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OZET

Artan sanayilesme ile birlikte {iretim ve tiiketim miktarlarinin artmasi, kaynaklarin ve ¢iktilarin bilingsiz
bir sekilde kullamlmasi dogal gevrenin zarar gérmesine sebep olmaktadir. insanoglu ve doga her zaman birlikte
ele alindig1 i¢in yasanan bu olumsuzluklar neticesinde doganin gelecegine dair endiseler insanoglunun gelecek
korkularin1 da beraberinde getirmektedir. Devlet ve isletmeler tarafindan da ¢evre bilinci duyarliligi iceren yesil
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir.

Bu c¢alismanin amaci, yesil pazarlama kapsaminda olusan yesil {irin gruplar gergevesinde tiiketici
farkindahiginin ortaya ¢ikarilmasidir. Arastirmada kalitatif arastirma yontemi kullanilarak Marmara Universitesi
yiiksek lisans diizeyindeki 6grenciler ile odak grup goriismeleri yapilmistir. Odak grup goriismeleri sonucunda,
yesil lirlin gruplarmin tiiketiciler tarafindan net olarak bilinmedikleri ve sirketlerin ve devletin ¢evreye duyarlilik
konusunda yeterince toplumu bilinglendirmedikleri ortaya ¢ikmustir.
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CONSUMER AWARENESS WITHIN SCOPE OF GREEN PRODUCTS

ABSTRACT

The increase in the production and consumption alongside with the growing industrialization, as well as
the exploitation of the resources and output causes environmental damage. The substantiated worries about the
future of the nature, arose as a result of the deterioration of the environment, has brought about a concern for the
future of the humans as well, on account of the coexistence of the human beings and the nature throughout the
history of the humankind. Thereby the governments institutions and private enterprises have been involved in the
emergence of the concept of the green marketing, which has the elements of environmental consciousness.

The aim of this study, within the framework of groups formed under the green marketing green products
is uncovering consumer awareness. In this study qualitative research methods were used and focus group
interviews were made with the students of Marmara University, results show that green products are not know
clearly by the consumer and that government and companies have not raised enough awareness among the
society regarding the importance of said: green products.

Keywords: Green Marketing, Green Product, Consumer Awareness
Jel Code: MO, M3

"Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Almanca isletme BSliimii, gozde.gusan@marmara.edu.tr

*Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Global Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Programu,
emineaktas3@gmail.com

*Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Global Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Programu,
0zgeguvendik@gmail.com



Istanbul Journal of Social Sciences (2016) Summer: 13
1. GIRIS

Glinlimiizde sanayilesmenin geligsmesi ile birlikte artan liretim imkanlart ¢evrenin zarar
gormesine sebep olmustur. Ozon tabakasinin incelmesi, ormanlarin azalmasi, fosil
kaynaklardaki tiikenme tehlikesi gibi olumsuzluklar bireyleri, devletleri ve isletmeleri ¢cevreye
kars1 daha duyarli olma noktasinda getirmistir. Devletler; kanunlar ve uluslararasi anlagsmalar
yoluyla ¢evreyi koruma amacli calismalar yapmakta iken, isletmeler agisindan da gevre
faktoriiniin 6nem kazanmasi ile birlikte iretim, mamul veya hizmet olusumu, bunlara bagl olarak
pazarlama stratejileri 6nemli Olc¢lide degismis, ¢evreye duyarliligi igeren, yeni pazarlama
anlayislar1 ortaya ¢ikmustir (Polonsky, 1994:1-8; Hamid, 2014:xxx; Khare vd., 2013:361).
Isletmelerin ¢evre duyarliligmin temelinde, hem tiiketicilerin gevre bilincinin artmasi, buna
bagli olarak talep degisimleri ve isletmelerden beklentileri, hem de isletmelerin rekabet
avantaji saglayabilme isteklerinin oldugu da sOylenebilir. Ayni zamanda gevreci orgiitlerin
baskist ve buna bagl olarak bu orgiitlerin yapmis olduklari eylemler neticesinde devletlerin
olusturmus olduklar1 yasalarin da isletmeler iizerinde bir baski unsuru oldugu sdylenebilir. Bu
cergevede, isletmeler tarafindan dogaya dost iiriin tasarimlari yapilmaya baslanmis ve bu tirlinler
yesil pazarlama kavrami ¢ergevesinde, miisterilere sunulmustur.

Yesil pazarlama anlayisi, 1980’lerin sonu ve 1990’larin baslarinda pazarlama
literatiirtine girmis olsa da, ilk olarak 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan
“ekolojik pazarlama” kavrami olarak ortaya ¢ikmistir (Polonsky, 1994:1-2). Yesil pazarlama,
ekolojik pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, ¢evreye duyarli pazarlama, sosyal pazarlama
gibi farkli isimlerle de kullanildig1 gibi, yesil pazarlama kavrami ile ilgili literatiirde birgok
tanim vardir.

