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Markalarin Cevre Dostu Uygulamalarinin
Tiiketicinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi

Impact of the Environment-Friendly Activities of Brands on Brand Preference

ilke KARDES'

OZET

Sirketlerin sadece kendilerine fayda saglayan bir kurum ol-
maktan ziyade topluma faydali kuruluslar olmalari gerektigi
yaklasimi son donemde 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal sorumluluk
kapsaminda degerlendirilebilecek bir ¢ok faaliyet icerisinde
firmalarin cevre dostu uygulamalari artmaktadir. Bu baglam-
da galismanin amaci; markalarin hem fiziksel (ambalaj, triintin
tretiminde kullanilan hammadde, vb.) olarak hem de pazarla-
ma kampanyalari (6rnegin, cevre korunmasina katkinin basin
yoluyla duyurulmasi) cercevesinde, sergiledikleri cevreci yak-
lasimin Tiirk tiiketicisindeki algisini ve tiiketicinin marka terci-
hi tizerindeki etkisini incelemektir. Anket teknigi kullanilarak
tlketiciler tizerinde bir saha calismasi ytritilmustir ve veriler
istatistiki olarak analiz edilip yorumlanmistir. Analiz bulgulari
dogrultusunda cevre dostu marka tercihine dair bir model ge-
listirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevre dostu uygulamalar, marka tercihi,
tliketici tutumu

1. GiRi$

Kimyasal atiklarin ¢ogalmasi ve kiiresel 1sinma
gibi doganin dengesini bozan etkenlerin artmasi, sa-
nayilesmenin gelismesinin olumsuz bir etkisidir. Bu
etkenleri en aza indirebilmek ve 6zellikle gelecekteki
nesillere temiz ve yasanabilir bir diinya birakabilmek
icin basin ve sivil toplum kuruluslari gibi bir cok gi-
risim, ¢evrenin korunmasina giderek daha fazla dik-
kat cekmektedir. Bu durum ise toplumlarin genelin-
de cevre bilincinin gelismesini saglamaktadir. Cevre
bilinci, bir birey olarak sadece evsel atiklarin rasgele
dogaya birakilmamasini degil, bunun yaninda cevre-
ci Urtinleri tiketilmesini kapsamaktadir.

Sirket yoneticilerinin kendi insiyatiflerinin yanin-
da tlketicilerin ve firmalarin iliskide oldugu diger
kurumlarin (paydaslar, sivil toplum kuruluslar, vb.),
cevre korunmasi konusundaki artan istekleri, sirket-
lerin cevreci Urlnler Gretmeleri ve ¢evreci faaliyetler-
de bulunmalariigin itici bir guctur. Sirketler, cevreyle
ilgili uygulamalarinin iletisimini, triin icerigi ve am-
balaj gibi Grliint olusturan diger bilesenler ve/veya
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doganin korunmasina yoénelik genel faaliyetler yo-
luyla yapabilirler.

Tuketicinin ¢evre bilincinin artmasi, ¢evreyi koru-
yucu aktiviteleri desteklemesi g6z 6niine alindigin-
da sirketler tarafindan yapilan ¢evreyi koruyucu uy-
gulamalarin inandiriciligi ve dolayisiyla tiiketicinin
algisi tizerindeki etkisi arastiriimasi gereken bir ko-
nudur. Bu baglamda bu calismanin amaci, firmalarin
cevreyi korumaya yonelik uygulamalarinin tiiketici-
nin marka tercihi tizerinde ne derece etkisi oldugu-
nu ortaya koymaktir ve konuyla ilgili genel bir cerce-
ve cizmektir.

Calismada ilk olarak markalarin ¢evre dostu uygu-
lamalarini, tiiketicinin ¢evre dostu markalara yonelik
tutumunu ve marka tercihini konu alan literatur ta-
ramasina yer verilmistir. Sonraki kisimda ise konuyla
ilgili yapilmis saha calismasinin sonuclar yer almak-
tadir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Bu kisim ic alt bélime ayrilmustir. ilk olarak mar-
kalarin ¢evre dostu uygulamalar kapsaminda neler
yapabileceklerine deginilecektir. Daha sonra firma-
larin ¢evre dostu uygulamalara yonelik tiiketicinin
tutumu ele alinacaktir. Son béliimde ise ¢evre dostu
olarak konumlandirilan markalarin tiiketici tarafin-
dan tercih edilmesini saglayan etkenlerden bahse-
dilmektedir.

2.1. MARKALARIN CEVRE DOSTU
UYGULAMALARI

Literaturde ¢evre dostu uygulamalar, yesil pazar-
lama basligi altinda ele alinmaktadir. Yesil pazarlama,
bir markanin pazarlama aktivitelerini doganin ko-
runmasi ve temiz cevrenin siirdirilmesi ekseninde
sekillendirmesidir (do Paco ve Raposo 2010, s. 429).
Pazarlama karmasinin ¢evre dostu davranig bicimi-
ne uygun olarak yapilandirilmasi ile yesil pazarlama
stratejisinin uygulanmasi saglanir. Cevreye duyarli
(yesil) Grlin, cevresel sdylemler iceren (yesil) tanitim
kampanyalari ile ticaretten bagimsiz toplum yara-
rina sosyal sorumluluk kampanyalari, cevreye zarar
vermeyen (yesil) dagitim ve yesil Uriinlerin fiyatlan-
dirilmasi ile pazarlama karmasi yesil pazarlama kap-
saminda adapte edilir (Rivera-Camino 2007, s. 1333).
Pazarlama karmasi icinde bir markanin ¢evre dostu
uygulamalar icerisinde bulunup bulunmadiginin ti-
ketici tarafindan anlasilmasini en kolay saglayan bi-
lesenler ise hi¢ kuskusuz Girlin ve tanitim karmasidir.

Cevreye duyarli (yesil) Griin, Griiniin dogasi geregi
sahip oldugu o6zelliklerini ve UrlinG olusturan ozellik-
lerden bagimsiz olan fakat Grtiniin bir parcasi kabul
edilen ambalajlama ya da etiketleme gibi gorsellik-
lerini kapsar. Uriiniin 6zellikleri yoluyla cevreye du-
yarlilik, Gretimle baglantihdir. Karbondioksit salinimi
yapmayan, atiklari dogaya birakmayan, atiklari Gire-
timin hammaddesi olarak kullanan, canlilara zarar
vermeyen ve az enerji harcayarak tretim yapilmasi-
ni gerektirir (Yiicel ve Ekmekciler 2008, s. 322). Cev-
reye duyarli Gretimin saglanabilmesi icin Gretim su-
recinde cevre dostu yeni teknolojiler kulanilmalidir.
Uretim siirecini degistirmeden Uretim sonucunda
ortaya ¢ikan kirliligi, atiklari dnleyen, Gretim sireci-
ni degistirerek dogal kaynak girdileri ile atiklari en
aza indirgeyen ve atiklarin hammaddeye donusturi-
lerek yeniden kullanimini saglayan teknoloji olmak
Uzere (g tip cevre dostu teknoloji bulunmaktadir
(Yucel ve Ekmekgiler 2008, s. 324). Yesil ambalajlama,
Urtinin gevreye duyarli 6zellikleriyle ilgili bilgiler su-
nar. Bilgiler, isaretle (6rn; geri donlsiim isareti) ya da
yaziyla (6rn; ozon dostu ibaresi) tiiketiciye aktarilir
(D'Souza ve digerleri 2007, s. 371). Bu sayede tiike-

tici, hem ambalajin hem de Grtintin ¢evreye duyarh
olup olmadigi konusunda bilgi edinir.

Yesil Grtinler, genel olarak bir nistir (Pickett-Baker
ve Ozaki 2008, s. 282), nis olmasi nedeniyle ayricalik-
[ Grin sinifindadir ve dolayisiyla benzer Griinlerden
daha yuksek fiyatlandirilir. Yesil Grtnlerin fiyatlandir-
ma stratejisinde tiiketicinin benzer Griinlere nazaran
yesil Urline daha fazla 6demeye razi olmasi gereklidir
(Ginsberg ve Bloom 2004, s. 79). Tuketiciyi bu yonde
ikna edebilmek ise tanitim kampanyalariyla mim-
kanddir.

Tanitim kampanyalarinda yapilmasi gereken yesil
Griintin sundugu faydayi net olarak ortaya koymak-
tir. Tiketicinin maddi, manevi ve kisisel kazancinin
olacaginin vurgulanmasi gereklidir (Pickett-Baker ve
Ozaki 2008, s. 282). Ornegin; az enerji harcayan be-
yaz 151k veren ampullerin daha uzun 6mirli olmasi
maddi kazan¢ bazinda bir arglimanken doga dostu
Urunlerin tiketilmesiyle cevrenin korunmasina katki
saglanacagi soylemi tiiketici icin manevi bir kazang-
tir. Bunun yanisira dogal maddelerden Uretilmis bir
kremin cildi tahris etmeyecegdi ve alerji yapmayacagi
vurgusu kisisel kazang olarak gordilebilir.

