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OZET

1960’lardan bu yana artan ¢evre kirliligi ve yasanan ¢evre felaketleri tiiketicileri cevre konusunda daha
hassas bir hale getirmistir. Tiiketimin siirekli tesvik edildigi giiniimiizde ¢evreye duyarl tiiketiciler,
titkketim pratiklerinde ¢evreyi goz oniinde bulundurarak tiikketimde bulunmaktadirlar. Bu arastirmanin
temel amaci tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik goriislerini ve bilgi diizeylerini kesfetmektir. Tiiketici
tutumlari lizerine gerceklestirilen pek ¢ok arastirma tiiketicilerin ¢evreci iirlinlere yonelik tutumlari ile
satin alma davranist arasindaki boslugun (gap) nereden kaynaklandigini arastirmistir. Ancak
arastirmalar ¢evreye duyarli olan tiiketicilerin neden yesil tiiketim gergeklestirmedigi konusunda ortak
bir payda da bulusamamistir. Bunun temel nedeni olarak yesil tiiketimin ¢ok yonlii yapisi sebep
gosterilebilir. Nitel arastirma yonteminin kullanildigi bu c¢alismada literatiirden farkli olarak
tiiketicilerin yesil lirtin bilgisinin, organik gidalar, dogada kolay ¢6ziinen posetler ve enerji tasarruflu
ev esyalart ile siirl oldugu kesfedilmistir. Arastirma bulgularma gore katilimcilar yesil iiriinlerin
yeterince dikkat ¢ekmedigini, iiriin ambalaj ve etiketlerinin bilgilendirici olmadigmi belirtmistir.
Ozetle olarak katilimcilar yesil tirtinleri, pahali, ulagilmasi zor ve goz 6niinde olmayan iiriinler seklinde
algilamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Uriin, Yesil Tiiketim, Yesil Tiiketici, Yesil Tiiketici Davranisi, Yesil
Pazarlama

CONSUMERS EVALUATIONS TOWARDS GREEN PRODUCTS IN THE SCOPE OF
GREEN PRODUCT COMMUNICATION

ABSTRACT

Increasing environmental pollution and environmental disasters since the 1960s have made consumers
more sensitive to the environment. In today’s world where consumption is continuously encouraged,
consumers who are environmentally conscious consider the environment in their consumption
behaviors. The main purpose of this research is to explore the perception and knowledge of consumers
about green products. The literature on consumer attitudes have investigated how the gap between
consumer attitudes towards environmental products and purchasing behavior arise. However, the
studies in the literature are not consistent why consumers who are sensitive to the environment do not
purchase green products. The basic reason for this result is the multi-faceted structure of green
consumption. In this study qualitative research method was used. Unlike previous studies it was
discovered that green product information of consumers is limited with organic foods, easily soluble
bags in nature and energy-efficient household items. Participants stated that green products in the
markets not attract enough attention and product packaging and labels are not informative. In summary,
participants perceive green products, expensive, hard-to-reach and invisible products.
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GIRIS

Cevre ile ilgili problemlerin artmast ve bunun yaninda tiiketicilerin ¢evresel
problemlere karsi duyarlilik gostermesi sebebiyle yesil tiikketim ve gevreyi koruyan
tilketim aligkanliklarina yonelik calismalar ¢ogalmistir. Dogal afetler, kitleleri
etkileyen ¢evre felaketleri, ormansizlagma, su ve besin kaynaklarinin azalmasi, fosil
enerji kaynaklariin gevre tizerinde yarattigi tahribat tiiketicilerin ¢evre konusunda
duyarliligini arttirmig ve bireylerin tiikketim faaliyetlerinde ¢evreye zarar vermeyen
bir tiketime yonelme ihtiyacimi dogurmustur. Cevre ile ilgili sorunlar,
siirdiiriilebilirlik kapsaminda tiikketim faaliyetinin ve tiiketici davranislarinin
arastirilmasinin 6nem kazanmasi bu alanda yapilan arastirmalarin gogalmasina
neden olmustur.

Tiiketimin ve tiiketicinin ¢ok yonlii yapist giiniimiizde onu arastirmayi zor hale
getirse de tiiketicilerin tutumlarin1 6grenmek gelistirilecek olan pazarlama iletigimi
calismalar1 igin hayati dnem tasimaktadir. Ulkemizde ve yurtdisinda yesil tiiketici
ve yesil tliiketim davranislarini aragtiran pek ¢ok calisma gerceklestirilmistir. Bu
kapsamda tiiketici tutumlarina yonelik yapilan arastirmalara 6rnek olarak, (Tseng
ve Tsai, 2011; Miniero vd., 2014; Nakiboglu, 2007; Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015;
Karaca, 2013) verilebilir.

Cevresel kayg literatiirde yesil tiiketim kapsaminda siklikla tartigilan bir konudur.
Tiketicilerin ¢evresel kaygilarinin yesil tiikketim davranisi lizerindeki etkileri de
bir¢cok arastirmaya konu olmustur (Suki, 2015; Echavarren, 2017; Kinnear vd.,
1974; Akehurst vd., 2012). Yine yesil tiikketim iizerine kisisel degerlerin, tutumlarin
ve kollektivizmin etkilerini arastiran ¢alismalara 6rnek olarak (Kim, 2011, Stern
vd., 1993) gosterilebilir.

Cevresel biling yesil tiiketime yonelik davraniglar agiklamada siklikla basvurulan
bir diger faktordiir. Cevresel biling konusunu inceleyen arastirmalara 6rnek olarak
(Yaras vd., 2011; Schlegelmilch vd., 1996; Ay ve Ecevit, 2005) verilebilir.

Literatiirde tiiketicilerin demografik, psikografik ve davranigsal olarak
farkliliklarinin yesil tiiketim davranigi tizerindeki etkilerini arastiran pek ¢ok
arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismalara 6rnek olarak (do Paco vd., 2009; Modi ve
Patel, 2013; Roberts, 1996, Straughan ve Roberts, 1999; Kinnear vd. 1974; Roper,
1990) gosterilebilir.

Yesil tiketim kapsaminda literatiirde ele alinan bir diger konu ise organik
tiketimdir. Bu kapsamdaki arastirmalar iginde (Sarikaya, 2007; Giiven ve
Pekmezci, 2015; Dean vd., 2012; Agir vd., 2014) incelenebilir. Tirkiye’de
gerceklestirilen bir ¢aligma olarak ¢evre dostu uygulamalarin ve marka tercihine
olan etkisini (Kardes, 2011) g¢alismasinda Ozetlemektedir. Arastirma alaninin
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derinliginden dolay1 literatiirde yesil tiiketim, yesil tiiketici ve yesil pazarlama’
konusu iizerine gergeklestirilmis pek ¢cok caligma bulunmaktadir.

