pazarlama ve “siirdiiriilebilir” yesil pazarlamadir.
Dar bir kapsamda, agirlikli olarak zararli oldugu diisiiniilen bazi iriinlere bagimlilig

azaltmaya odaklanan pazarlamaya ‘Ekolojik Pazarlama’; yesil tiiketici talebini ve rekabet
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avantaj1 firsatlarini kullanarak, ¢cevresel hasar1 azaltmaya ¢alisan ve daha kapsamli bir girisim
olan pazarlamaya ‘Cevresel Pazarlama’ ve pazarlara ve pazarlamaya ¢ok daha radikal bir
yaklasimla, siirdiiriilebilir bir ekonomi yaratmak igin, tretimin ve tiketimin tim cevresel
maliyetlerini karsilamaya ¢alisan pazarlamaya ise ‘Surdirilebilir Pazarlama’ denilmektedir
(Lebleci Kacur, 2008).

Yesil pazarlamanin temel prensipleri {i¢ balikta toplanabilir: Peattic (2001), Cevreci
Pazarlamanin {i¢ temel prensibe dayandigimi belirtir. Bunlar sosyal sorumluluk,
surdurdlebilirlik ve batinsellik ilkeleridir. Peattie’nin kitabina atifta bulunarak esinlenen
Kilbourne de Yesil Pazarlamanin 6zelliklerini su sekilde siralamistir: biitiinsel ve sistematik
bir bakis agisi, a¢ik-uglu bir zaman planlamasi, ekonomik etkililikten ¢ok ekolojik devamliligi
esas alan kiiresel bir goriis ve doganin i¢inde barindig1 degerlerin farkinda olmak (Kilbourne,

1998).

Yesil pazarlama karmasmi yesil iriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma
olusturmaktadir (Ekinci, 2007). Yesil {rlin ise canlilara zarar vermeyen, yer kiireyi
kirletmeyen, dogal kaynaklar1 daha az tiiketen, {irin olarak tanimlanmaktadir (Varinli, 2006;
Ekinci, 2007). Ancak ¢evre dostu iiriinii tanimlamak zordur. Bu problemin ¢dziminde 4S
formiilii teklif edilmistir (Erbaslar, 2007; Arslan ve Gdgce, 2013 )

1. Satisfaction (Tatmin): Tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatmini.

2. Sustainability (Strdirebilirlik): Uriiniin enerji ve kaynaklarinin tiiketiminin

devamlilig1 ve korunmasi.

3. Social Acceptability (Sosyal Kabul) : Uriiniin ve isletmenin; canlilara, insanlara ya

da diger tlkelere zarar vermemesi konusunda, halktan kabul gérmesi.

4. Safety (Guvenlik): Uriiniin kisilerin saghigmi tehlikeye atmamasi, kullanim ve

tiketim yoluyla ¢evreye zarar vermemesi.

Yesil pazarlama dort asamadan olugmaktadir. Bu asamalar sirasi ile yesil hedefleme, yesil
stratejilerin gelistirilmesi, ¢evresel oryantasyon ve isletmeyi sosyal yonden sorumlu olarak

gormedir (Uydaci, 2002).

> Yesil Hedefleme: Bu asamada yesil iriinler yesil tiiketiciler igin tretilmekte olup

isletme yesil olmayan iiriinleri de liretmeye devam etmektedir.

» Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi: Yesil ve yesil olmayan iirlinlerin iiretimi isletmede

devam etmektedir. Bu asamada isletme ¢evre yonelimli stratejiler gelistirmeye

5
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caligmakta olup cevre politikalarin1 saptamaya caligmaktadir. Bu asamada isletme
icerinde daha az atik ¢ikarma ve enerji verimliligini artirma gibi ¢evreci onemler

almaktadir.

» Cevresel Oryantasyon: Yesil olmayan triinleri tiretimi durdurup sadece yesil olan
irlinler iretilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin yesil olmayan {iriin talepleri onemli
degildir.

> Isletmeyi Sosyal Yénden Sorumlu Olarak Gérme: Isletme artik her anlamda sosyal

sorumluluk bilincine ulasmistir

Tiiketicilerin siniflandirilmalariyla ilgili farkli yaklasimlar da vardir. Uydact (2002) ve
Ustiinay (2008) tiiketicileri ¢evreye karsi duyarliliklarna gére, gercek mavi yesiller, yesil
yesilciler, yeserenler, umursamayanlar ve kahverengiler olmak (zere 5 sinifa ayirmistir.
Aslinda bes sinif bir skala gorevi gormektedir. En duyarli ve bedel 6demeye razi olanlar
gergek mavi yesiller, en duyarsiz olanlar ise Kahverengilerdir. Bir baska calismada ise,
Ginsberg ve Bloom (2005) tuketicileri, ¢evresel drunlere olan bakis acilart ve satin alma
davraniglarina gore gercek mavi gevreciler, arka bahge cevrecileri, filizlenenler ve sikayetciler
olmak Uzere dort farkl kategoriye ayirmistir. Bu siniflandirmada da en duyarh tiiketici grubu

gercek mavilerdir. En uzak olan grupta ise sikayet¢iler bulunmaktadir.