Markalarin ¢evre dostu uygulamalar satisa ba-
gimh ya da satistan bagimsiz olmak tizere iki tip ola-
bilir. Satisa bagiml aktiviteler, genelllikle Griiniin sa-
tin alinmasiyla 6denen bedelin bir kisminin ¢evre
korunmasina katki saglayacagi ekseninde sekillenir.
Uriin icin 6denen bedelin %10’unun yagmur orman-
larinin kurtanlmasi icin harcanacagina dair ambala-
jin Gzerinde bulunan bir ibare buna ornektir. Satis-
tan bagimsiz aktiviteler ise firmanin tek basina ya
da Uclincl kisilerle kurdugu ortakliklarla yaptigi gi-
risimlerdir. Firmanin nesli tiikenmekte olan hayvan-
larin korunmasina yonelik maddi destek saglamasi
tekli aktiviteye ve Greenpeace dernedi ile denizlerin
temizligi icin isbirligi yapmak tglinct kisilerle kuru-
lan isbirligine 6rnektir (Polonsky ve digerleri 1998, s.
284).

Uriin ve tanitim gibi ilk bakista farkedilmeyen fa-
kat cevrenin korunmasina buyuk katkida bulunan
son unsur ise dagitimin cevreye zarar vermeden
planlanmasidir. Yesil dagitim kapsaminda son za-
manlarda yesil tedarik zinciri ve ters lojistik kavram-
lari 6ne ¢ikmaktadir. Ters lojistik, atik hale gelmis ve
son kullanicr tarafindan artik kullaniimayan Grinin
yeniden kullanilabilir GrGin hale getirilmek tzere son
kullanicidan Ureticiye dogru nakliyesini ve planlama-
sini icermektedir. Kaynak azaltimi, materyallerin ye-
niden kullaniimasi ve atiklarin yok edilmesi ters lo-
jistigin islevleridir (Rogers ve Tibben-Lembke 1998,
s. 2-3).
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Toplum baskisi (tlketici talebi, devletin sart kos-
masl, vs.), rekabet avantaji yaratma, marka imajini
iyilestirme, Grliniin degerini arttirma ve Urlini yeni
bir pazarda yeni bir musteri kitlesine pazarlayabilme
istegi; sirketlerin yesil pazarlama stratejisini izleme-
lerinin baslica sebepleridir (Chen 2010, s. 307).

2.2. CEVRE DOSTU MARKAYA YONELIK
TUTUM

Tuketici ile marka arasinda kurulan iliski; satislar,
marka sadakati, ylksek fiyat, markanin tavsiye edil-
mesi gibi sirkete kar saglayacak etkenlerin diizeyini
belirler (Chang ve Chieng 2006, s. 928; Stockburger-
Sauer 2010, s. 347). Bu iliskinin kurulmasi biytik 6l-
clde tiiketicinin zihninde olusan marka imajina bag-
lidir (Chang ve Chieng 2006, s. 928).

Marka imajinin en énemli unsuru olan tiketicinin
markaya yonelik tutumunun, sirketin uzun vadeli fi-
nansal performansi Uzerinde etkisi bulunmaktadir
(Aaker ve Jacobson 2001, s. 485). Tutum, marka terci-
hini ve satin alma davranigini ydnlendirmek suretiyle
sirketin karini belirleyebilir (Gibson 2008, s. 186). Tu-
tumun olusmasinda tliketicinin zihninde markayla
baglantili cagrisimlar rol oynar. Bu ¢cagrisimlar; Griin-
le ilgili somut ve Uriinden bagimsiz soyut 6zellikler
ve/veya markanin fonksiyonel, deneyimsel ve sem-
bolik faydalari Gzerinden yaratilabilir (Keller 1998, s.
94).

Cevre dostu olarak konumlandirilan bir marka,
tketicinin zihninde somut ve soyut ozellikler ile
faydalar nezdinde cagrisimlar yaratmaldir. Bu bag-
lamda Uriinle baglantili somut 6zellik olarak Griiniin
cevreye zararli olmayan hammaddeye sahip olmasi;
Urtiinden bagimsiz soyut ozellik olarak ise yiiksek fi-
yat sayilabilir. Markanin sundugu fayda kapsaminda
olusan c¢agrisim, en temelde tiiketicinin ¢evre ko-
runmasina katkida bulunacagi ekseninde sekillenir.
Fonksiyonel fayda, Girlinlin cevreye zarar vermemesi;
duygularla iliskin deneyimsel fayda bu tip markala-
ri kullanarak tiketicinin ¢evre korunmasina katkida
bulundugu duygusundan 6tiirii duydugu mutluluk-
tur. Kisiligin ifade edilmesi olarak tanimlanabilecek
sembolik fayda ise cevreci urlinlerin kendilerini cev-
reci olarak tanimlayan tlketicilerin ideolojilerini yan-
sitmasidir (Rios ve digerleri 2006, s. 27).

Tuketicinin zihninde markaya dair ¢evre dostu bo-
yutunda cagrisimlar yaratilabilmesi icin markanin bu
dogrultuda konumlandinimasi gereklidir. Yesil pa-
zarlama olarak adlandirilan bu durum kapsaminda
firmalarin Urdnlerini toplumun cevresel kaygilari-
na duyarl olacak bicimde iiretme, iletisimini yapma
(tutundurma), ambalajlama ve benzeri cabalaridir
(AMA, 2010). Bu baglamda markaya cevre dostu

bir anlam yikleyebilmek icin firmalar Griniin ¢evre
dostu somut ozelliklerinin (geri donlsiimli amba-
laj, dogaya duyarli hammadde, vs.) yaninda cevresel
soylemler iceren tanitim kampanyalarindan fayda-
lanmaktadirlar (Banerjee ve digerleri 1995; Phau ve
Ong 2007, s. 773). Tanitim kampanyalarinda Grinin
cevreye duyarh somut 6zelliklerinin vurgulanmasi-
nin (6rn. su ve enerji tasarrufu saglayan triin) yanin-
da firmanin ¢evreci uygulamalara verdigi destekler
de 6ne ¢ikmaktadir (Alniacik ve digerleri 2010, s. 87).
Ornegin; Coca Cola, Hayata Art Vakfi biinyesinde yii-
ruttigu sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda
kuruyan Seyfe Goli'ni kurtarma projesini anlatan
reklam filmiyle 2009 yilinda tuketicilerin karsisina
¢ikmistir (www.medyaloji.net).

Cevresel mesajlar iceren tanitim kampanyalarin-
da yesil konumlandirma olarak adlandirilabilecek bu
durumla amaclanan, rekabet Gstinligu saglanmasi
ve tlketicilerde, paydaslarda ve diger kuruluslarda
markaya yonelik ¢cok daha pozitif bir tutum olustu-
rulmasidir (Covin ve Miles 2000, s. 300; Hartmann ve
digerleri 2005, s. 12). En nihayetinde ise marka terci-
hinin artmasi beklenir.

2.3. CEVRE DOSTU MARKA TERCIiHi

Marka tercihi, satin alma niyeti ortaya ¢ikmasi du-
rumunda ayni iriin ya da hizmet kategorisinde re-
kabet eden markalar arasindan tuketici tarafindan
belirli bir markanin yeglenmesidir (Punj ve Hillyer
2004, s. 126). Yapilan arastirmalar, Urlinle yasanan
deneyimin ve algilanan riskin tercihleri etkiledigini
gostermektedir. Tiketiciler, 6zellikle algilanan riski
azaltmak icin bilinirligi ve imaji ytiiksek markalari ter-
cih etmektedirler (Heilman ve digerleri 2000, s. 140).
Bu baglamda markaya yonelik tutum, marka tercihi-
nin itici glcudr.

Cevreyi koruma vaadi iceren tanitim kampanyala-
rinda tuketiciye gonderilen mesajlar tutumun sekil-
lenmesinde 6nemli bir yer arz etmektedir. Fakat bu
mesajlar inandirici oldugu siirece tiiketicinin tutu-
munu olumlu olarak sekillendirir. Tutumun olumlu
yonde etkilenmesi ise, tiiketicileri cevre dostu mar-
kalari tercih etmeye yonlendirebilmekte ve onlari
cevre dostu markalara diger markalara nazaran daha
fazla fiyat 6demeye ikna edebilmektedir (Pickett-
Baker ve Ozaki 2008, s. 282).