1. ALAN YAZIN

1.1. Yesil Uriin ve Yesil Uretim

Tim diinyada ¢evreye yonelik duyarliligin artmasi, ¢evresel faktorlerin, liretim
siirecine dahil edilmesi isletmelerin iiretim stratejilerinde, {irlin ambalajlarinda
cevreye zarar vermeyen dogal dengeyi koruyan stratejiler gelistirmelerine yol
acmistir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 40). Cevreye duyarh iiretim Ozet olarak
cevreye etkisi diisiik ve yliksek verimlilige sahip olan az veya sifir atik igeren kirlilik
olusturmayan iiretimdir (Once ve Marangoz, 2012, s. 393).

Cevre dostu iiretim g¢evreye zarar veren atik olusturmadan, hatta hi¢ yeni atik
iretmeden diger iretimlerin atiklarini hammadde olarak kullanan, dogaya ve
canlilara zarar vermeyen ve kaynaklar1 tiikketmeyen iiretim seklidir (Yicel ve
Emekgiler, 2008, s.322). Cevreye duyarl (yesil) liriinler dogasi geregi var olan
ozellikleri ve iirlinii meydana getiren 6zelliklerden bagimsiz olan ancak iiriiniin bir
parcasi sayilan ambalajlama ve etiketleme gibi 6zellikleri de kapsar (Kardes, 2011,
s.166).

Cevre dostu bir iiretim gergeklestirmek i¢in tiim iiretim teknolojilerinin gevreye
duyarli bir sekilde revize edilmesi gerekmektedir. Temiz iiretim ile hedeflenen
verimliligi arttiracak, hava, su ve topragin kirlenmesini 6nleyecek, atiklar1 kontrol
edip en zararsiz sekilde yok edecek siire¢ ve iriinlerin birlikte kullanilmasidir
(Yiicel ve Emekgiler, 2008, s.324).

Cevreye zarar vermeyen (yesil) iirlinler yagam siirecinin sonuna geldikten sonra
ayristirma veya zararli olmayan malzemelerin yeniden kullanilabilmesi i¢in geri
dontistiiriilen {irtinlerdir. Bu tiriinler ¢evreye dost iiriinlerdir. Cevreye dost iiriinler,
uzun siire dayanikli, zehir igermeyen, kirlilige neden olmayan yontemlerle iiretilen
iriinlerdir (Tirk ve Gok, 2010’dan akt. Duru ve Sua, 2013, s.128). Yesil {iriin
kavrami 4S formiilii olarak bilinen unsurlara ag¢iklanir. Bunlar:

* Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi.

Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Uriiniin enerji ve kaynaklarinin devamini
saglamak.

e Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin ve kurumun dogaya ve
canlilara zarar vermemesi konusunda sosyal kabul gérmesidir.

e Giivenlik (Safety): Uriiniin insanlarin saghgini tehlikeye atmamasidir.

2 Yesil pazarlama iizerine gergeklestirilen aragtirmalar i¢in bkz. (Chamorro vd., 2009).
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Yesil iirlinlerin giivenirligi iizerine yapilan bazi arastirmalarda tiiketicilerin yesil
triinleri inandirict bulmadiklar1 sonuglarina ulagilmistir (Davis, 1993). Bunun
nedeni kimi igletmelerin gercekte yesil liretim yapmayip, ¢evreye duyarlt iiretim
yapiyormus gibi goriinmelerinde dolay1r kamuoyunda olusan giivensizliktir. Bunun
yaninda iiriinlerin ¢evreye zarar vermediklerini gosteren igaret ve bilgiler yeterince
acgiklayici degildir. Ornegin belirgin bir iddia, “bu iiriinde kullanilan ambalaj miktar:
%75 azaltilmistir” iken ¢ogu iiriin ambalaji lizerinde “cevre dostu {iriin”, “organik
Uriin”, “geri doniistiiriilebilir malzeme” gibi agiklamalar belirsiz iddialar
oldugundan tiiketiciler i¢in inandirict olmamaktadir (Alniagik vd., 2010, s.88). Bu

nedenle yesil liriinlere kars1 kamuoyunda bir giivensizlik olusmaktadir.
1.2. Yesil Tiiketim Davranisi ve Yesil Tiiketici

Giliniimiizde insan davraniglarinin ¢ogu dogal yasama zarar vermektedir. Yesil
tilkketim kavraminin ortaya ¢ikmasinda hizli niifus artist ve ekonomik gelismeler
etkili olmustur. Yesil tiikketimin dogmasinda etkili olan bazi faktorler su sekilde
siralanabilir; kiiresellesme, iirlin fiyat diizeylerinin diigmesi, kiiltlirel degisimler,
yagsam kalitesinin yiikselmesi, gevresel sorunlarin artmasi (Karalar ve Kiraci, 2011:
64). Ozellikle de medyanin cevre ile ilgili konulara daha fazla yer vermeye
baglamasi, uluslararasi platformlarda yasal diizenlemeler ve baskilarin artmasi
nedeniyle kamuoyunda g¢evre bilinci olusmaya baslamistir (Aslan ve Cinar, 2015,
s.171).

Bugiin satin alma gii¢lerini dogay1 korumak iizere kullanan tiiketicilere yesil tiiketici
denmektedir (Odabasi, 1992). Bir diger yesil tiiketici tanimi ise yesil tiiketicileri
bireysel ihtiyaglarini karsilarken sadece kendi faydalarmi degil ayni zamanda
toplumun ve g¢evrenin de iyiligini diisiinen st diizey egitime sahip, sosyokiiltiirel
acidan ortalamanin istiinde bir seviyeye sahip kisiler olarak tanimlamaktadir
(Anderson ve Cunningham, 1972).