Birlesmis Milletler Cevre Programinin (United Nations Environment Program; UNEP) yaptig1
projeksiyona goére, 2011-2050 yillar1 arasinda diinyada yesil ekonominin 10 biiylik
sektérdeki® toplam hacmi her yil 1.3 trilyon dolar artacaktir. 2011 yilinda diinyada yesil
ekonominin ve yesil pazarin mali biiyiikliigi, 3.4 trilyon dolar olarak ger¢eklesmistir (UNEP,
2011).

2. Materyal ve Yontem
2.1. Materyal

2011-2012 Egitim Ogretim yili Diizce Universitesi merkez kampusiinde okuyan lisans ve 6n
lisans Ogrencileri toplam sayist olan 2524 Ogrenci arastirma evrenini olusturmaktadir.
Calismanin basladigi 2 Ocak 2012 tarihinde Diizce Universitesi Ogrenci Isleri 6grenci

sayilarina gore merkez kampiiste 1138 kiz, 1386 erkek olmak Uzere toplam okuyan 2524

'on biiyik sektér: Tarim, insaat, Enerji Arzi, Balikgilik, Ormancilik, Sanayi, Turizm, Ulagim, Atik ve Temiz Su Tedariki Sektérii.
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ogrenci yer almaktadir. Merkez kampiiste yer alan ve ¢alisma evrenini olusturan 6grencilerin

2 Ocak 2012 tarihinde fakiiltelere gore dagilimi Tablo 1’°de verilmistir (Anonim, 2012).

Tablo 1. Fakiiltelere gore d6grenci sayilari

Fakulte / Yuksekokul / Enstiti Kiz Erkek | Toplam
Orman Fakiiltesi 245 413 658
Teknik Egitim Fakiiltesi 83 434 517
Mihendislik Fakultesi 172 300 472
Saglik Yiiksekokulu 251 128 379

Fen Edebiyat Fakiiltesi 298 111 409
Saglik Hizmetleri Meslek Y liksekokulu 89 - 89
Toplam 1138 | 1386 2524

Diizce Universitesi merkez kampusiinde yer alan fakiltelerde okuyan 2524 §grencinin
hepsine ulasilmasi ¢alisma kapsaminda hedeflenmis ve bu amacla tim fakilte ve yuksekokul
Ogrencilerini istatistiksel olarak kapsayacak sayida anket yapilmistir. %95 giiven diizeyi ve
%35 hata pay1r ile ulasilmasi gereken minimum Ogrenci sayisi istatistiksel olarak 334
hesaplanmistir (Dorman ve ark. 1990). Anket uygulamalari sonucunda 337 &grenciden
anketler geri alinabilmis ve elde edilen anketlerin istatistiksel olarak yeterli oldugu sonucuna

varilmistir.

Degerlendirmeye alinan anketlerin fakiilte ve yiiksekokullara gore geri doniis sayilar1 ve

oranlar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Elde edilen anketlerin fakiilte ve yiiksekokullara gore dagilimi

Fakilte / Yiksekokul / Enstita | O2rencl sayist Geri donils
Kiz Erkek | Toplam (%)

Orman Fakiltesi 34 71 105 31

Teknik Egitim Fakiiltesi 54 49 103 31

Miuhendislik Fakultesi 11 34 45 13

Saglik Yiiksekokulu 8 61 69 20

Fen Edebiyat Fakiiltesi 2 10 12 4

Saglik Hizmetleri Meslek YUksekokulu | 2 1 3 1

Toplam 111 226 337 100
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2.2.YOntem
Calismada ¢ikarimsal istatistiksel analiz yapilabilmesi i¢in anket formundan yararlanilmistir.
Degerlendirme asamasinda kullanilacak anket formu hazirlanirken konu ile ilgili daha 6nce
yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir (Keles, 2007; Aslan, 2007; Ustiinay, 2008; Leblebici
Kacur, 2008; Tirkes, 2008; Ayyildiz ve Geng, 2008; Kiiglik, 2009; Yilmaz, 2009; Tiirk ve
Gok, 2010).

Hazirlanan anket formu 12 farkli soru toplam 42 yargidan olusturulmustur. Calisma esnasinda
kullanilacak anket formu 3 ana béliimden olusturulmustur. Anketin birinci, giris boliimiinde
katilimcilarin baz1 demografik 6zelliklerinin analizi yapilmaktadir. Anketin ikinci kisminda
katilimcilarin  “Yesil pazarlama kavrami” hakkinda verilen yargilari degerlendirmeleri
istenmistir. Anketin iiglincii ve son boliimiinde katilimcilardan “Yesil pazarlama konusunda
isletmelerden beklentilerinin” analizi ile ilgili olarak verilen yargilari derecelendirmeleri
istenmistir. Ayrica anketin son kismina katilimeilarin ilave etmek istedikleri goriislerinin yer

alacag1 bir soru ve gerekli alan birakilmistir.