Samimi olarak algilanmayan mesajlar, tliketicide
siiphe uyandiracak ve dolayisiyla tiketicinin mar-
kaya yonelik tutumunda beklenen etki olusmaya-
caktir (Davis 1993, s. 23; Priester ve Petty 2003, s.
408). Nitekim cevreye duyarli davranmadiklari halde
cevre dostu reklamlar yapan markalar tlketicilerde
reklamlara ve ¢evre dostu Urlnlere/markalara kar-
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si glivensizlik olusturmustur ve bu durumun ¢evre-
ci reklamlarin inanirhigini distrdgi yapilmis gesit-
li arastirmalarla ortaya konulmustur (Davis 1993, s.
20; lyer ve Banerjee 1993, s. 494; Newell ve digerleri
1998, s. 57). Bu baglamda tiiketicide istenilen marka
imajinin olusmasinin saglanmasi icin cevresel icerikli
soylemlerin inandiricilik arz etmesi, firmanin samimi
olarak algilanmasi gereklidir. Bunun saglanabilme-
si icinse firmanin soyledikleri ile yaptiklari arasinda
tutarhlik olmahdir. Karsithk teorisine gore tiiketicinin
beklentisiyle (6rn. reklamlarda yaratilan beklenti)
gercekte yasanan deneyim (6rn. firmanin gercekte
yapmis oldugu faaliyetler hakkinda basinda ¢ikmig
bir haber) birbiriyle celistigi durum, tiiketicinin zih-
ninin karismasina ve firmaya yonelik cok daha nega-
tif bir tutum ortaya ¢cikmasina sebep olmaktadir (Kim
ve digerleri 2010, s. 99). Ornegin, reklamlarda cevre-
ye duyarliligi vurgulayan bir firma hakkinda basinda
firmanin Gretimde cevreye zarar verdigi (ozon taba-
kasina zarar veren karbondioksit salinimi gibi) yo-
niinde haberler ¢ikmasi, inandiricihdi azaltabilir. Bil-
gi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, tiiketicilerin
firmalarin cevreye duyarl davranip davranmadigini
kolayca tespit edebilmelerine olanak tanimaktadir.
Ornegin, Greenpeace cevre kurulusunun web sayfa-
si Uzerinden erisilebilecek raporlarin birinde Adidas,
Nike, Reebok, Timberland gibi global ayakkabi mar-
kalarinin ayakkabi Giretiminde kullandiklari derilerin
elde edildigi hayvanlar yakalamak icin s6z konusu
firmalarin tedarikgcileri tarafindan Amazon ormanla-
rindaki agaclarin illegal olarak kesiliyor olabilecegi
belirtiimektedir (Greenpeace 2009). Firmalar hak-
kinda cevreye zarar verici davranislarla ilgili haberler
¢ikmasi gibi cevre dostu séylemlerin normal Grtnleri
yesil Grinms gibi gostermek amaciyla kullanilma-
sinin yalnizca s6z konusu firma tzerinde degil yesil
Urlin pazarina da olumsuz etkisi olacaktir. Firmanin
rekabet avantajinin kaybolacagi gibi tiiketicinin yesil
Urlinlere olan gliveninin azalmasi ve dolayisiyla yesil
Uriin pazarinda beklenen karin elde edilememesi ris-
ki dogacaktir (Furlow 2010, s. 23).

Firmanin aktivitelerinin inandiriciliginin markaya
yonelik tutumu sekillendirmek suretiyle marka terci-
hini yonlendirici etkisi bulunmaktadir (Nan 2009, s.
328). Firmanin inandiriciiginin yani sira tiiketicinin
cevre bilinci diizeyinin de ¢evre dostu markalar ter-
cih etmesi Uzerinde etkisi bulunmaktadir (Araciog-
lu ve Tathdil 2009, s. 439; Laroche ve digerleri 2001,
s. 514). Yesil tiiketiciler olarak adlandirilan cevre bi-
linci yuksek tuketiciler pazar diliminde yer alan kisi-
ler, kendilerini ve diinyayl korumak icin dogaya en
az zarari veren Urind zamansal ve disinsel ener-
ji sarf ederek arar ve doga dostu markalar kullanir

(Newell ve digerleri 1998, s. 49; Odabasi 1992, s.1).
Cevre bilinci dlizeyinin ylkseltilebilmesi icin firmala-
rin tiketiciyi egitmesi gereklidir. Ornegin; Body Shop
markasi, magaza ici ve disi uygulamalarla satin alma
kararinin sosyal ve cevresel sonuclarini anlatan bilgi-
lendirme ve bilin¢lendirme kampanyalari yapmakta-
dir (Menon ve digerleri 1999, s. 8; Hiirriyet Gazetesi
2003).

Cevrenin korunmasinin dnemi toplum tarafindan
giderek daha fazla kabul gérse de bu durum her za-
man ¢evre dostu markalarin tercih edildigi anlami-
na gelmemektedir. Cevre dostu markalarin tercih
edilmesini engelleyen en 6nemli etken, tiiketicinin
bilinirligi ve imaji ylksek markalara glivenmesidir.
Yapilan bir arastirmanin sonucuna gore tiketicile-
rin bilinirligi az cevre dostu markalardan ziyade hali-
hazirda tanidigi ve giivendigi markalari tercih etme
egilimi daha fazladir. (Pickett-Baker ve Ozaki 2008, s.
282).

Son olarak literatlirde tutumun ve tiketicinin ki-
silik 6zelligi disinda sosyo demografik kriterlerin de
cevre dostu marka tercihi tzerindeki etkisi ile ilgili
calismalar bulunmaktadir. Fakat sosyo demografik
kriterler (egitim, yas, cinsiyet, gelir) ile ¢evre dostu
marka tercihi arasindaki iliski ile ilgili kesin bir yar-
glya varilamadigi gorilmektedir. Bazi ¢alismalarda,
s6z konusu kriterlerle marka tercihi arasinda pozitif,
bazilarinda negatif bir iliskinin varhgindan ve diger-
lerinde ise kriterlerle marka tercihi arasinda bir ilis-
ki bulunmadigindan bahsedilmektedir (Ay ve Ecevit
2005, s. 244; Laroche ve digerleri 2001, s. 505). Bir-
biriyle celisen sonuclarin varligina dayanarak sosyo
demografik degiskenlerin ¢evre dostu marka terci-
hini ortaya koymada c¢ok fazla guivenilir degiskenler
olmadiklar ve bu dogrultuda ¢ikan arastirma bul-
gularinin genellestirilme olasihginin az oldugu yo-
rumu getirilebilir. Bunun yanisira literatiirde marka
tercihini belirlemede demografik kriterlerden ziyade
tiiketicinin degerlerinin ve tutumlarinin g6z 6niine
alinmasinin daha dogru sonuclar verdigini destekle-
yen calismalar bulunmaktadir (Ailawadi ve digerleri
2001, s. 85; Lin 2002, s. 258).

Ozetle; cevre dostu markalarin tercih edilmesinde
markalar tarafindan yapilan faaliyetlerle s6z konusu
markaya yonelik tiketicinin tutumu, tiiketicinin ¢ev-
reye duyarlilik diizeyi dolayisiyla kisiligi, markalarin
cevreci soylemlerinin inandiriciigi ve tiketicinin ha-
lihazirda satin aldig markalarla olan iliskisi etkili ola-
bilmektedir.
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3. MARKALARIN CEVRE DOSTU
UYGULAMALARININ TUKETICINIiN
MARKA TERCiHi UZERINDEKI ETKISiNi
BELIRLEMEYE YONELIK PiLOT BiR
ARASTIRMA

3.1. Metodoloji

Arastirmanin amaci, Turk tiketicilerinin firmalarin
cevreci uygulamalarina yonelik tutumlarini ve s6z ko-
nusu markalarin tercihini genel olarak ortaya koymak-
tir. Bu baglamda spesifik olarak herhangi bir marka ya
da firma adi kullanilmamistir. Veri toplama yonetimi
olarak internet ortaminda anket yontemi kullanilmis-
tir. Konuyla ilgili hazirlanmis olan anket, internet (ize-
rinden Marmara Universitesi Almanca isletme Bolimi
ogrencilerinin ve mezunlarinin bireysel mail adresleri
ile mail gruplarini iceren mail havuzuna goénderilmis-
tir. Katilimailardan anketi doldurmalari ve anketi dol-
durmak isteyen tanidiklarina iletmeleri rica edilmistir.
Subat 2010 ayinin son iki haftasi boyunca ankete geri
donis yapan katilimer sayisi 186 kisidir. Toplanan an-
ketlerden 18 adet gecersiz anket elendiginde kalan 168
gecerli anket Gizerinden analiz yapilmistir. Anket formu,
tlketicinin firmalarin yaptiklari ¢evreci uygulamalarina
yonelik tutumunu, bu firmalara ait markalara yonelik
satin alma davranisini, tlketicinin gevreci yaklasimini
ve firmalardan gevre korumasina yonelik beklentisini
Olcen soru gruplarindan olusmaktadir. 5'li likert ve si-
ralama olcekleri kullanilmistir. 5'li likert dlgege iliskin
kodlama 1=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle ka-
tiliyorum seklinde yapilmistir. Ornekleme ydntemi ola-
rak veri toplama kolayligindan dolayi katilimcilar kolay-
da 6rnekleme yontemine gore secilmistir. Veriler SPSS
istatistik programiyla analiz edilmistir.