Gegmisten gilinlimiize yapilan aragtirmalar incelendiginde ¢evresel kaygilarin
cevreci davraniga kolay doniismedigi goriilmektedir. Roberts (1996) gore ¢evresel
kaygilarin yesil davranisa doniismemesinin Oniindeki onemli iki engel, yesil
triinlerin maliyetli olusu ve c¢evresel kaygmin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip
olmasidir. Yakin zamanda Tiirkiye’de yapilan arastirmalar gostermektedir ki yesil
iriin kategorisinde yer alan organik iriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi
tilkketicilerin organik iiriin satin almamalarindaki en 6nemli sebeptir. Yapilan
aragtirmaya gore tiiketicilerin %84,8’1 organik iriin fiyatlarii diger {iriinlerden
pahali bulmaktadir. Tiiketicilerin yasi ve egitim diizeyi arttik¢a organik triinleri
erken benimseme orani artmaktadir ve tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu yesil
triinler hakkinda detayli bilgi sahibi degildir (Agir vd., 2014). Organik iiriin
titkketimini engelleyen faktorlerin basinda fiyatlar gelmektedir (Giiven ve Pekmezci,
2015).
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1.3. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaglarini kargilamak i¢in {iretim yapmak ve
hizmet sunmanin yani sira dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde firmalarin
faaliyetlerini gergeklestirmesidir. Yesil pazarlamaya literatiirde c¢evreye duyarli
pazarlama, ekolojik pazarlama, g¢evresel pazarlama gibi tamimlarla rastlamak
mimkiindiir. Yesil pazarlama kavrami ilk kez Amerikan Pazarlama Birliginin
(AMA) 1975 yilinda diizenledigi ¢cevre konulu pazarlama seminerinde tartigilmistir
ve kavram literatiire bu sekilde girmistir (Yiicel ve Emekgiler, 2008, s.326).

“Yesil pazarlama, toplumsal pazarlamadan dogmustur. Toplumsal (sosyal)
pazarlama, yalnizca miisterileri memnun etmekle kalmayip toplumun ilgilerini de
g0z Oniine almay1 amaglayan bir pazarlama yaklasimidir” (Emgin ve Tiirk, 2004)
Yesil pazarlama geleneksel pazarlama karmasindan (iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) farkli olarak kamu politikas: siireglerini de igermektedir. Yesil
pazarlama tiim bunlarin yaninda ireticilerin sorumluluklarini genisletme, iiriin
yasam analizleri, hammadde kullanimi, ekolojik verimlilik, c¢evresel
siirdiiriilebilirlik konulari ile de baglantilidir. Genel anlamda cevresel pazarlama
tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi, kurumsal hedeflere ulasma, siireglerin
ekosistem ile uyum iginde olacak gekilde iiriinlerin tasarlanmasi, gelistirilmesi,
gelisim  siirecinin  kontrol edilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasidir (Ayyildiz ve Geng, 2008, 5.508). Isletmeler pazarlama faaliyetleriyle
oncelikle tiiketicilerde siirdiiriilebilir tiiketim bilinci olusturmali, ardindan gevreye
duyarlt tiretim, tanitim, tedarik, ambalajlama ve etiketleme faaliyetlerine 6nem
vermelidirler (Once ve Marangoz, 2012, 5.391).

Yesil pazarlamada dort agsama bulunmaktadir. Bunlar, yesil iirliniin tasarlanmasi,
yesil stratejilerin gelistirilmesi, yesil olmayan {iriinlerin iiretimi durdurulup yalnizca
yesil liriin liretimi yapilmasi, dordiincii agsama, isletmenin kiiltiir olarak yesil olma
bilincine ulagmasidir (Alagdz, 2007, s. 2-3). Dordiincii asama yesil pazarlamada
ulasilmasi gereken nihai noktadir. Ciinkii kurum kiiltiirine islememis bir yonetim
sistemini igletmenin tam olarak gerceklestirmesi miimkiin degildir.

Cevreci pazarlama geleneksel pazarlamanin 6tesinde bir kavramdir. Eger pazarlama
tiikketicilerin ihtiya¢larini tatmin eden, uzun donemli tiiketici iligkisini beraberinde
getiren bir olgu ise ¢evreci pazarlama, tiiketiciler, sosyal ¢evre ve dogal cevre ile
siirdiiriilebilir iliskiler kurmak olarak tanimlanabilir (Once ve Marangoz, 2012,
$.391-92).

Kurum kiiltiiriine iglemis bir yesil pazarlama yalnizca ¢evreyi korumak ve gevreye
verilen zararin azaltilmasi agisindan degil isletmelerin kurumsal kimligi acisindan
da 6nemli bir rekabet avantaj1 elde etmelerini saglamaktadir (Kavoglu, 2012, s.15).
Kurumlar sosyal sorumluluk igeren davraniglar gostererek kurumsal itibarlarina
katkida bulunabilirler. Kurumlar agisindan sosyal sorumluluk olduk¢a genis bir
alan1 kapsamaktadir. Bu alan hammadde se¢im asamasindan baslayip, iiretim
kosullarint diizenleme, toplumsal yatirim projelerinden gevreci iiriin ve hizmet
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gelistirmeye yonelik AR-GE c¢alismalarini igesine almaktadir (Giirel, 2010, s.111).
Bu nedenle isletmeler verdikleri her hizmeti sosyal sorumluluklarin bilinci ile
diizenleyebilmelidir.

Bir kurumsal itibar yonetim projesi olarak “Unilever Siirdiiriilebilir Yasam Plan1”
kuruluslar icin gilizel bir 6rnektir. Bu proje kapsaminda Unilever {i¢ ana baglik
altinda topladigi amaclar1 icin 60 hedef belirlemistir. Bu amaglar sunlardir
(Kavoglu, 2012, 5.20):

¢ Saglik ve esenligi arttirmak,

* (Cevresel etkiyi azaltmak,

* Yasam kosullarini iyilestirmek
Unilever uygulamis oldugu bu sosyal sorumluluk projeleri ile kurumsal itibarini
onemli Ol¢lide gelistirmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavramina yonelik
tartigilan goriislerden birisi kurumlarin yalnizca paydaslarina karsi sorumlu
oldugudur. Fakat kurumlar hissedarlarina karsi sorumlu olduklari gibi kar tiretmenin
yaninda toplum tarafindan itibarli anilacaklari sekilde yonetilmelidir (Giirel, 2010,
s.114).

1.4. Yesil Pazarlama, Marka Iletisimi ve Eko Etiketleme

Marka bir iletisim araci olarak tiiketici ile kurulacak bagda o6nemli bir rol
oynamaktadir. Modern yagsamin getirdigi bir yenilik olarak tiiketici ihtiyaglarinin
tatmini yalnizca iiriiniin teknik ozellikleri ve kullanim amaci ile saglanmayip,
Urliinlin tarzi, ambalaji, tiiketici zihninde uyandirdigi c¢agrisim ve algiyla da
dogrudan baglantilidir. Modern pazarlama da tiiketiciyi satin alma davranigina
yonlendirecek sey tiiketici ile etkili bir iletisim kurarak yaratilan marka farkindalig:
ve marka bilgisi sonucunda olusturulan marka konumudur (Cop ve Bas, 2010,
s.322). Diger pazarlama g¢aligmalarinda oldugu gibi yesil pazarlama siirecinde de
dogru kurumsal iletisim ¢aligmalarinin gergeklestirilmesi marka konumlandirma
caligmalart i¢in 6nem arz etmektedir. Yesil reklamlar, iirlinlin hizmetin veya
kurumun g¢evre problemlerine duyarli oldugu, c¢evrenin kirlememesi igin g¢aba
gosterdigi ve gevreye zarar vermedigi gibi bilgiler igeren reklamlardir (Almagik vd.,
2010, s.88).