Kullanilan anket formu igerisinde yer alan sorularda katilimcilara kapali uglu ve agik uglu
sorularin yaninda likert tarzi sorular da sorulmustur. Istatistiksel degerlendirmeler
yapilabilmesi i¢in elde edilen anket formlart SPSS (2003) paket programinda
degerlendirilmek iizere kodlanmis ve bilgisayar ortaminda bir veri tabani olusturulmustur.
Olusturulan bu veri tabami ile istatistiksel degerlendirmeler yapilip bulgular {izerinden

sonuglar ve onerilerde bulunulmustur.
3. Bulgular
3.1. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizi

Faktor analizi, birbiriyle iligkili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal
olarak anlamli yeni degigkenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amaglayan g¢ok
degiskenli bir istatistik olarak tanimlanmaktadir (Biiylkoztiirk, 2002A). Faktor analizi
degisken azaltmada en etkili yontemlerden biridir. Degiskenler arasinda var olan dogrusal
bagintilarin giicline dayanarak, benzer degiskenleri daha kiiciik degisken setleri (faktor) olarak
gruplar. Temel bilesenler analizi her faktoriin tum veri matrisinde rotasyonu ile hangi
degiskene daha gii¢lii dogrusal bagintida oldugunu saptar. Bu yontemle faktorii olusturan
degiskenlerin de dengeli dagilimi saglanmus olur (Hayran ve Ozdemir, 1995; Akgil, 2005).

Bu arastirmada aciklayici faktor analizi kullanilmistir. Kullanilan anket formunun faktor

modeline uygun olup olmadigi konusunda karar verebilmek i¢in, dnce degiskenler arasi

8
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korelasyon matrisi elde edilmis ve Keiser Meyer Olkin'in (KMO) Ornekleme Yeterliligi
Olgiisine bakilmistir. KMO'nun Ornekleme Yeterliligi Olgiisii = 0,937 ve Bartlett'in
Kuresellik testi = 8428,484; serbestlik derecesi df = 861 (p= 0,000) bulunmustur. Gozlenen
korelasyon katsayilarmin kismi korelasyon katsayilar1 ile kiyaslanmasinda kullanilan bir
indeks olan KMO olgiisti 0,5 ve altina distiigiinde degiskenlere faktor analizi uygulanmasi
onerilmemektedir. Elde edilen bu sonuglar veri grubunun faktor analizine uygun oldugunu ve

gecerlilik agisindan bir sorun teskil etmedigini gostermektedir.

Calismada ayrica 6rneklem biiyiikliigiiniin analize uygun olup olmadigi da arastirilmistir. Bu
asamada orneklem biiyiikligii faktor analizi i¢in 6nemlidir. Olgu sayis1 degisken sayisindan
fazla olmalidir. Genel olarak 100-200 aras1 birey analiz i¢in yeterlidir. Calismada 337 bireye

ulasilmasi bu sart1 da saglamaktadir.

Calismada cikarimsal istatistik bazinda verilere giivenilirlik analizi de uygulanmistir.
Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizi sonucunda verilerin genel guvenilirlik
degeri (Cronbach Alpha Katsayisi) 0,952 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug dikkate
alindiginda, dlgegin yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir. Zira alfanin
0,40’dan kiiciik olmas1 6lgegin giivenilir olmadigini, 0,40-0,60 arast diisiik giivenilirlikte
oldugunu, 0,60-0,80 aras1 giivenilir oldugunu, 0.80-1.0 aras1 ise yiiksek giivenilirlige karsilik
geldigini gostermektedir (Ozdamar, 2002).

3.2. Demografik Degerlendirmeler

Katilimer 6grencilerin okuduklar1 egitim alanlari incelendiginde %73,3’linlin fen bilimleri
(247), %15,4’linlin sosyal bilimler (52) ve %11,3’linlin de saglik bilimleri alaninda (38)
egitim Ogretim gordikleri belirlenmistir. Calismaya katilan 6grencilerin 6 farkli

fakiilte/ytliksekokul ve 20 farkli boliimde okuduklar tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda ulasilan 337 6grencinin %67,1°1 (226) erkek, %32,9’u (111) kizdir.
Katilime1 dgrencilerin yaslar 17 ile 28 arasinda degismektedir. Ogrencilerin yas ortalanmasi
20,96 olarak hesaplanmistir. Erkek 6grencilerin yas ortalamasi 20,34 tespit edilirken, kizlarin

yas ortalamasi 22,21 olarak tespit edilmistir.

(Calisma kapsaminda ¢alismaya katilan katilimcilarin okuduklar: sinif diizeyleri incelenmis ve

elde edilen bulgular Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin kayitli olduklari sinif

Katilimcinin Sinifi Sayi Yizde
Hazirlk sinifi 29 8,6

1. sinif 85 25,3
2. sinif 64 19,1
3. sinif 86 25,6
4, sinif 67 19,9
5 ve yukari siniflar 5 1,5
Toplam 337 100

Calismaya katilan 6grencilerin anne ve babalarinin egitim diizeyleri ayr1 ayri sorgulanmis ve

elde edilen bulgular Tablo 4’de gdsterilmistir.