Tablo 1: Demografik Yapi

Anket sorulari, farkli kaynaklarda kullanilan olcek-
lerin ¢calismanin amacina uygun olarak adapte edil-
mesiyle olusturulmustur. Tiketicinin ¢evreci Kkisili-
gini 6lgmeye yonelik ifadeler (6rn. Copleri dogaya
atmam), Ay ve Ecevit (2005, s. 251) tarafindan yapilmis
olan calismada bulunan “cevre bilincli tiiketici davra-
nisi” altinda yer alan ifadelerin bu ¢alismaya adapte
edilmesiyle olusturulmustur. Firmalarin basin ya da
reklam yoluyla ¢evreci aktivitelerini duyurmasina y6-
nelik ifadelerin olusturulmasinda Newell ve diger-
leri (1998) tarafindan yapilan calisma baz alinmistir.
Tiketicinin bir GrliinG satin alirken ¢evre dostu olup
olmadigini kontrol etmesine yonelik “bir Grlin satin
alirken ambalajinin ¢evre dostu olup olmadigina ba-
karim”ve “liriinlerin cevreye zararli maddelerden ire-
tilip Uretilmedigine bakarim” ifadeleri Phau ve Ong
(2007, s. 780) tarafindan yapilan calismada kullani-
lan 6lcegin adapte edilmesiyle olusturulmustur. “Bir
markanin ¢evre dostu oldugunun gostergesi” lcegi
Newell ve digerleri (1998) ile Phau ve Ong (2007) ta-
rafindan yapilan calismalar baz alinarak gelistirilmis-
tir. “Tketicinin cevre dostu marka tercihini 6lcme-
ye yonelik ifadeler icin Laroche ve digerleri (2001, s.
509-510) tarafindan yapilan calismada kullanlan 6l-
cek adapte edilmistir. “Firmalarin ¢evre dostu uygula-
malarina yonelik genel tiketici tutumu” élgimiinde
kullanilan ifadeler, Tiglh ve digerleri (2008) tarafindan
yapilan calismada kullanilan 6lcegin adapte edilme-
siyle olusturulmustur. Cevre dostu markalara yonelik
tutumu 6lcmek amaciyla kullanilan sifatlarin belirlen-
mesinde Geuens ve digerleri (2009, s. 103) tarafindan
yapilan calismadan faydalanilmistir. Marka tercihinde
g6z 6nine alinabilecek kriterler, Keller'den (1998, s.
103) alinmistir.

Cinsiyet Frekans % Egitim Frekans %

kadin 78 46 lise 21 13
erkek 90 54 lisans 90 54
Toplam 168 100 lisansustu 57 34
Toplam 168 100

Yas Frekans % Gelir Frekans %

19-25 48 29 <500 12 7
26-30 63 38 500-1000 21 13
31-35 27 16 1001-1500 18 11
36-40 9 5 1501-2000 51 30

>40 21 13 2001-2500 15 9
Toplam 168 100 >2500 51 30
Toplam 168 100
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3.2. Verilerin Analizi ve Bulgular
3.2.1. Demografi

Tablo 1'de katihmcilarin demografik yapisi gorl-
mektedir. Buna gore katilimcilarin %46'si kadin, %54’
erkektir. Yas dagihmina bakildiginda ise %67'sinin 19
ile 30 yas arasinda oldugu gorilmektedir. %54'U li-
sans mezunu olan katilimcilarin %30’unun geliri
1501 TL ile 2000 TL arasindayken %30’nun geliri 2500
TL'den fazladir.

3.2.2. Tiiketicilerin Cevre Dostu Uygulamalar
Yapan Firmalara Yonelik Tutumu

Firmalarin yaptiklari ¢evre dostu uygulamalarin
tiiketici tarafindan inandirici bulunup bulunmadigi-
ni 8lcmek amaciyla dokuz ifade yoneltilmistir. Kulla-
nilan ifadeler,”... inandirici degil” gibi negatif yonde-
dir. Glvenilirlik analizi sonucunda U ifade (Tablo 2)
glvenilirligi disurdagi icin elenmistir ve kalan alti
ifadenin guvenilirligi “0=,82" olarak ortaya cikmistir.
Faktor analizine sokulan bu ifadelerin tek bir faktor
altinda toplanmasi ifadelerin beklendigi gibi tek bir
degiskeni olctiguni gdstermektedir. Tablo 2'de fir-
malara yonelik genel tutuma iliskin ifadelerin faktor
yukleri ve glvenilirliginin yani sira glvenilirlik analizi
sonucunda elenen ifadeler yer almaktadir.

Tablo 2'de gosterilen ortalama testi sonucuna gore
ifadelerin genel ortalamasi 3,7'dir. Bu deger, kullani-

lan ifadeler negatif yonlu olduklari icin “1=kesinlikle
katilmiyorum; 5=kesinlikle katiliyorum’ 0Olceginde
cevreci uygulamalarda bulunan firmalara yonelik tu-
tumun ortalamanin Uzerinde ve olumsuz oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla tiketicilerin firmalarin
cevre dostu uygulamalarini inandirici bulmadiklari,
cevreyi korumaya yonelik aktivitelerin yeterli olmadi-
gini diistindikleri sonucuna varilabilir.

Firmalarin cevreci uygulamalarinin ¢ok fazla inan-
dirici bulunmamasi bulgusu dogrultusunda tiketici-
nin zihninde ¢evre dostu marka imaji yaratmada ¢ok
fazla basarili olunmadigi sonucuna varilabilir. Yesil
konumlandirmada basarili olan markalara yonelik tu-
keticinin tutumu ise oldukca olumludur. Cevre dostu
markalara yonelik tutum; cazip, sempatik, karizmatik
ve mutluluk verici sifatlari Gzerinden 5’li likert skala
kullanilarak 6l¢tlmistur. Kullanilan ifadelerin gliveni-
lirligi “a = ,88" dir. Ortalama testine gore bu ifadelerin
ortalamasi 3,8'dir. Bu deger, cevre dostu imaja sahip
markalarin olduk¢a olumlu algilandigini ortaya koy-
maktadir. Bu baglamda firmalarin ¢evre dostu sdy-
lemlerinin inandiricihginin artmasi marka imajinin
gliclenmesini blyuk 6lctide saglayacaktir.

Konuyla baglantili olarak anket katilimcilari; firma-
larin ¢evre korunmasi kapsaminda en 6nemliden en
onemsize dogru ormanlarin korunmasi ve agaclan-
dirma, hava ve deniz kirliliginin azaltilmasi ve 6nlen-

Tablo 2: Firmalarin Gevre Dostu Uygulamalarina Yonelik Genel Tlketici Tutumu

Faktor Var. | Gulv. ort Std. Genel Std.
Yukleri % a " | Sapma Ort. Sapma

Cogdu firmanin gevre dostu uygulamalari inandirici degil. 0,80 3,8 0,84

Bence flrmalar_, tuk_etl_cnere cevre dostu uygulamalar 076 35 098

yapiyorlarmig izlenimi vermeye calisiyorlar.

Bence f|rma|§r, gergekte tgpluma gOsterdikleri kadar cevreci 0,85 37 0,89

uygulamalar igerisinde degiller. 5320 | 082 3.7 0.62

Bence firmalar daha ¢cok musteri kazanmak icin cevreci 0,73 3.9 088

uygulamalar yapiyorlar.

Bence firmalar cevreyi &nemsedikleri icin gevreci uygulamalar

yapiyorlar. 0,61 3,3 0,80

(Ters Kodlama)

Firmalar tarafindan yapilan cevreci aktiviteler yetersiz. 0,57 4,3 0,72

Cogu firma, Turkiye'de gevreci uygulamalara énem vermiyor.