Isletmeler ¢evre ile uygulamalarinin iletisimini, iiriin igerigi ve ambalaj gibi {iriinii
meydana getiren bilesenler ve doganin korunmasina yonelik genel faaliyetler
yoluyla yapabilirler (Kardes, 2011, s.165). Yesil pazarlamada pazarlama karmasinin
cevreye duyarli bir sekilde yapilmasi sonucunda yesil pazarlama stratejileri
olusturulmaktadir. Pazarlama karmasi igerisinde bir markanin ¢evre dostu
uygulamalar gergeklestirip gerceklestirmedigi tiiketici tarafindan iiriin ve tanitim
karmasi igerisinde anlasilir (Kardes, 2011, s.166). Tiiketicilerin zihninde markaya
yonelik ¢evre dostu ¢agrisimlarin olusturulabilmesi i¢in markanmn bu dogrultuda
konumlandirilmasi gerekmektedir (Kardes, 2011, s.167).
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Eko-etiketleme, yesil pazarlama Ogelerinden bir tanesidir. Eko-etiketleme, bir
iirlinlin tiretiminin biitiin siireglerinde kaydettigi gelisimi ile ilgili (liriinlin yasam
dongiisii analizi) tiiketiciyi bilgilendirme siireci olarak tanimlanabilir. Eger bir {iriin
bir iilkenin veya organizasyonlarin standartlarina gore ¢evresel olarak giivenli
sayiliyorsa o 1riin eko-etiket ile isaretlenir. Eko-etiketlemenin tersi de
bulunmaktadir. Buna negatif eko-etiketleme denilmektedir. Bu tiir bir etiketleme
tiikketiciyi tirlinlin zararlar1 hakkinda bilgilendirmektedir (Alagéz, 2007, s.1). Eko-
etiketi elde etmek tiretici i¢in maliyetli bir siirectir ancak uzun vadede istenilen pazar
payina ulagilirsa bu maliyetler ortadan kalkabilmektedir.

Yesil tiriinler nig ve maliyetli triinlerdir. Bu sebeple yesil {iriinleri tercih edecek
tiikketicilerin daha fazla 6demeye istekli olmasi gerekmektedir. Eko etiketin gevreci
iirlinleri pazarlama agisindan avantajli hale getirirken fiyat dezavantajini da ortadan
kaldirmasi hedeflenir. Eger ¢evreci iiriinlere uzun vadede talep artmaya devam
ederse yesil tirliniin fiyatinin diismesi beklenir (Alagoz, 2007, s.6).

1.5. Yesil Isletmecilik

Yeni ekonomik sistemin bir uzantist olan bilgi toplumunun egemen oldugu
gilinlimiizde kurumlarin itibarlari, ekonomik ve sosyal faaliyetlerinin toplumda
olusturdugu algilamalara baghdir (Ozkaya, 2010, 5.248). Meydana gelen ¢evresel
felaketlerin bir sonucu olarak tiiketicilerin ¢evresel kaygilarmin artmasi,
isletmelerinde tiiketicilerin bu kaygilarin1 dikkate alarak tiretim yapma
zorunlulugunu dogurmustur. Cevre iizerinde siirekli bir etkilesim halinde olan
isletmelerin kurumsal ¢ikarlarini saglarken, toplumun ve ¢evrenin de ihtiyaglarini
g6z oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Yesil isletmecilik ekolojik ¢evreyi karar alma siireglerinde dnemli bir unsur olarak
dikkate alan, tiim faaliyetlerinde ¢evreye verilen zarari en aza indirmeyi veya
tamamen ortadan kaldirmayi amaglayan, tiriin tasarimlarini, ambalajlanmasini ve
iiretim siireclerini bu dogrultuda degistiren, ekolojik ¢evrenin korunmasini igletme
kiltlirtine yerlestirmek icin ¢aba gosteren isletmelerin benimsedigi anlayistir
(Nemli, 2000°den akt. Ozkaya, 2010, s.249).

Cevre ile ilgili problemlere yonelik ¢6ziim Onerileri diizenli olarak tiretilmektedir.
Bu yeni uygulamalar is diinyas: i¢inde yeni bir rekabet alani olarak ortaya
cikmaktadir. Isletmelerin gevre iizerinde sosyal sorumluluklari, bireylerin hizla
artan sosyal sorumluluklart ile bir etkilesim halinde ekonomik yasami
yonlendirmektedir. Bu agidan bakildiginda isletmelerin pazarlama faaliyetleri,
bireysel tatminin saglanmasindan toplumun tatmin edilmesine dogru yonelmektedir
(Cabuk ve Nakiboglu, 2003, s.41).

Isletmeler kendilerini ii¢ yolla yesil hale getirebilmektedirler. Bunlar, katma-deger
siirecleri, yonetim sistemleri ve triinlerle ilgilidir.

* Deger katma siireglerini yesil hale getirmek, yeniden tasarlamak, mevcut
teknolojiyi degistirerek ve gelistirerek gevresel etkiyi azaltmak.
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* Firmalarin kendilerini gevresel etkiyi azaltan yonetim sistemlerine adapte
etmesi.

e Uriinler ile ilgili yesil stratejiler gelistirmek; eski iiriinleri onarmak,
yenilemek, eski malzemeyi yeniden kullanmak, eski {iriinlerden yeniden
iiretmek (Ayyildiz ve Geng, 2008, s.515).

Isletmelerin yesil pazarlama konusuna giderek daha fazla énem vermesinin altinda
su sebepler yatmaktadir:

* Yesil pazarlamanin hedeflerine ulasmak igin bir firsat olarak algilanmasi.
* Cevre ile ilgili faaliyetlerini rekabet ettikleri diger firmalar iizerinde bir
bask1 unsuru olarak gérmeleri.
* Atiklarin azaltilmasinda taraflarin is birligi yapmalart.
* Kaynaklarin etkin geri kullanim1 ve geri kazanim c¢alismalarinin maliyeti
diistiriicii etkilerinin farkina varmalari.
* (Cevresel konulara duyarlilik gostererek isletmenin moral seviyesini
yiikseltmek istemeleri
*  Merkezi ve yerel yonetimlerle beraber ¢esitli kurumlarin ¢evre
konusundaki kurallarina ve uygulamalarina uyma zorunluluklarinin olmasi
(Ay ve Ecevit, 2005, s.239).
Son zamanlarda stirdiiriilebilir kalkinma anlayisi ¢ergevesinde igletmelerin gevreye
bakis agisinda 6nemli degisiklikler meydana gelmistir. Bu kapsamda kaynaklarin
verimli kullanilmasi, atiklarin en aza indirilmesi, geri dontstiiriilmesi, ¢cevre dostu
tasarimlar ve paketleme gibi konular &n plana ¢ikmistir (Ozkaya, 2010, 5.250).