Tablo 4. Anne-baba egitim seviyesi

Egitim Diizeyi Anne Baba
Say1 Yuzde Say1 Yuzde
Okuryazar degil 14 4,2 1 0,3
Ilkokul mezunu 154 45,7 90 26,7
Ortaokul mezunu 59 17,5 66 19,6
Lise mezunu 81 24 97 28,8
Onlisans mezunu 5 1,5 22 6,5
Lisans mezunu 20 5,9 50 14,8
Yuksek lisans mezunu 3 0,9 7 2,1
Doktora mezunu 1 0,3 4 1,2
Katilimer  6grencilerin  liniversite egitimi  disindaki  zamanlarda yasadiklar1  yerler

incelendiginde %48,1’inin (162) il merkezinde, %36,5’inin (123) ilge merkezinde, %9,8’inin
(33) koyde ve %5,6’sinin da (19) kasabada yasadiklar1 belirlenmistir.
Calismaya katilan 6grencilerin anne-babalariin egitim seviyeleri incelendiginde 6grencilerin

babalarinin egitim seviyelerinin annelerinin egitim seviyesinden daha yiiksek oldugu

soylenilebilir.

Katilimcer 6grencilerin %48,4’iiniin ailelerinin ortalama aylik geliri 1500 TL veya daha diistik
diizeydedir. Ortalama aile geliri 2501 TL ve daha fazla olan 6grencilerin oran1t %11,6’dir.

Ogrencilerin %69,7’sinin ortalama aylik giderleri 500 TL’den daha azdur.
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Katilimc1 6grencilerin ortalama aile gelirleri ve 6grencilerin ortalama aylik giderlerine ait

bulgular Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Ailelerin ortalama aylik gelirleri ve 6grencilerin ortalama aylik giderleri

: Aile Ortalama .o Ogrenci Ortalama Ayhk
Aile . Ogrenci :
Gelir Mikt Aylik Gelir Gider

chir Miktan Gider Miktari

Say1 % Say1 %

500 TL’den az 12 3,6 250 TL’den az 26 1,7
501-1000 TL 87 25,7 251-350 TL 91 27
1001-1500 TL 64 19 351-500 TL 118 35
1501-2000 TL 70 20,8 501 TL’den fazla | 102 30,3
2011-2500 TL 65 19,3
2501 TL’den fazla | 39 11,6

3.3. Katihmeilarin Yesil Pazarlama Kavramn ile Ilgili Yargilara Verdikleri cevaplarin

Degerlendirilmesi

Calismada, Diizce Universitesi merkez kampisiinde yer alan fakiilteler ve yiiksekokullarda
okuyan on lisans ve lisans 6grencilerinin yesil pazarlama kavraminin analizinde kullanilan 22
faktorun faktor yapisini belirlemek amaciyla elde edilen veriler faktor analizine tabi
tutulmustur. Faktor analizi, tiim veri yapilari i¢in uygun olmayabilir. Verilerin, faktor analizi
icin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi ile bulunur. Barlett kiiresellik testinin
aldigr deger ve onun anlamliligi ise; degiskenlerin birbirleri ile korelasyon gdsterip
gostermediklerini sinar. KMO'nun 0,60'dan yiiksek, Bartlett testinin anlamli ¢gikmasi verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterir (Sharma, 1996; Buyukoztirk, 2002B). Yapilan
analiz sonuglarina bakildiginda KMO 0,846; Barlett’s testi sonucu 1176,902 ve Sig.
degeri 0,000 olarak gerceklesmistir ki bu oranlar verilerin faktér analizi i¢in uygun bir veri

seti oldugunu ve anlamli gruplar olusturulabilecegini gostermektedir.

Diizce Universitesi merkez kampiisiinde yer alan fakiilteler ve yiiksekokullarda okuyan 6n
lisans ve lisans Ogrencilerinin yesil pazarlama kavramina ait verileri agiklayict faktor
analizine (exploratory factor analisis) tabi tutulmus, temel bilesenler (principal components)

analizi ve varimax dondiirme yontemi ile elde edilen faktor yapisi Tablo 8'de gdsterilmistir.

11
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Tablo 6. Verimax dondiirme sonrasinda maddelere ait faktor yiikleri

Faktorun

Adi

Soru ifadeleri

Faktor
Agirliklar

Aciklayiciligt

Faktoriin
(%)

Guvenilirlik

Surdurulebilirlik

Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik ihtiva

eden urlni satin alma

0,727

Evdeki lambalar1 daha ekonomik olan lambalarla
degistirme, bdylece kullanilan elektrikten

tasarruf saglama

0,679

Esit iki drlin arasinda se¢im yapilmast
gerektiginde her zaman diger insanlara ve

cevreye daha az zararli olani satin alma

0,676

Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih etme

0,670

Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin {irettigi
tirtinleri satin alan her tiiketici davranisi, toplum