Markalar toplumda gevre bilincini arttirici aktivitelerde

bulunmalilar. Gavenilirlik Analizi Sonucu Elenen ifadeler

Bence cogu firma gelirlerinin ¢ok kiguk bir béluminl gevreci

uygulamalar icin harciyorlar.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)
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Tablo 3: Bir Markanin Cevre Dostu Oldugunun Géstergesi

Faktor Var. | Glv. Ort Std.
Yukleri % a ' Sapma
Bir triintin ambalajindaki geri déntstim isareti, markanin gevrenin
N . L 0,70 3,7 1,05
korunmasina katkida bulundugunun géstergesidir.
Bir firmanin gevreci aktivitelerini anlatan televizyon/ gazete reklamlari,
: N . - 0,84 3,2 1,11
onun gevrenin korunmasina katkida bulundugunun géstergesidir.
61,11 | 0,78
Basinda bir firmanin gevreci aktiviteleriyle ilgili cikmig haber, onun
] y ) L 0,89 3,3 1,03
cevrenin korunmasina katkida bulundugunun goéstergesidir.
Uriinlin yapildigi hammaddenin gevre dostu oldugunu gésteren bir
emare, bir markanin/firmanin ¢evrenin korunmasina katkida 0,67 3,9 0,9
bulundugunun géstergesidir.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)

mesi, nesli tikenmekte olan canlilarin koruma altina
alinmasi, sokak ve caddelerdeki atiklarin dnlenmesi
ve bahce, park gibi yesil alanlarin ¢cogaltiimasi konu-
larinda aktivitelerde bulunmasini arzu etmektedirler.

3.2.3. Tiiketicilerin Cevre Dostu Uygulamalari
Degerlendirmesi

Firmalarin yaptiklar ¢evre dostu uygulamalarin
anlatilmasi amaciyla kullanilan emarelerin tiiketiciler
tarafindan g6z 6niine alinip alinmadigi ve ¢evre dos-
tu uygulamalar yapan markalara yonelik tiiketicinin
tutumu arastirmada ele alinan diger konulardir.

Markalarin/firmalarin cevre dostu uygulamalari-
nin tuketicilere anlatilabilmesi icin kullanilan Grindn
kendisinde (6rn. geri donlisiim isareti) ya da trliniin
kendisinde olmayan (6rn. reklam) emarelerin tike-
ticiler tarafindan kabulli dort ifadeyle 6l¢iimustir.
Tablo 3'de goriildiigi gibi bu dort ifade tek bir faktor
altinda toplanmistir ve givenilirligi “a=,78" dir.

Tuketiciler, hem reklam ve basin yoluyla yapilan
tanitimlarin hem de uriin (zerinde yer alan agikla-
malarin bir firmanin ¢evreci uygulamalar icerisinde
oldugunun gostergesi olarak kabul etmektedirler.
Ortalama testi sonucuna gore belirtilen emareler ice-
risinde en fazla hammaddenin ¢evre dostu olup ol-
mamasi, ikinci olarak Grtinlin ambalajindaki geri do-
nlim isaretinin, G¢lincli basinda ¢evreci aktivitelerle
ilgili ctkmis haberler ve son olarak reklamlarin etkili
oldugu gorilmektedir. Ancak boyle bir siralamanin
kesin olarak yapilabilmesi icin degiskenler arasindaki
farkin anlamli olup olmadigina bakilmaldir. Bu amag
dogrultusunda eslenik 6rneklem testine basvurul-
mustur.

Eslenik 6rneklem testi, ilk olarak en yiiksek orta-
lama degerlere sahip hammadde ile geri donisim
isareti degiskenleri arasinda yapilmistir (Tablo 4). Test
sonucuna gore iki degisken arasinda p<0,01 diize-
yinde istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu go6-
rilmektedir. Bu sonug, bir markanin ¢evrenin korun-
masina katkida bulundugunun gostergesi nezdinde
Urtintin yapildigi hammaddenin ambalajdaki geri d6-
nlsiim isaretine nazaran daha 6nemli oldugu seklin-
de yorumlanabilir.

ikinci eslenik érneklem testi, en diisiik ortalama
degerlere sahip basinda cikmis haber ve reklam de-
giskenleri arasinda yapilmistir (Tablo 5). iki degisken
arasindaki iliski, p<0,01 diizeyinde istatistiki olarak
anlamli degildir. Bu baglamda tiketicinin gozlinde
firmanin cevreci aktivitelerini anlatan reklamlar ile
s6z konusu aktivitelerle ilgili basinda ¢ikmis haber-
lerin ayni derecede 6neme sahip olduklari sonucuna
varilabilir.

Tablo 4: Geri Déniisiim isareti ve Hammadde Arasinda Esle-
nik Orneklem Testi

Paired Differences Sig. (2-
(Eslenik Faklilik) g-
Sid t tailed)
Ort. ’ (Anlamlilik)
Sapma
Geri dondsim - | 536 | 1064 | 2853 | 0,005
Hammadde

Tablo 5: Reklam ve Basinda Gikmis Haber Arasinda Eslenik
Orneklem Testi

Paired Differences Sig. (2-
(Eslenik Faklilik) g
Std t tailed)
Ort. ) (Anlamlilik)
Sapma
Reklam - Haber -0,107 0,701 -1,981 0,049
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Tablo 6: Reklam/Haber ve Hammadde Arasinda Eslenik
Orneklem Testi

Paired Differences Sig. (2-
(Eslenik Faklilik) t tailed)
Ort. Std. Sapma (Anlamlilik)
Reklam-
Hammadde -0,68 1,20 -7,33 0,000
Haber - _
Hammadde | %7 1,036 7,151 0,000

Tablo 3'te hammadde ve geri donlisiim isaretinin
ortalamalarinin reklam ve haber degiskenlerinin or-
talamalarindan buyik oldugu gérilmektedir. Bu orta-
lamalar arasinda anlamh bir fark olup olmadigina da
bakilmistir. Bu sayede tiiketicinin hangi emareyi daha
cok cevre dostu simgesi olarak gordiigu daha net or-
taya konabilecektir.

Tablo 6'da gortilen eslenik 6rneklem testi sonucun-
dan reklam ve haber ile hammadde arasindaki farkin
p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda hammadde reklam ve
habere nazaran daha 6n plandadir.

Son olarak Tablo 7'de ambalajdaki geri dontisim
isareti ile reklam ve haber arasindaki farkin anlamli
olup olmadigi test edilmistir. Sonuca gore aradaki fark
p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda ambalajda
bulunan geri doniisiim isareti reklam ve habere naza-
ran daha 6n plandadir.

Tablo 3'ten Tablo 7'ye kadar olan tabelalar birlikte yo-
rumlandiginda tiiketicilerin goziinde bir firmanin ¢evre
dostu olup olmadiginin en énemli gostergesi Griiniin
yapildigi hammaddedir. Bunu, Griiniin ambalajindaki
geri donusiim isareti izlemektedir. Reklam ve basinda
¢tkmig haberler ise en son sirada yer almaktadir.

Cevreci aktivitelerle ilgili reklamlar ve basinda ¢ik-
mis haberler bir firmanin ¢evreci oldugunun gosterge-
si olarak en son sirada yer alsalar da tiketiciler, cevreci
uygulamalarin basin ya da reklam yoluyla duyrulma-
sini desteklemektedirler. Bunun yanisira tiiketiciler bir
Urtnd satin alirken ambalajinin ve Griintin hammad-
desinin ¢evre dostu olup olmadigina bakmaktadirlar
(Tablo 8).

Tablo 7: Reklam/Haber ve Geri Déniisiim isareti Arasinda
Eslenik Orneklem Testi

Paired Differences Sig. (2-
(Eslenik Fakiilik) t tailed)
Ort. Std. Sapma (Anlamlilik)
iGe” Dontigtim 0,473 1,145 |5302| 0,000
sareti - Reklam
Geri Donstm 0,382 1123 | 4366 | 0,000
Isareti - Haber

Tablo 8: Tuketicinin Cevre Dostu Uygulamayi Tespit Etmeye
Yénelik Davranisi

ort. Std.
Sapma

Bir Urtin satin alirken ambalajinin gcevre

< 3,4 0,96
dostu olup olmadigina bakarim.
Uriinlerin gevreye zararli maddeler retilip
o 3 3,6 0,98
Uretilmedigine bakarim.
Firmalar, yaptiklar ¢evre dostu
uygulamalari basin yoluyla toplumu 4,1 0,94
haberdar etmeliler.
Yapilan ¢evreci uygulamalarin reklaminin
yapilmasi firmanin inandiriciigini 3,3 1,06
azaltiyor. (Ters Kodlama)

(1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)

3.2.4. Firmalarin Cevre Dostu Uygulamalarinin
Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi

Tuketicinin ¢evre dostu uygulamalarla 6n planda
olan bir markayi tercih edip etmedigini 6lcmeye yo6-
nelik yedi tane ifade kullaniimistir. Bu ifadelerden iki
tanesi glvenilirligi distrdiga icin elenmistir. Kalan
ifadelerin istatistiki analiz sonuglari ve elenen ifadele-
rin neler oldugu Tablo 9'da gorilmektedir.