2. YONTEM

Bu calismada nitel arastirma yontemi tercih edilmistir ve veri toplama yontemi
olarak derinlemesine goriigme miilakat (goriisme) yontemi kullanilmistir. Goriisme
teknigi bir konu hakkinda ilgili kisilerden sorulacak sorular ¢ergevesinde bilgi
almaktir. Bu yontem diger arastirma teknikleri i¢erisinde arastirmaciya ve goriisme
yapilan kisilere esneklik ve derinlik saglayan bir gdzlem yontemidir (Aziz, 2014,
s.85). Ancak aragtirmacinin nesnellik noktasinda dikkatli olmasi gerekmektedir.

Arastirmada derinlemesine goriisme yoOnteminin tercih edilmesinin sebebi
bireylerden kendi diisiince ve deneyimlerini birebir 6grenilmesinin istenmesidir.
Arastirmada veri toplama siireci Subat ve Nisan 2018 tarihleri arasinda
gergeklesmistir. Calisma kapsaminda yari yapilandirilmis soru yontemi ile 16 kadin
16 erkek olmak iizere toplamda 32 kisi ile goriisiilmiistiir. Katilimcilar genellikle
orta diizeyde gelir seviyesine sahip ve g¢alisan kigilerden olugmaktadir.
Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 1°de verilmektedir. Bu caligma 32
katilimct ile sinirlandirilmis olup elde edilen veriler sadece katilimcilar ile sinirlidir.
Arastirmaya katilim goniilliik esasina dayanmaktadir.
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Verilerin toplanmasi siirecinde ses kayit cihazi kullanilmistir ve goriismeler
katilimcilarin kendilerini rahat hissedecegi sessiz bir ortamda gergeklesmistir. Her
bir goriisme 15-20 dakika arasinda siirmiigtiir. Goriisme ses kayitlari desifre
edildikten sonra analize baglanmigtir. Katilimcilara asagidaki yari yapilandirilmig
arastirma sorulari yoneltilmistir:

*  Yesil iirlin denildiginde akliniza ilk ne gelmektedir?

* Bildiginiz yesil tirlinler nelerdir?

*  Yesil iiriin tiiketir misiniz? (Evet ise)

* Ne siklikla yesil iiriin tiiketmektesiniz?

*  Yesil iirlinler aligveris yaptiginiz yerlerde bulunuyor mu?

* Bir markete girdiginizde yesil liriinleri ayirt edebiliyor musunuz?

* Sizce yesil liriinlerin tanitimi (reklami) yeterince yapilmakta midir?
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci gelismekte olan yesil iirlin pazarina yonelik olarak
tiikketicilerin yesil {iriin bilgisini ve yesil T{riinlere yonelik diisiince ve
degerlendirmelerini kesfetmektir. Bu kapsamda su arastirma sorularina yanit
aranmistir.

* Tiiketiciler yesil {iriinleri tanimakta midir?
* Tiiketiciler yesil iriinleri digerlerinden ayirt edebilmekte midir?

* Tiiketiciler yesil {irtinler ile ilgili olarak ne diislinmektedir?

3. BULGULAR VE YORUM

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
Bu tabloya gore kadin ve erkek katilime1 sayisi esittir. Yag ortalamasi %59.,4’liik bir
oran ile 31-44 yas araligindadir. Katilimcilarin egitim seviyesi %68,8 oraninda
lisans egitimidir. Katilimcilarin gelir seviyesi %46,9 oraninda 3100 TL ile 5000 TL
arasindadir. 5100 TL ve {iizeri geliri olan kesim ise %34,4’liik bir kesimi
olusturmaktadir. Demografik 6zellikler incelendiginde katilimcilarin egitim ve gelir
seviyelerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir (Bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sikhik % Gelir Siklik %
Kadin 16 50 1500 TL - 3000 TL 6 18,8
Erkek 16 50 3100 TL- 5000 TL 15 46,9

Toplam 32 100 5100 TL ve iistii 11 34,4

Toplam 32 100

Egitim Sikhik % Yas Siklik %
Lise 1 3,1 18-30 2 6,3
Lisans 22 68,8 31-44 19 59.4
Lisansiistii 9 28,1 45-54 11 34,4
Toplam 32 100 Toplam 32 100

3.1. Tiiketicilerin Yesil Uriinler Hakkindaki Bilgisi

Katilimcilarin yesil dirlinler hakkindaki bilgisini 6grenmek bu aragtirmanin
problemlerinden birisidir. Bu nedenle dncelikle katilimcilara yesil {iriin denildiginde
akillarina ilk ne geldigi sorusu sorulmustur. Bu sekilde katilimecilarin yesil {irtinler
hakkindaki bilgisi 6l¢lilmiistiir. Katilimeilarin yesil iiriinler kapsamindaki bilgileri
ve degerlendirmeleri 6ncelikle su sekilde gruplanmistir:

Yesil iiriin olarak bilinenler:
*  Enerji tasarruflu iiriinler,

¢ Geri doniigiimii kolay ambalajlar, posetler (posetlerden kastedilen aligveris
sonunda kullanilan posetler),

* Organik gidalar.

Katilimcilar yoneltilen, yesil iiriin denildiginde akliniza ilk ne gelmektedir?
Sorusuna su sekilde cevaplar vermistir:

“Yegsil iiriinler olarak aldigim malzemelere ¢ok dikkat etmiyorum. Aligveris
posetlerine dikkat ederim. Cok fazla poset kullanmamaya ¢alisirim” (Katilimer 1,
Erkek).

“Yegsil tirtin olarak aklima pogetler geliyor. Cok fazla poset kullanmamaya
calistyorum. Ciinkii insanlar zamaninda poget tiiketimlerine dikkat etmeleri
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konusunda bilinglendirildi. Yesil tiriin tiiketmek denilince aklima genellikle geri
dontisiim ve poset tiiketimini azaltmak geliyor” (Katilimei 3, Erkek).