tizerinde pozitif bir etki birakma

0,595

34,296

0,763

Sosyal kabullenebilirlik

Camagirlar i¢in daha az fosfat iceren deterjan ya

da sabun kullanma

0,857

Ekolojik kosullara uygun olmayan iiriinleri

degistirme

0,641

Evdeki kullanilmig iiriin ambalajlarin1  geri

doniisiim kutularina atma

0,640

10,148

0,687

Cevre bilinci

Uriiniin hacmine uygun olmayan ambalajli

urtinleri satin almama

0,776

Sadece geri donisiimli iriinleri almaya 6zen

gosterme

0,650

9,080

0,620
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Uriinlerin kit~ kaynaklardan iiretildiginin 0.648
bilinmesi ve bilingli kullanma ’
Daha az kirlenmeye sebep olan iiriinleri satin
0,826
— alma
E’ 7,870 0,647
8 Aerosol (ozon tabakasina zarar veren gazlar)
0,746
igerikli tiriinleri satin almama
Toplam 61,395
Kaiser Mayer Olkin Measure of Smapling 0,846
Bartlett’s Test Of Sphericity 1176,90
df 78
Sig. 0,000

Faktor analizinin en onemli asamalarindan biri de faktor sayisina karar vermektir. Faktor
sayisina karar vermede farkli yontemler olmakla beraber siklikla kullanilan Kaisers' 6l¢iitii ve
0zdeger grafigi (Scree plot) yontemleridir. Kaisers' dl¢iitiine gore 6zdegeri (eigenvalue) 1,00'a
esit veya daha biiyiik olan faktorler analizde kalir (Howard ve Tinsley, 1987). Calismada
0zdegeri 1,00'den blylk dort faktor ¢ikmustir.

Tablo 8 incelendiginde olgegin dort faktorli bir yapisinin oldugu, ilk faktoriin toplam
aciklanan varyansin %34,296’sim1 tek basina agikladigi goriilmistiir. Ortaya ¢ikan bu dort
faktor, toplam degiskenligin %61,395’ini agiklamaktadir. Faktor analizi sonucunda faktor
yiikii 0.50°nin altinda olan climleler ile modelin yapisin1 bozan ve madde toplam korelasyonu
diistik olan 9 madde arastirma kapsamindan ¢ikarilmigtir. Maddelerin faktor yiikleri 0,595 ile
0,857 arasinda degismektedir. Ortaya c¢ikan faktor yiiklerine ve ayni faktor altindaki
anlamlarina gore degiskenler 13 gosterge ve 4 faktdr olarak belirlenmistir. Olgekteki
maddelerden 2, 4, 11, 16 ve 22. maddelerin birinci faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu
faktor “Surdurdlebilirlik” ile ilgili boyut olarak adlandirilmigtir. Faktoriin Alpha degeri
0,763; agiklanan varyans %34,296 olarak hesaplanmistir. Olgiilen bu faktdr ile 6lgiilen

maddeler arasinda tutarliligin oldugu goriilmektedir.

Olcekteki 6, 8 ve 9. maddelerin ise ikinci faktdr altinda toplandig1 gériilmiis, bu faktoriin de
“Sosyal kabullenebilirlik” ile ilgili boyut olarak adlandirilmistir. Bu faktoriin Alpha degeri
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0,687; agiklanan varyanst da %10,148 olarak hesaplanmigtir. Yine bu maddelerin olgtiigi
ozellik ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Olgekteki 1, 3 ve19. maddeler iigiincii faktor altinda
toplanmus, bu faktér “Cevre bilinci” olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktoriin Alpha degeri
0,620; agiklanan varyanst %9,080 olarak hesaplanmistir. Olgekte yer alan 12. ve 13. maddeler
dordiincti faktor altinda toplanmis ve “Giivenlik” adi altinda isimlendirilmistir. Bu faktoriin
de Alpha degeri 0,647; aciklanan varyansi da %7,870 olarak hesaplanmistir. Olglilen bu

faktorler ile 6lgiilen maddeler arasinda da tutarliligin oldugu goriilmektedir.

3.4. Katihmeilarim Isletmelerden Yesil Pazarlama Konusunda Beklentilerin Analizinin

Degerlendirilmesi

Diizce Universitesi merkez kampusiinde yer alan fakilteler ve yiiksekokullarda okuyan
ogrencilerinin yesil pazarlama konusunda isletmelerden beklentileri 20 yargi ile ele alinmistir.
Yapilan istatistiksel analizler sonucunda katilimcilara goére yesil pazarlama konusunda
isletmelerden beklenilenler 3 6nem diizeyinde belirlenmistir. Analiz sonucunda elde edilen

degerlendirme sonuglar1 Tablo 7°da gosterilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin yesil pazarlama konusunda isletmelerden beklentileri (1 Cok nemli;
2 Onemli; 3 Az 6nemli)

YESIL PAZARLAMA KONUSUNDA ISLETMELERDEN BEKLENTILER

Katimeilar I¢in Birinci Dereceden Onemli Olan ifadeler

Isletmeler iirettikleri iiriinlerde cevreyle ilgili mesaj, isaret ya da etiket kullanmalidirlar.

Isletmelerde geri doniisiim programi ve sistemi olmalidir.

Isletmeler aritma tesisi ve hava filtresi gibi kirlilik azaltict yardimci araglar

kullanmalidir.

Isletmeler cevre yonetim standartlarma (ISO 14000, BS7750, EMAS gibi) sahip

olmalidir.