Tablo 9'daki tim ifadelerin ortalamasi tiketicinin
marka tercihinin ne yonde oldugunu ifade goster-
mektedir. Buna gore cevre dostu markalara yonelik
tercihin ortalamanin lizerinde olmasina ragmen ¢ok
fazla yliksek olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, sos-
yal sorumluluk kampanyalariyla ilgili yapilan bir bas-
ka arastirmanin bulgusuyla 6rtiismektedir. S6z konu-
su arastirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin
genclerin marka satin alma veya degistirme karari
Uzerindeki etkisi yiksek ctkmamistir (Tigh ve digerleri
2008).

Marka tercihinin yliksek olmamasinin sebebi, tiike-
ticinin bir markayi tercih ederken 6nem sirasina gore
g6z onine aldigi kriterlerle agiklanabilir. Bunu tes-
pit etmek amaciyla anketi cevaplandiranlardan mar-
ka tercihinde g6z 6ntiine alinabilecek kriterlerin (Kel-
ler 1998, s. 103) subjektif bakis agisiyla en 6nemliden
en 6nemsize siralanmasi istenmistir. Bu kriterler, en
onemliden en 6nemsize dogru markayla edinilen tec-
ribe, kalite, fiyat, cevre dostu olmasi, tanidik tavsiyesi
ve reklam olarak siralanmistir. Bu sonuglardan edini-
len bilgiler; tecrlibenin, kalitenin ve fiyatin marka ter-
cihinde ¢cok daha 6n planda oldugunu gdstermekte-
dir.

Marka tercihinde g6z 6niine alinan kriterlerin 6ne-
mine gore siralamanin yani sira bir takim degiskenle-
rin marka tercihi izerindeki etkisini 6lcmenin ¢evre
dostu markalarin tercihi konusuna daha ¢ok agiklik
getirecegi varsayllmistir. Bu varsayim dogrultusunda
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Tablo 9: Tuketicinin Marka Tercihi

Faktor Var. Gav. ort Std. Genel Std
Yukd % a ' Sapma Ort. Sapma

Cevre korunr_nasma katkida bulunan bir marka, daha 065 3.4 0.96

pahali olsa bile satin alinm.

Qer_l_ c_i_orIU§uqu maddeden yapiimamis ambalaja sahip 076 26 1,07

bir Grand satin almam.

Cevre korumas_lna kgtklda bulunan markalari 071 3.9 0,91

kullanmay: tercih ediyorum. 51,43 | 0,75 3,3 0,66

Genellikle gevreyi koruyuc_u faally_etlerde bulunan 0.82 37 0,83

markalar satin almayi tercih ederim.

Severek satin aldigim bir markanin Ureticisi, cevre

korumasina yénelik aktiviteler icerisinde bulunmasa bile 0,62 2,8 1,08

o markayi satin almaya devam ederim. (Ters Kodlama)

Eger bir firmanin gevreye zarar verici aktiviteler icinde

oldugu bilgisi edinirsem o firmaya ait markayi satin

almam. P - ;

Cevreyi koruyan faaliyetlerde bulunan bir markanin Gavenililik Analizi Sonucu Elenen lfadeler

diger markalara gore daha yuksek fiyatl olmasina itiraz

etmem.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)

“markayla edinilen tecriibe’, “cevre dostu markalara
yonelik tutum’, “firmalarin ¢evre dostu sdylemlerinin
inandirniciidi” ve “tUketicinin kendini gevreci bir kisi-
lik olarak tanimlamasi” degiskenlerinin marka tercihi
Uzerindeki etkisi arastirlmistir. S6z konusu etkiyi tes-
pit edebilmek amaciyla ¢oklu regresyon analizinden

faydalanilmistir.

Regresyon analizindeki bagiml degisken, cevreci
uygulamalarda bulunan “markalarin tercihi"dir. Mar-
ka tecriibesini, bu calismada tiiketicinin halihazirda
severek satin aldigi markalar temsil etmektedir. “Se-
verek satin aldigim bir markanin Greticisi, cevre koru-
masina yonelik aktiviteler icerisinde bulunmasa bile
o markayi satin almaya devam ederim.” ifadesi tiike-
ticinin severek satin aldigi markalara yonelik tecri-
besi kapsaminda ters kodlanmak suretiyle regresyon
analizinde yer almistir. Cevre dostu markalara yonelik
tutum, daha 6nce de belirtildigi gibi cazip, sempatik,
karizmatik ve mutluluk verici sifatlar tizerinden 5’li li-
kert skala kullanilarak 6l¢tilmustir. Daha 6nce Tablo
2'de verilen ifadeler tizerinden 6lcilen firmalarin cev-

Tablo 10: Tiiketicinin Gevreci Kisiligi

re dostu sdylemlerinin inandiriciligi regresyon analizi-
ne ters kodlanarak dahil edilmistir. Son olarak tiiketi-
cinin cevreci kisiligi, bes ifade lizerinden ol¢tlmastar.
Bir ifade, guivenilirligi dislrdtigu icin elenmistir. Kalan
dort ifade tek bir faktor altinda toplanmakla beraber
glvenirligi a=.69'dur. Tiketicinin gevreci kisiligini 6l-
cen ifadeler ve degerleri Tablo 10'da gosterilmektedir.
Genel ortalama degerine bakildiginda tiketicilerin
cevreye duyarliliginin oldukca yuksek oldugu gorul-
mektedir.

Tablo 11'de gosterilen model 6zetindeki R2 dege-
rine bakildiginda bagimsiz degiskenler (markaya yo-
nelik tutum, cevreci kisilik, firmanin inandirniciligi ve
marka tecrlibesi), bagiml degiskene (marka tercihi)
ait varyansi % 58 oraninda acikladigr anlasiimaktadir.
Baska bir ifadeyle marka tercihi % 58 oraninda s6z ko-
nusu degiskenlere bagli olarak sekillenmektedir.

Degiskenler arasindaki iliskinin istatistiki olarak an-
lamh olup olmadigi ise ANOVA tablosundan anlasil-
maktadir (Tablo 12). Tabloya gore degiskenler arasin-
daki iliski p<0,01 dlizeyinde anlamlidir.

Faktor Var. | Giv. Ort Std. Genel Std
Yuka % a " | Sapma Ort. Sapma
Copleri dogaya atmam. 0,84 4.6 0.55
Kendimi gevreci olarak nitelendirebilirim. 0.74 3.9 0.70
56.62 | 0.69 4.2 0.48
Elimden geldigi surece ¢evreyi temiz tutmaya calisinm. 0,84 45 0.50
Cevreyi kirleten kisileri uyarinm. 0.57 3.9 0.87

(1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katillyorum)
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Tablo 11: Model Ozeti

Model Summary
(Model Ozeti)

R R? Adjusted R? Std. Error of the Estimate
(Ayarlanmig R?) (Standart Hata)
0,760 | 0,578 0,567 0,455

a. Tahmin Edilenler: (Sabit), Firma, Kisilik, Tecribe, Tutum

Model, p<0,01 diizeyinde anlamliyken her bir ba-
gimsiz degiskenle bagimli degisken arasindaki iliski
de p<0,01 diizeyinde anlamhdir. Tablo 13'te iliskile-
rin anlamlilik diizeyleri yaninda bagimsiz degiskenle-
rin bagimli degiskeni ne derece etkiledigi de goste-
rilmektedir.

Tabloda yer alan verilerden marka tercihinin alabi-
lecegi deger asagidaki sekilde formdile edilebilir:

Marka Tercihi = 2,019 + 0,290 Kisilik + 0,133 Tutum
- 0,388 Tecriibe + 0,202 Firma

Elde edilen veriler 1s1ginda marka tercihi Uzerin-
de en ¢ok marka tecriibesinin etkisi bulunmaktadir.
Bunu sirasiyla tiketicinin cevreci kisiligi, firmalarin
cevreci uygulamalarinin inandiriciligi ve ¢evre dostu
markalara yonelik tutum izlemektedir.