“Yesil iiriin olarak bir markete gittigimde az poset kullanmaya ¢alisiyorum”
(Katilimci 4, Kadin).

Katilimeilarin yorumlarina gore yesil tiriiniin tam olarak ne oldugunun bilinmedigi
anlasilmaktadir. Bazi katilimcilar tarafindan yesil {iriinler az poset kullanim1 olarak
degerlendirilmektedir.

“...Herhangi bir sekilde icinde GDO iceremeyen, tiretim asamasinda kimyasal bir
madde kullanilmayan, sanki ilk ¢caglardaki gibi toprag ek, sula ve bekle tiiriindeki
bir seydir’ (Katilime1 2, Erkek).

“Yesil iiriinler GDO igcermeyen dogal iiriinlerdir. Gezen tavuk yumurtalart vb.”
(Katilimcr 4, Erkek).

“Yesil iiriinler ¢evreye zarar vermeyen iiriinlerdir. Organik itiriinler yegil iiriin
olabilir” (Katilimer 1, Kadin).

Bu tanimlara gore katilimcinin yesil iiriin olarak organik tliketimi diisiindigi
anlasilmaktadir.

“Yesil iiriinler az enerji tiiketen iiriinlerdir. Ornegin beyaz esyalarda A plus iiriinler
yegil iiriinlerdir” (Katilimci 5, Erkek).

“Enerji tasarruflu iiriinler yegil iiriindiir” (Katilimcr 15, Kadin).

Katilimeilarin verdikleri yanitlardan yesil {iriinlerin kapsam olarak tam anlami ile
bilinmedigi ve hatirlanmadigi soylenebilir. Tiiketiciler yesil iirlin olarak yalnizca
bazi tirlinleri bilmektedir ve yesil {irliniin tam olarak ne ifade ettigi konusunda genis
bir bilgi birikimine sahip degillerdir. Bu noktadan hareketle katilimcilarin yesil {iriin
bilgisinin zayif oldugu ifade edilebilmektedir.

3.2.  Yesil Uriin Tiiketim Boyutu

Katilimeilarin yesil iirlin tiiketim sekillerini arastirmak da bu ¢aligmanin bir diger
problemidir. Bu kapsamda tiiketicilerin yesil {iriin tiketme davraniglari
incelenmigtir. Gergeklestirilen miilakatlar sonucunda katilimcilar yesil liriin tiiketim
sekillerine gore dort kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler su sekildedir:

* Yesil irlinlere dikkat etmeyenler ve yesil iiriin almak igin caba
gostermeyenler.

* Her kategoride yesil iiriin almak icin ¢aba goOstermeyip, yalnizca bazi
iirlinlerde yesil {iriin almaya c¢alisanlar (¢ocuklarinin ve ailesinin sagligini
korumak igin, bunlar genellikle organik igerikli gidalar ve kimyasal madde
igermeyen temizlik esyalaridir)




Atatiirk lletisim Dergisi Say1 17 /2019

* Diizensiz olarak, degisken bir gekilde yesil iiriin tiiketenler, genellikle
cevresel kaygilarla degil yeni bir iirlinli deneyimlemek ic¢in tiiketim
yapanlar.

*  Yesil tikketimi tasarruf amagli tercih edenler.

Katilimcilarin yesil {riin tiiketim aligkanliklar1 ile ilgili olarak aktardiklari
diisiincelerden bazilar1 sunlardir:

“Genellikle katki maddesi icermeyen gidalart ve kimyasal icermeyen temizlik
malzemelerini satin alyyorum. Bu iiriinleri kullanmamdaki sebep aileme ve
bebegime zarar vermediklerini diigiinmem. Zararli maddeler icermediklerini
diisiinmemdir” (Katilimce1 2, Kadin).

Bu katilimcinin yesil iiriin tiikketmesindeki temel sebep sevdiklerinin ve kendisinin
sagligin1 korumaktir. Yesil tiiketim kapsam olarak bakildiginda kollektivist bir
tikketim aligkanligini icermektedir. Ancak bu katilimcr i¢in yesil {iriin tiketimi
egoistik bir diizeyde gerceklesmektedir. Toplumun ve diger canlilarin yararindan
¢ok bireysel fayda gozetilmistir.

“Cocuklarima katki maddesi igceren seyleri yedirmemeye é&zen gosteririm”
(Katilimer 3, Kadin).

Ayni sekilde diger kadin katilimei i¢inde yesil iiriin tiikketimi deger verdigi kisilerin
sagligin1 korumak igindir.

“Bir markete girdigimde yesil iiriinlere dikkat etmem ve yesil tiiketmek icin ¢caba
gostermem” (Katilimc1 5, Erkek).

“A plus beyaz esyalar tiiketmeye ¢alisirim. Evlenirken biitiin beyaz esyalarimi ve
ev ampullerimi enerji tasarruflu aldim. Boylece daha az enerji harcayarak tasarruf
etmeyi istedim... Evde gereksiz ¢alisan ne varsa kapatmaya 6zen gosteririm”
(Katilimcr 4, Kadin).

Bazi tiiketiciler iginde yesil tiikketim ev biitgesinden tasarruf etme ve ekonomik
kaygilar sebebiyledir. Tiiketicilerin yorumlarina genel olarak bakildiginda yesil
iirlin tiiketme sebebi egoistik sebeplerden dolay1 oldugu ifade edilebilir.

3.3. Tiiketicilerin Yesil Uriinler Hakkindaki Degerlendirmeleri

Katilimcilar ile gergeklestirilen derinlemesine goriismeler sonucunda tiiketicilerin
yesil iiriinlere yonelik goriisleri tanimlanmaya ve gruplandirilmaya caligilmistir.
Sonu¢ olarak tiiketicilerin yesil {riinler hakkindaki degerlendirmeleri soyut
algilamalar ve somut algilamalar olarak iki grupta toplanmistir.

* Soyut algilamalar: Ulasilmas1 zor olan, géz dnilinde olmayan, yapay, giiven
vermeyen.

* Somut algilamalar: Kiiglik reyonlarda yer almak, dogal hammadde igermek,
yiiksek fiyat.
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Katilimcilardan (Katilimei 10, Erkek) yesil tiriinler ile ilgili algilamasini su sekilde
belirtmistir. “Tiiketicilerin gdziinde yesil lriinler pahali ve ¢esitlilik yok. Ben bir
markete girdigim zaman yesil liriinler bu marketin yiizde onluk bir boliimiinde olsa
yesillerden alacagim. Yesil tiikketimin suan ki hedef kitlesi varlikl: tiiketiciler.”