Isletmelerde atik yonetim sistemi bulunmalidir.

Isletmeler {iriinlerin dagitiminda ortaya ¢ikan cevre sorunlarini azaltmak icin cevreye

duyarh ara¢ ve yontemler kullanilmalidir.

Katiimeilar I¢in ikinci Dereceden Onemli Olan ifadeler

14
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Isletmeler iiriin ve ambalajlarin geri déniistiiriilmelerinde bayileri ile ortak hareket

etmelidir.

Isletmeler iiriinlerini yeniden kullanilabilir tarzda dizayn etmelidir.

Isletmeler gevrenin kirlenmesinde her isletmenin rolii oldugunu kabullenmelidir.

Isletmeler ¢evrenin korunmasinda her isletme gibi kendilerinin de gorev almasi

gerektigini kabul etmelidir.

Isletmeler iiriinlerinin reklamlarinda gergek ve kanitlanabilir ifadeler kullanmalidir.

Isletmeler iiriinlerin tasarim ve diretim siireglerinde cevreye duyarli teknolojiler

kullanmalidir.

Isletmeler ¢evreyi tehdit etmeyen isletmecilik faaliyetleri ve yatirimlar1 yapmalidir.

Isletmeler yesil politikalar1 benimsemis, cevreye duyarli tedarikgilerle ¢alismalidir.

Isletmeler iiretimde miimkiin oldugunca yenilenebilir enerji kullanmalidir.

Isletmeler iiretimde miimkiin oldugunca az atikla iiretim gerceklestirmelidir.

Katihmailar I¢in Ugiincii Dereceden Onemli Olan ifadeler

Isletmelerde ¢evre yonetim sistemi olmalidir.

Isletmeler, ¢evreye duyarli isletme imajina sahip bir firma olma cabasi iginde

olduklarini gosterebilmelidirler.

Isletmelerin biinyesinde ¢evre politikalarini belirleyen ve yiiriitiilmesini saglayan ayri

bir birimlerinin olmas1 gerekir.

Isletmeler yesil pazarlamay etkin kullanabilmek i¢in masrafa katlanmalidir.

Katilimcilara gére yesil pazarlama konusunda isletmelerin Grettikleri Grinlerde cevreyle ilgili
mesaj, isaret ya da etiket kullanmalari pazarlama agisindan biiyilk 6nem arz etmektedir.

Isletmelerde geri doniisiim programinin ve sisteminin olmast ile aritma tesisi ve hava filtresi
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gibi kirlilik azaltic1 yardimci araglar kullanmasi yesil pazarlama konusunda katilimcilar

tarafindan aranan temel Ozellikler olmaktadir.

Katilimer 6grenciler, igletmelerin yesil pazarlamayr etkin bir sekilde kullanabilmeleri igin

ekstra masraflara katilmanin ¢ok 6nemli olmadigina inanmaktadirlar.

“Isletmeler ¢evre ydnetim standartlarina sahip olmalidir” yargis1 ile “cinsiyet arasinda yapilan
ki-kare analizi sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(p<0,05). Erkekler bayanlara gore isletmelerin ¢evre yonetim standartlarina sahip olmasi

gerektigine daha yiiksek oranda inanmaktadirlar.

“Isletmeler iiriin ve ambalajlarin geri doniistiiriilmelerinde bayileri ile ortak hareket
etmelidir.” yargis1 ile “cevreyle ilgili zorunlu/segmeli teorik ders alip almama” degiskeni
arasinda yapilan ki-kare analizi sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (p<0,05). Zorunlu/se¢meli olarak cevreyle ilgili ders almayanlar yargiya daha

yiiksek oranda katilim gostermektedirler.

“Isletmeler iiriinlerini yeniden kullanilabilir tarzda dizayn etmelidir.” yargis1 ile “sinif diizeyi”
degiskeni arasinda yapilan ki-kare analizi sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (p<0,05). 2. ve 4. smiflarda okuyan 6grenciler isletmelerin {iriinlerini

yeniden kullanilabilir bir sekilde tasarlamalarina daha yiiksek oranda katilmaktadirlar.

“Isletmeler, ¢evrenin kirlenmesinde her isletmenin rolii oldugunu kabullenmelidir” yargisi ile
“simuf diizeyi” ve “cinsiyet” degiskenleri arasinda yapilan ki-kare analizi sonuglarina goére
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Ogrencilerin okudugu smif
diizeyi arttikca ¢evrenin kirlenmesinde her isletmenin rolii olduguna inan¢ da artmaktadir.
Cinsiyet acisindan ise erkekler daha yiksek oranda g¢evrenin kirlenmesinde her isletmenin

rolii olduguna inanmaktadirlar.

“Isletmeler iiriinlerinin reklamlarinda ger¢ek ve kanitlanabilir ifadeler kullanmalidir” yargisi
ile “cinsiyet” ve “cevre dostu iiriin satin alip almama” degiskenleri arasinda yapilan ki-kare
analizi sonuclarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Erkekler bayanlara gore reklamlarda gercek ve kanitlanabilir ifadelerin daha yiiksek oranda
kullanilmasini talep etmektedirler. Cevre dostu {irlin satin alanlar daha yiiksek oranda

reklamlarda ger¢ek ve kanitlanabilir ifadelerin kullanilmasi gerektigine inanmaktadirlar.