Marka tecrlibesi ve marka tercihi arasinda negatif

Tablo 12: ANOVA Tablosu

bir iliski oldugu gorilmektedir. Bagka bir deyisle tu-
keticinin halihazirda kullandigi markayla olan iliskisi
arttikca cevre dostu uygulamalarda bulunan rakip
markayi tercih etme olasiligi azalmaktadir. Bu sonucg,
yapilmis bir deger arastirmada ortaya cikan tuketici-
lerin bilinirligi az cevre dostu markalardan ziyade ha-
lihazirda tanidigi ve guvendigi markalari tercih etme
egiliminin daha fazla oldugu (Pickett-Baker ve Ozaki
2008, s. 282) bulgusuyla ortismektedir. Marka tecri-
besi disindaki diger bagimsiz degiskenler ile bagimli
degisken arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Cevre dostu markayi tercih etmeyi pozitif yonde
etkileyen en gugli etken tiketicinin kendisini cevre-
ci bir kisilik olarak tanimlamasidir. Tlketici glindelik
hayatinda ¢evre korumasina ne kadar 6nem veriyor-
sa ¢cevre dostu bir markayi tercih etme olasiligi o ka-
dar artabilir. ikinci derecedeki pozitif iliski, firmalarin
yaptiklar cevre dostu aktivitelerin inandiricihigi ile
marka tercihi arasindadir. Bu sonuca gore s6z konusu
aktiviteler tuketici tarafindan ne kadar samimi olarak
algilanirsa o firmaya ait markayi tercih etme olasil-
g1 o kadar artacaktir yorumu getirilebilir. Bunun ya-
ninda bu yorumun tam tersi bir yorumun da g6z ardi
edilmemesi gereklidir. Ozellikle firmalarin cevre dos-
tu aktivitelerinin cok fazla inandirici bulunmamasi
bulgusu (Tablo 2) bu baglamda dikkati cekmektedir.
Amerika'da yapilmis bir arastirma da bu bulguyu des-

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square E Sig.
(Karelerin Toplami) (Ortalama) (Anlamlilik)
Regression 45,204 4 11,324 54,724 0,000
(Regresyon)
Residual
(Artik) 33,107 160 0,207
Toplam 78,401 164
a. Tahmin Edilenler: (Sabit), Firma, Kisilik, Tecrtube, Tutum
b. Bagimli Degisken: Marka Tercihi
Tablo 13: Katsayi Tablosu
Katsayilar
Sig.
Standartlagtinimamig Katsayilar Standartlasgtinimis Katsayilar t (Anlamiilik)
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,019 0,426 4,738 0,000
Kisilik 0,290 0,083 0,207 3,511 0,001
Tutum 0,133 0,045 0,168 2,943 0,004
Tecribe -0,388 0,034 -0,607 -11,291 0,000
Firma 0,202 0,057 0,183 3,537 0,001
a. Bagimli Degisken: Marka Tercihi
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Sekil 1: Gevre Dostu Marka Tercihi Modeli

Markaya
Yonelik
Tutum

0,133

~ Firmanin
Inandincilig

Marka
Tecrubesi

Marka
Tercihi

R2=0,578

Sekil 1 ile ilgili agiklamalar:

' Gevreci uygulamalarda bulunan markalari tercih etme

2 Cevreci uygulamalardan bulunan markalara yonelik tutum

8 Tuketicinin halihazirda severek satin aldigi markalar nezdin-
deki tecrubesi

tekler niteliktir. 1500 kisi Gizerinde yapilan arastirma
sonuclarina gore deneklerin %75'i enerji tasarrufu
saglayan elektronik aletleri 6Gnemli bulduklari halde
yarisindan azi bu Urilinleri satin almaktadir. %35'i ise
cevre dostu elektronik Grlinler icin fazla fiyat 6deme-
ye razi degildir. Bu durumun en dnemli nedeni olarak
firmalarin ¢evreci séylemlerinin inandirici bulmama-
lari gosterilmektedir (Marketing Management 2009,
s.5). Cevre dostu markalara yonelik tutumun ise mar-
ka tercihi Uzerinde diger degiskenlere nazaran daha
az etkisi bulunmaktadir.

Regresyon analizinden elde edilen veriler, Sekil
1'de modelize edilmistir. Degiskenlere dair aciklama-
lar seklin altinda belirtilmistir.

4. SONUC ve ONERILER

Calisma, Tiirk tuiketicisinin firmalarin ¢evreci uygu-
lamalarini algilamasi ve ¢evre dostu markalarin tercih
etmesi konularina genel bir bakis agisi getirmeyi he-
deflemistir.

Arastirma bulgularindan ¢ikan en 6nemli sonug,
cevre dostu markalarin tercihinin ortalamanin Gstiin-
de olsa bile ¢ok yliksek olmamasidir. Ek olarak; ¢cev-
re dostu marka imajinin yiiksek olarak algilanmasina
ragmen marka tercihi oldukg¢a dulstktir. Bunun en
onemli nedeni, tiketicinin kullandigi mevcut mar-

kayla olan tecrlbesidir. Tiketiciler, cevre dostu uy-
gulamalarin gerekliligine inanmalarina ragmen sev-
dikleri marka ve ¢evre dostu rakip marka arasinda
secim yapmak gerektigi zaman severek satin aldik-
lari markalari tercih etmektedirler. TUketicilerin ¢cev-
reyi koruma bilincinin giderek artmasina ve “cevreci”
ya da “yesil” marka imajinin yiiksek olmasina ragmen
bu marka konumlandirmasi tek basina marka tercihi
yaratmada yeterli olmamaktadir. Pazarlama yonetici-
lerine diisen gorey, tiiketicilerin markaya gliven duy-
masini ve markanin satin alma esnasinda tercih edile-
cek markalar arasina girmesini saglamaktir. Markanin
tiketicinin zihninde yer edebilmesini saglamak ve
tercih edilebilirligini arttirabilmek icin imajinin stirek-
lilik arz etmesi, tanitim kampanyalarinda marka soy-
lemleri ile markanin tlketiciye gercekte sundugunun
tutarli olmasi ve marka vaadinin tiketicinin beklenti-
leriyle ortiismesi gerekmektedir.

Cevre dostu markalarin tercihinin ¢ok yulksek ol-
mamasinin diger bir sebebi de firmalarin ¢evreci uy-
gulamalarinin tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla inandi-
rici ve samimi olarak algilanmamasidir. Bu yorumdan
yola cikarak firmalarin cevreci uygulamalara daha
fazla agirhk vermesi gereklidir. Tketicinin ¢evre uy-
gulamasi yonindeki istekleri g6z 6niine alindiginda
ozellikle ormanlarin korunmasi ve agaglandirma ca-
lismalarina yatirim yapilmasi markalara fayda sagla-
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yacaktir. Bunun yanisira tiketiciler en fazla Griinlerin
hammaddesinin cevreye duyarli olup olmamasi ko-
nusunda hassastirlar. Bu baglamda Uriinlerin cevre
dostu hammaddelerden Uretilmesi ve bunun hem
iletisim kampanyalariyla hem de Griiniin kendisinde
belirgin olarak vurgulanmasi markalarin ¢evre dostu
olarak daha fazla algilanmasini saglayabilir. Son ola-
rak cevre dostu Urilinlerin tiiketiciye ve dogaya fay-
dasinin iletisim kampanyalariyla daha iyi anlatilmasi
gerekmektedir.

Gelecekteki calismalarda firmalarin cevre dostu
uygulamalarinin inandiricihiginin az olmasinin sebep-
leri arastirilabilir. Ayrica bu ¢alismada kurulmus olan
cevre dostu marka tercihi modeli; fiyat, marka sada-
kati gibi farkl degiskenler eklenmesi ve daha genis

KAYNAKLAR

Aaker, D.A. and Jacobson, R. (2001) “The Value Relevance
of Brand Attitude in High-Technology Markets”, Journal of
Marketing Research, 38: 485-493.

Ailawadi, K.L., Neslin, S.A. and Gedenk, K. (2001) “Pursuing
the value-conscious consumer: Store brands versus national
brand promotions”, Journal of Marketing, 65(1): 71-89.

Alniacik, U., Yilmaz, C. ve Alniacik, E. (2010) “Reklamlarda
Cevreci Iddialar Ve Reklam Ekililigi: Basilt Reklamlar Uze-
rinde Deneysel Bir Arastirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bi-
limler Dergisi, 10(1): 85-106.

AMA (2010) “Green Marketing”, American Marketing Associ-
ation Online Dictionary, http://www.marketingpower.com/_
layouts/Dictionary.aspx?dLetter=G, (09.04.2010).

Aracioglu, B. ve Tatldil, R. (2009) “Tiiketicilerin Satin Alma
Davranisinda Cevre Bilincinin Etkileri”, Ege Akademik Bakss
Dergisi, 9(2): 435-461.

Ay, C. ve Ecevit, Z. (2005) “Cevre Bilingli Tiiketiciler”, Akdeniz
LIBE Dergisi, 10: 238-263.