Bir katilimciya yesil triinler aligveris yaptiginiz yerlerde bulunuyor mu? Sorusu
soruldugunda verilen cevap su sekildedir:

“Yesil trinlerle genellikle ¢ok kiigiik reyonlarda belli belirsiz bir sekilde
karsilastyorum. Uriinlerin yesil iiriin olduguna dair bir bilgi yok. Ambalajlar
yeterince agiklayict degil. Fiyatlar1 da oldukc¢a pahali.” (Katilimer 8, Kadin).

Diger iki katilimci ise ayni soruya su sekilde cevap vermistir:

“Yesil drlinler ile aligveris yaptigim yerlerde karsilasmiyorum” (Katilimer 11,
Erkek). “Yesil iirtinler ile marketlerde hi¢ karsilasmiyorum” (Katilimer 13, Erkek).

Katilimeilarin yesil triinler ile ilgili goriislerine bakildiginda yesil triinlerin
ulasilmasi zor, pahali ve goz oniinde olmayan dikkat ¢ekmeyen fiiriinler olarak
degerlendirildigi  sonucuna ulasilabilir.  Uriinlerin nasil  degerlendirildigi
tiikketicilerin bu irlinler hakkindaki tutumlarini gostermektedir. Yesil iriinlere
yonelik olarak goriisme yapilan tiiketicilerde bir marka farkindaligindan bahsetmek
miimkiin degildir. Tiiketiciler yesil iirlinleri marka bazinda ayiramamakta, ancak
bazi liriin kategorileri kapsaminda ayirt edebilmektedirler. Fakat marka bir iletigim
araci olarak tiiketici ile kurulacak bagda 6nemli rol oynamaktadir. Giiniimiizde
tiikketici ihtiyaglarin tatmin edilmesi i¢in sadece iirliniin teknik 6zellikleri yeterli
degildir. Uriiniin stili, ambalaj1, logosu ve ismi de tiiketici zihninde olusturacag algi
ve ¢agrisimlar agisindan 6nemlidir (Cop ve Bas, 2010, s. 322). Bu kapsamda
bakildiginda incelenen katilimeilar agisindan yesil tirlinlerin tiiketici zihninde tam
olarak bir kategori olusturmadigi ve yesil iirlin ayrimina varilamadigi sdylenebilir.

Tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik olumsuz degerlendirmelerinden birisi de yesil
tirlinlerin yeterince giivenilir olmayigidir. Katilimer (11 ve 13, Erkek) yesil tiriinler
ile ilgili diisiinceleri soruldugunda “cevreci iiriinleri giivenilir bulmadiklarint” ifade
etmistir.

Bu konuya dair yapilan bir arastirmada tiiketicilerin ¢evreyi korumaya yonelik
bilinglerinin artmasina ragmen g¢evre dostu {lirtin kullanmamasinin bir sebebinin de
gevreci uygulamalarin tiiketici tarafindan inandirici ve samimi bulunmamasidir
(Kardes, 2011, s.175). Bu arastirma kapsaminda da goriilmektedir ki katilimeilar
yesil drilinleri yeteri kadar giivenilir bulmadiklarindan tiikketmeyi tercih
etmemektedir.
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3.4. Yesil Uriinlerin Ambalajlari1 ve Tanitimi1 Hakkindaki
Degerlendirmeler

Arastirmada sorgulanan 6nemli bir nokta yesil {iriinlerin tanitimi ve ambalajlari
kapsaminda bireylerin diislincelerini  belirlemektir. Bu amacgla o6ncelikle
katilimcilara dikkatlerini ¢eken yesil iiriinler ve ambalajlart hakkinda sorular
yoneltilmig, ardindan yesil irlinlerin tanitimi hakkindaki fikirleri sorulmustur.
Katilimeilar yesil {iriin ambalajlart ve etiketlerine yonelik olarak olumsuz
diigiinceler belirtmislerdir. Katilimeilarin ¢ogu ¢evreci iiriinlerin yeterince dikkat
¢ekmedigini ve {iriin igaretlerinin herkesin anlayabilecegi sekilde agik olmadigini
sOylemigtir. Katilimcilardan bazilar1 ise yesil etiketleri giivenilir bulmadiklarini
belirtmistir. Bu kapsamda katilimcilar yesil tirlinlerin ambalajlar1 ve yesil isaretlere
yonelik diisiinceleri agisindan su ii¢ sinifa ayrilarak kategorize edilmistir.

*  Yesil iirlinleri ambalajindan taniyanlar ve yesil tiriinleri ayirt edebilenler.

* Yesil diriinlere ait isaretleri yeterince agiklayici ve dikkat ¢ekici
bulmayanlar.

* Eco isaretlere giivenmeyenler.

Katilimeilarin diisiincelerinden bazilar1 asagidaki gibidir:

“Yesil etiketleri yeterince agiklayict bulan ve bulmayanlar var. Ambalajlarin
tizerini okuyan tiiketiciler var. Bu tiiketicilerin egitim seviyesi yiiksek ve yiiksek gelir
sahibi kisiler oldugunu diigiiniiyorum” (Katilimci 9, Kadim).

“Yesil iiriinlere ve yesil iiriin etiketlerine giivenmiyorum ” (Katilimci 13, Erkek).

“Cevreci iiriinlerin etiketlerine ve iiriinlerin doga dostu olduguna giivenmiyorum”
(Katihmer 11, Erkek).

Aragstirilan bir diger konu yesil {irinlerin tanitimi ile ilgili olarak katilimcilarin
diisiincelerinin belirlenmesidir. Yapilan gériismeler sonucunda tiriinlerin tanitimi ile
ilgili olarak ortaya ¢ikan genel sonug tiiketicilerin {irtinlerin tanitimi ve sergilenmesi
noktasinda yeterince faaliyet gerceklestirilmedigini diistinmeleridir. Katilimcilar
firmalardan yesil iriinlere yonelik daha fazla goriiniirliik talep etmektedir. Ozet
olarak katilimeilar yesil tiriinlerle ilgili reklam vb. faaliyetler ile karsilagsmadiklarini
ifade etmektedir. Bu kapsamda olumsuz goriis bildiren katilimecilarin ifadeleri
asagida verilmektedir:

“Yegil idiriinler ile ilgili yeterince reklam ve tamtim faaliyeti ile hig
karsiuasmiyorum” (Katilimer 1, Kadin).

“Yesil tirtiinler hakkinda yeterince bilgilendirilmiyoruz” (Katilimer 8, Erkek).