“Isletmeler iiretimde miimkiin oldugunca az atikla iiretim gerceklestirmelidir” yargisi ile

“gelir diizeyi” ve “gevre dostu iiriin satin alip almama” degiskenleri arasinda yapilan ki-kare
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analizi sonuglarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Ogrencilerin ailelerinin gelir diizeyi arttik¢a iiretimde miimkiin oldugunca daha az atikla
iretim gergeklestirilmelidir denmektedir. Cevre dostu iiriin satin alanlar daha yiiksek oranda

tiretimde miimkiin oldugunca daha az atikla tiretim gergeklestirilsin demektedir.
4. Sonug

Bu ¢alismada, Diizce Universitesi merkez kampiisiinde yer alan &grencilerin yesil pazarlama
kavrami ile ilgili yargilara katilma derecesi ve isletmelerden yesil pazarlama konusunda
beklentileri belirlenmistir. Ayrica ¢esitli demografik unsurlarla 6grencilerin yesil pazarlama
kavrami ile ilgili yargilara katilma derecesi arasindaki iliskinin varligi sorgulanmistir.
Ogrencilerin isletmelerden yesil pazarlama konusunda beklentileri ile cesitli parametreler

arasinda ki kare analizine gore istatistiki agidan anlamli farkliligin varlig arastirilmigtir.

Calisma sonucunda 6grencilerin yesil pazarlama kavramu ile ilgili yargilara katilma derecesi

ve isletmelerden yesil pazarlama konusunda beklenti sonuglari sunlardir:

» Katilimc1 6grencilerin yesil pazarlama kavramu ile ilgili yargilara katilma derecesine
yonelik ifade gurubuna faktor analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan faktor yiiklerine ve
aynmi faktor altindaki anlamlara gore degiskenler, 13 gosterge ve 4 faktor olarak
belirlenmistir. Sirdiirtilebilirlik, sosyal kabullenebilirlik, ¢evre bilinci ve guvenlik
bashkli dort faktor tespit edilmistir. Ortaya c¢ikan bu dort faktor, toplam
degiskenligin % 61,395’ini agiklamistir. Bulunan faktorlerle daha 6nce yapilan diger
caligmalarla paralellik bulunmaktadir. Kiigiik (2009) tarafindan Tiirkiye’deki beyaz
esya sektoriinde faaliyette bulunan isletmeler iizerine yapilan bir c¢alismada
“cevresel sirdiriilebilirligin” beyaz esya sektorindeki isletmelerde kurumsal

yonetim yaklasiminin baslica konularindan biri haline geldigi belirlenmistir.

> Ogrencilerin isletmelerden yesil pazarlama konusunda beklenti sonugclari ise iic
onemlilik diizeyine gore derecelendirilmistir. Katilimcilar i¢in birinci dereceden
onemli olan ifadeler ise cevre yoOnetim siireci baghigi altinda toplanabilecek
ifadelerden olusmaktadir. Ozellikle ISO 14001, BS7750 ve EMAS gibi ydnetim
standartlarina sahip olan firmalar 6grenciler tarafindan diger firmalara gore daha
fazla tercih edilmektedir. Isletmelerde geri doniisiim programinin ve sisteminin
olmas1 ile aritma tesisi ve hava filtresi gibi kirlilik azaltici yardimci araglar
kullanmas1 yesil pazarlama konusunda katilimcilar tarafindan aranan temel

ozelliklerdir. Katilimcilara gore yesil pazarlama konusunda isletmelerin trettikleri
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irtinlerde cevreyle ilgili mesaj, isaret ya da etiket kullanmalar1 yesil pazarlama ve

yesil ekonomi agisindan biiylik 6nem arz etmektedir.

» Katilimcilar i¢in ikinci dereceden onemli olan ifadeler ise, ¢evresel kaynaklarin
stirdiiriilebilirligi agisindan isletmelerin sosyal sorumlulugu ve cevreye karsi olan

duyarhilig ile iliskilidir.

> Ogrencilerin isletmelerden yesil pazarlama konusunda beklentileri ile cesitli
parametreler arasinda ki kare analizine gore istatistiki acidan anlamli farkliligin

oldugu ifadeleri genel olarak yazmak gerekirse;

o Erkekler bayanlara gore isletmelerin gevre yonetim standartlarina sahip olmasi
gerektigine daha yiiksek oranda inanmaktadirlar. 2. ve 4. smiflarda okuyan
Ogrenciler isletmelerin  iriinlerini  yeniden kullanilabilir  bir  sekilde
tasarlamalarma daha yiiksek oranda katilmaktadirlar. Ogrencilerin okudugu sinif
diizeyi arttik¢a cevrenin kirlenmesinde her isletmenin rolii olduguna inang da
artmaktadir. Cinsiyet agisindan ise erkekler daha yiliksek oranda ¢evrenin

kirlenmesinde her isletmenin rolii olduguna inanmaktadirlar.