Banerjee, S., Charles, S.G. and Easwar, 1. (1995) “Shades of
Green: Multidimensional Analysis of Environmental Adver-
tising”, Journal of Advertising, 24(2): 21-32.

Chang, P-L. and Chieng, M.-H. (2006) “Building Consumer-
Brand Relationship: A Cross-Cultural Experiential View”,
Psychology & Marketing, 23(11): 927-959.

Chen, Y.-S. (2010) “The Drivers of Green Brand Equity: Green
Brand Image, Green Satisfaction, and Green Trust”, Journal of
Business Ethics, 93(2): 307-319.

Covin, ].G. and Miles, M.P. (2000) “Environmental Marketing:

A Source Of Reputational, Competitive And Financial Ad-
vantage”, Journal of Business Ethics, 23(3): 299-312.

Davis, J.J. (1993) “Strategies For Environmental Advertising”,
Journal of Consumer Marketing, 10(2): 19-36.

Do Pago, A.M.E and Raposo, M.L.B. (2010) “Green Consumer
Market Segmentation: Empirical Findings From Portugal”,

International Journal of Consumer Studies, 34(4): 429-436.

orneklem kutlesi Gzerinden arastirma yapilmasi sure-
tiyle genisletilerek calisma tekrarlanabilir. Bunun ya-
nisira ¢evre dostu uygulamalarin sadece marka terci-
hi Gizerindeki etkisi degil, diger tlketici davranislari,
ornegin tiketicinin markayi tavsiye etme davranisi
Uzerindeki etkisi de detayl olarak incelenebilir. Bun-
dan sonraki arastirmalarda bu calismadan elde edi-
len bulgulardan yola cikilarak kurulacak hipotezler
test edilebilir. Spesifik marka adi belirtilerek ¢evre ko-
numlandirmasi yapan ve yapmayan markalara yone-
lik thketici algisi karsilastiriimali olarak olculebilir.

Son olarak arastirmanin gelir, egitim, yas gibi de-
mografik 6zellikleri birbirinden agikca farklilik goste-
ren tiketici gruplarinda tekrarlanmasi sonuclarin ge-
nellestirilebilmesini saglayacaktir.

D’souza, C., Taghian, M., Lamb, P. and Peretiatko, R. (2007)
“Green Decisions: Demographics And Consumer Unders-
tanding Of Environmental Labels”, International Journal of
Consumer Studies, 31: 371-376.

Furlow, N.E. (2010) “Greenwashing in the New Millennium”,
Journal of Applied Business and Economics, 10(6): 22-25.

Geuens, M., Weijters, B. and De Wulf, K. (2009) “A New Me-
asure Of Brand Personality”, International Journal of Research
in Marketing, 26: 97-107.

Gibson, B. (2008) “Can Evaluative Conditioning Change Atti-
tudes Toward Mature Brands? New Evidence from the Impli-
cit Association Test”, Journal of Consumer Research, 35(June):

178-188.

Ginsberg, .M. and Bloom, PN. (2004) “Choosing the Right
Green Marketing Strategy”, MIT Sloan Management Review,
46(1): 79-84.

Greenpeace (2009) “Slaughtering the Amazon”, htep://www.
greenpeace.org/raw/content/usa/press-center/reports4/
slaughtering-the-amazon.pdf, (05.03.2010).

Hartmann, P, Apaolaza Ibanez, V. and Forcada Sainz, . (2005)
“Green Branding Effects On Attitude: Functional Versus

Emotional Positioning Strategies”, Marketing Intelligence &
Planning, 23(1): 9-29.

Heilman, C.M., Bowman, D. and Wright, G. (2000) “The Evo-
lution Of Brand Preferences And Choice Behaviors Of Con-
sumers New To A Market”, Journal of Marketing Research,
37(2): 139-155.

Hiirriyet Gazetesi (2003) “Yesil Kralice Vize Verdi Body Shop

Tiirkiye'ye geldi”, http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.
aspx?id=172369, (04.04.2010).

Iyer, E. and Banerjee, S.B. (1993) “Anatomy Of Green Adverti-
sing”, Advances in Consumer Research, 20: 494-501.

Keller, K.L. (1998) “Strategic Brand Management”, Prentice
Hall.

Kim, J., Yoon, H.J. and Lee, S.Y. (2010) “Integrating Adverti-

176



ilke KARDES

sing and Publicity: A Theoretical Examination of the Effects
of Exposure Sequence, Publicity Valence, and Product Attri-
bute Consistency”, Journal of Advertising, 39(1): 97-113.

Laroche, M., Bergeron, J. and Barbaro-Forleo, G. (2001) “Tar-
geting Consumers Who Are Willing To Pay More For Envi-
ronmentally Friendly Products”, Journal of Consumer Marke-

ting, 18(6): 503-520.

Lin, C.-E (2002) “Segmenting Customer Brand Preferences:
Demographic Or Psychographic”, Journal of Product ¢ Brand
Management, 11(4): 249-268.

Marketing Management (2009) “Consumers doubt green ef-
forts”, July/August.

Menon, A., Menon, A., Chowdhury, J. and Jankovich, J. (1999)
“Evolving Paradigm for Environmental Sensitivity in Marke-
ting Programs: A Synthesis of Theory and Practice”, Journal of
Marketing Theory & Practice, 7(2): 1-15.

Nan, X. (2009) “The Influence of Source Credibility on Atti-
tude Certainty: Exploring the Moderating Effects of Timing
of Source Identification and Individual Need for Cognition”,
Psychology & Marketing, 26(4): 321-332.

Newell, S.J., Goldsmith, R.E. and Banzhaf, E.]J. (1998) “The
Effect Of Misleading Environmental Claims On Consumer
Perceptions Of Advertisements”, Journal of Marketing Theory
and Practice, 6(2): 48-59.

Odabasi, Y. (1992) “Yesil Pazarlama-Kavram ve Gelismeler”, Pa-
zarlama Diinyast, Kasim-Aralik, Y1l:6, Say1:36: 4-9.

Phau, 1. and Ong, D. (2007) “An Investigation Of The Effects
Of Environmental Claims In Promotional Messages For Clot-
hing Brands”, Marketing Intelligence & Planning, 25(7): 772-
788.

Pickett-Baker, J. and Ozaki R. (2008) “Pro-Environmental Pro-

ducts: Marketing Influence On Consumer Purchase Decisi-
on”, Journal of Consumer Marketing, 25(5): 281-293.

Polonsky, M.]., Bailey, J., Baker, H., Basche, C., Jepson, C. and

Neath, L. (1998) “Communicating Environmental Informa-
tion: Are Marketing Claims On Packaging Misleading?”, Jo-
urnal of Business Ethics, 17(3): 281-294.

Priester, J.R. and Petty, R.E. (2003) “The Influence of Spokes-
person Trustworthiness on Message Elaboration, Attitude
Strength, and Advertising Effectiveness”, Journal of Consumer
Psychology, 13(4): 408-421.

Punj, G.N. and Hillyer, C.L. (2004) “A Cognitive Model of
Customer-Based Brand Equity for Frequently Purchased Pro-
ducts: Conceptual Framework and Empirical Results”, Jour-
nal of Consumer Psychology, 14(1&2): 124-131.

Rios, EJ.M., Marinez, T.L., Moreno, EE and Soriano, P.C.
(2006) “Improving attitudes toward brands with environ-
mental associations: an experimental approach”, journal of

Consumer Marketing, 23(1): 26-33.

Rivera-Camino, J. (2007) “Re-evaluating Green Marketing Stra-
tegy: A Stakeholder Perspective”, European Journal of Marke-
ting, 41(11/12): 1328-1358.

Rogers D. and Tibben-Lembke, S. (1998) “Going Backwards:
Reverse Logistics Trends and Practices”, http://www.rlec.org/
reverse.pdf, (24.08.2010).

Stockburger-Sauer, N. (2010) “Brand Community: Drivers and
Outcomes”, Psychology & Marketing, 27(4): 347-368.

Tigl, M., Pirtini, S. ve Celik, C. (2008) “Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarinin Geng Tiiketicilerin Marka Farkindaligi Uze-
rindeki Etkisinin Incelenmesine Yonelik Bir Aragturma’, heep://
www.prbu.com/kitaplik/KSS_Enstitu27_Sayi_9_1_07.pdf,
(05.03.2010).

Yiicel, M. ve Ekmekgiler, U.S. (2008) “Cevre Dostu Uriin Kav-
ramina Biitiinsel Yaklagim; Temiz Uretim Sistemi, Eko-Etiket,
Yesil Pazarlama”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 7(26):
320-333.

www.medyaloji.net, “Coca Coladan “sosyal sorumluluk” rekla-

m1”, 24.10.2009, (09.04.2010).

177