“Bir keresinde bilgilendirici kamu spotu reklami gérmiistiim” (Katilimer 11, Erkek).
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“Yesil viriinlerle ilgili hi¢bir reklamla karsilagsmadim”™ (Katilimci 2, Erkek).

“Yesil iiriinlerin tamitilmast lazim. Yesil iiriinler hakkinda hi¢bir tanitim olmuyor.
Zamaninda organik iiriinler nasil reklamlar ile ogretildi. Bunun da tiiketiciye
ogretilmesi lazim.” (Katilimei 4, Erkek).

“Yesil tirtinler dikkat ¢ekmiyor. Yesil tirtinlere ozel bir reyon olusturulabilir. Géze
carpan isaretler, yesil iiriin olduguna dair 6zel ambalajlar kullanilabilir.
Giintimiizde yesil viriinlerin sunum ve goriiniirliigii olduk¢a az. (Katilimcer 6, Erkek).

Sonug olarak bakildiginda tiiketicilerin yesil iiriinler hakkinda yeterince bilgi sahibi
olmayiginin, ¢evreci Uriinlerin tanitiminin yeterince yapilamayigindan kaynakli
olabilecegi diisiintilebilir.

4. SONUC VE TARTISMA

Yesil tiikketim olgusunun ve yesil tiiketici davraniginin kapsam olarak oldukga genis
olmasi ve tiiketici davranislarini agiklamanin getirdigi zorluk literatiirde heniiz fikir
birliginin olusmamasinin bir sebebi olarak gosterilebilir. Tiiketicileri kategorize
etmek ve davraniglariin gergek sebebini ortaya ¢ikarmak zor bir siirectir. Hedef
pazar1 belirleme arastirmalarinin en biiyiik amaglarindan birisi tiiketici beklenti ve
arzularin1 ¢ozlimleyip tiiketicilere talep ettikleri hizmeti gotiirme istegidir ve bu
sekilde hedeflenen pazar payina ulagilmaya calisilir.

Bu calismada tiiketiciler ile derinlemesine goriismeler yapilmis ve bireylerin yesil
tikketime yonelik tutum ve bilgi seviyeleri arastirilmistir. Tiiketim davranigi iginde
bulundugu cevreden ve kiiltiirden etkilenmektedir. Dolayisiyla elde edilen bulgular
Tirkiye’deki tiiketiciler igin gegerlidir ancak calisma sonuglarinin bir genelleme
amact yoktur. 32 katilimer ile gergeklestirilen goriismeler sonucunda tiiketicilerin
yesil lriinlere yonelik degerlendirmelerinin olumlu ydnde olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Tiiketicilerin yesil iiriinler hakkindaki genel goriisii yesil {irlinlerin
pahali, ulagilmasi zor, géz 6niinde olmayan ve kimi zaman da giivenilmez {riinler
oldugu yoniindedir. Tiiketicilerin ¢evreye yonelik kaygilart olsa da yesil tiikketim
davraniglart ¢ogu zaman egoistik bir diizeyde gerceklesmekte ve ¢evreyi koruma
amaci ikinci planda kalmaktadir. Bireysel amaglar dogrultusunda ve kendi
ihtiyaclarini 6n plana alan bir yesil tiiketim anlayisinin genel anlamda gevreyi
desteklemek kaygisi ile yapildigini s6ylemek miimkiin degildir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin yanitlarindan onlar1 yesil tiketime yonlendirecek
yeterli tanitim ve reklam faaliyeti yapilmadig1 da anlagilmaktadir. Bir marka imajin1
olusturan algilanan kalite, fiyat, kisilik, sembolik ve fonksiyonel &zelliklerdir.
Aragtirma sonuglarina gore tiiketicilerin zihninde yesil iirlinlerin diisiik kaliteli,
yliksek fiyatli ve ulasilmasi zor {riinler olarak algilanmasi dogru ydnetilmeyen
pazarlama faaliyetlerinin bir sonucudur. Katilimcilar aligveris yaptiklar1 yerlerde
yesil {rlinler ile karsilasmadiklarmi ve giinliik hayatlarinda yesil {rtinler ile ilgili
bilgilendirici ve tanitici faaliyetlerin dikkatlerini ¢ekmedigini ifade etmisglerdir. Bu
bu kapsamda yapilan pazarlama iletisimi caligmalarinin yetersizligine vurgu
yapmaktadir.
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Bu aragtirmanin temel problemlerinden birisi tiiketicilerin ¢evreci {irtinler
hakkindaki bilgi diizeylerinin aragtirilmasidir. Katilimcilar genel anlamda ele
alindiklarinda ¢evreci tiriinler hakkindaki bilgilerinin yetersiz oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin ¢evreci iiriinler olarak algiladiklart ¢ogunlukla organik gidalar,
dogada kolay coziinen posetler ve enerji tasarruflu ev esyalaridir. Ancak yesil
tiriinler sadece bunlarla sinirlt degildir. Bu verilere gore tiiketicilerin yesil iiriinler
hakkinda oldukga yetersiz bilgiye sahip olduklari sdylenebilir.

Katilimcilar iiriin iletisimi notasinda da gevreci {iriinlerin yeterince dikkat
¢ekmedigini, lirlin ambalaj ve etiketlerinin de aciklayici ve bilgilendirici olmadigini
belirtmistir. Katilimeilarin yesil tiriinlere yonelik olumsuz algilarinin pazarlama
iletisimi siirecindeki eksikliklerden kaynaklandigi diisiiniilebilir. Yesil iirtinler
Tiirkiye’de nis diriinler kategorisindedir ve firiinlerin satisi bu sekilde
gergeklesmektedir. Fiyatlarinin yiiksek olmasi ve nadir bulunmasi nis iiriin
kategorisinde olmasindan dolayidir. Ancak drinlerin giivenilmez olarak
algilanmasindan yanlis yonetilen pazarlama iletisimi ¢alismalar1 sorumlu tutulabilir.
Dikkat ¢eken bir diger sonug ise katilimcilarin yesil tirlinler hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmadiklaridir. Tiiketicilerin yesil {iriinler hakkinda yetersiz bilgiye sahip
olmas1 ¢evreci {iiriinlerin tanittminin yapilmadigr ya da eksik yapildigina isaret
etmektedir. Yesil {irlinlerin daha fazla taninmasi igin ¢esitli kampanyalar
diizenlenebilir ve tiiketicilerin bilgi seviyesi arttirilabilir. Sonug olarak yesil
tiriinlerin tiiketiciler tarafindan ¢ogunlukla olumsuz olarak algilandigi bunun ise
yetersiz pazarlama faaliyetlerinden kaynaklandigi sonucuna ulagilmistir.
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