o Erkekler bayanlara gore reklamlarda ger¢ek ve kanitlanabilir ifadelerin daha
yiiksek oranda kullanilmasini talep etmektedirler. Cevre dostu iirlin satin alanlar
daha yiiksek oranda reklamlarda gergek ve kanitlanabilir ifadelerin kullanilmasi
gerektigine inanmaktadirlar. Ogrencilerin ailelerinin gelir diizeyi arttikga
iretimde miimkiin oldugunca daha az atikla iiretim gerceklestirilmelidir
denmektedir. Cevre dostu iirlin satin alanlar daha yiiksek oranda iiretimde
miimkiin oldugunca daha az atikla tiretim gergeklestirilsin demektedir. TUrk ve
Gok (2010) tarafindan Malatya’da KOBI niteliginde faaliyette bulunan iiretici
isletmelerin yoneticileri iizerinde yapilan c¢alismada bayanlarin erkeklere gore
daha yiksek oranda g¢evrenin kirlenmesinde her isletmenin roliiniin olduguna

inandig1 belirlenmistir.

Katilimer 6grencilerin yesil pazarlama kavram ile ilgili yargilara katilma derecesine yonelik
ifade gurubuna faktor analizi yapilmis ve dort biiylik faktorden en fazla agiklayici olan
faktoriin siirdiiriilebilirlik oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bugiiniin ihtiyaglarini, gelecek kusaklarin
kendi ihtiyaglarim1 karsilayabilme yeteneginden odiin vermeksizin karsilamak olarak
tanimlanan siirdiiriilebilirlik anlayisinin 6grenciler tarafindan 6nemsendigi ortaya c¢ikmistir.

Stirdiiriilebilir kalkinma kavrami, ¢evreyi koruma girisimlerinden ¢ok daha fazlasini; gelecek

18



DUSOBED

Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 4, Sayi: 1

nesilleri ve uzun dénemde saglikli olmay1r da kapsamaktadir. Nihai olarak 6grencilerin

stirdiiriilebilirlik konusunu 6nemsedikleri ve buna yonelik tutum aldiklar1 ortaya ¢ikmuistir.

Ogrencilerin satin alma sirasinda aldiklari iiriinlerin ¢evreye daha az zarar verip vermedigine
ve geri donistiiriilebilir olmasma dikkat ettikleri goriilmektedir bulgusuna ulasan Aslan
(2007) ile paralellik arz eden sonuglar bulunmustur. Ayrica 6grenciler, iirlinlerin dogal
cevrenin korunmasina ve kaynaklarin daha aktif olarak kullanilmasina katkida bulunduguna

da inanmaktadirlar.

Uriinlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitiminda ¢evre faktorii dikkate
alimmalidir, Cevre stratejilerinin, geri doniisiim programlarinin, atik yonetim sistemlerinin,
AR-GE c¢aligmalarinin bir an 6nce uluslararasi standartlara gore tasarlanmasi gerekmektedir
sonucuna ulasan Ustiinay (2008) ile benzer sonuglara ulasmis bulunmaktayiz. Katilimcilar
icin birinci dereceden 6nemli olan ifadeler icinde cevre faktorinu dikkate alan, geri doniisiim
programlarinin, atik yonetim sistemlerinin devrede olmasi gerektigi diisiincesine sahip olan
ogrencilerin varli@i yesil liriin ve yesil ekonominin genislemesi igin bir firsat olarak

degerlendirilmelidir.

Keles (2007) tarafindan yapilan g¢alismaya gore, yesil pazarlamanin en cok elestirilen
yonlerinde birisi de, tiketicilerin gevreci tutum ve inanclarini satin almaya yansitmasinda
cimri davranmasidir. Esit iki iiriin arasinda se¢im yapilmasi gerektiginde her zaman diger
insanlara ve cevreye daha az zararli olani satin alma disiincesine biiyiik oranda katilan

ogrencilerin, yukaridaki tespite uygun hareket ettiklerin belirlenmistir.

Ingiltere’deki ilk 50 isletmenin CEO’larinin %78’i isletmelerinin mevcut etkinlikleri icin yesil
konularin olduk¢a 6nemli oldugunu; %82’si ise bu konularin gelecekte daha fazla 6nem
kazanacagini diisinmektedir (Peattie ve Ring, 1993). Gelecegin ebeveyn aday1 ve tiiketicisi
konumunda olan &grencilerin algi ve tutumlarinin isletmeler tarafindan dikkatle takip

edilmesinde fayda vardir.

Gunimuzde yesil pazarlamanin 6nemini ve degerini kavrayan isletmeler, diger tiiketicilere
gore daha az gelire sahip olan O6grencilerden (tiiketicilerden) aldigi geri bildirimlerle
blnyelerinde gergeklestirdikleri degisik ¢alismalarla, eski tirtinleri tizerinde degisiklik yaparak
ya da pazara tamamiyla yeni ve erigilebilir yesil bir Griin surerek yesil pazarda ayakta kalmaya

ve karliliklarini artirmaya ¢alismalidir.
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