Amerikan Pazarlama Dernegi tanima gore ekolojik pazarlama; pazarlama faaliyetlerinin
cevre kirliligi, enerji tiiketimi gibi fiziksel ¢evre {izerindeki olumsuz etkilerini minimum
seviyeye indirmeyi amaglayan ¢evreye duyarli bir pazarlama tiiriidiir (Bhatia ve Jain, 2013:2;
Atay ve Dilek, 2013:206). Kotler (1991°den aktaran: Atay ve Dilek, 2013:206), yesil
pazarlamay1 soSyal pazarlama kavrami altinda ele almistir. Yesil pazarlama, toplumun ve
miisterilerin refahinm1 korumakla baslayan, organizasyonlarin ihtiyag ve isteklerini, ayni
sekilde hedef kitlenin ihtiya¢ ve isteklerini tanimlayarak rakip isletmelere gore daha verimli
miisteri memnuniyeti saglamay1 hedefleyen bir siireci ifade etmektedir. Yesil pazarlama Pride
ve Ferrel (1993) tarafindan, {irinlerin g¢evreye zarar vermeyecek sekilde tasarlanmasi,

fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasindaki isletme c¢abasi, olarak tanimlanmustir.
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Polonsky’e gore (1995:30-31) yesil pazarlama ya da ekolojik pazarlama, insanlarin
ihtiyag ve isteklerini - dogal ¢cevreye en az olumsuz etkisi olan- karsilamak amaciyla her tiirlii
degisimi olusturmak ve kolaylastirmak i¢in tasarlanmis faaliyetlerin tiimidiir. Jain ve Kaur
(2004:18-31) ise yesil pazarlamay1 gevreye en az derecede zarar veren ya da ¢evreyi pozitif
yonde etkileyen pazarlama faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlamistir. Buna ek olarak, yesil
pazarlama, ¢evreye karsi olan iirlinlerin gelisimi ve tanitimidir (Clow ve Back, 2007).

Uydaci’nin (2011:130) yesil pazarlama tanimi da su sekildedir: “Toplumun ihtiya¢larin
ve isteklerini tatmin etmeye istekli degisimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi
amaciyla dogal ¢evreye en az seviyede zarar vermek suretiyle olusturulmus faaliyetler
toplulugudur.”

Belirtilen tanimlar g¢ergevesinde, yesil pazarlama bazi yazarlar tliketici boyutu
(Polonsky,1994; Uydaci, 2011 ) tarafindan ele alinirken, bazi yazarlar ise iiriin boyutu (Pride
ve Ferrel,1993; Jain ve Kaur, 2004; Clow ve Baack,2007) tarafindan ele alinmistir. Sonug
olarak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda iirtin ve hizmetlerin sekillendigi ve bu
iiriin ve hizmetlerin ¢evre odakli bir yaklasim ile iiretilmesi, tutundurulmasi ve dagitilmasi
faaliyetleri yesil pazarlama olarak tanimlanabilir.

Uriin, ambalaj, tasarim, renk, marka, satis sonras1 hizmetler, saticinin imajini iceren
soyut ve somut nitelikler setidir (Altunisik vd. 2016:292). Yapilan arastirmalar sonucunda bir
iirliniin ¢evreye vermis oldugu zararin %70’inin iirlin tasarim ve Uriin liretim asamalarinda
meydana ¢iktigi goriilmistiir (Polonsky ve Rosenberg, 2001:23). Bu sebeple taniminin
yapilmasi zor olan yesil {irlin, ambalaj, tasarim, marka, satis sonrast hizmetler gibi unsurlarin
yani sira geri doniisiimlii igerik, su tasarrufu, enerji tasarrufu, daha az ambalaj gibi 6zellikler
gbz Oniinde bulundurularak, iirlinlin hammaddesiyle ortaya c¢ikis siireci ve sonrasinda da
¢evreye minimum zarar verecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir (Mahlangu, 2014:45).

Yesil iiriin, ¢evre dostu iiriin olarak ifade edildigi gibi ¢ogunlukla, atiklarin geri
donitistiiriilmesi ya da yok edilmesi, enerji kaynaklarinin kisithi kullanimi ile dogal ¢evrenin
korunmasina ya da daha da biiyiitilmesine yardimci olarak tanimlanmaktadir (Ottman vd.,
2006). Ozetle yesil iiriin gelistirme, gelecek nesiller i¢in biiyiik bir dneme sahip ve kisitli olan
kaynaklarin farkindaligi ve bilingsizce tiiketilmesine dikkat ¢cekmektedir. Tiirk ve Gok (2011)
tarafindan yesil liriin “ yasam siirecinin sonuna geldiginde ayristirma veya zararli olmayan
malzemelerin yeniden kullaniimast icin geri doniisiim siireglerine giren tiriin” olarak
tanimlanmigtir. Baska bir tanima gore ise; yesil {irlin canlilara zarar vermeyen, dogal

kaynaklar1 daha az tiiketen ve geri doniistiirtilebilen iirlinlerdir (Giinal ve Marangoz, 2004:15).
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Yesil iirtin kavramini, literatiirde yer alan 4S formiilii ile kisaca acgiklamak gerekirse;
tiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek nitelikte (tatmin - (satisfaction)),
kaynagmin devamliligini saglayan (siirdiiriilebilirlik - (sustainability)), ¢evreye ve canlilara
zarar vermemesi bakimindan kiiresel ¢apta kabul gérmiis (sosyal kabul (social acceptibility))
ve tiiketicilerin sagligini tehlikeye sokmayan ( giivenlik (safety)) ¢evre-dostu iriinler yesil
tiriin olarak tanimlanabilir (Erbaslar, 2007).

Yesil tirlin treticileri i¢in, tasarim siirecinin bir pargasi olan gevresel Ozellikler en
onemli ve zorlu bir gorev haline gelmistir. Cevresel Ozellikler, malzeme sec¢imi, paketleme
tasarimi ve enerji kullanimi gibi kararlar1 i¢erebilmektedir (Chen, 2001). Yesil {iriin igin
iiretiminin tek basina yeterli olmadigi gorilmektedir. Yesil {irtin politikasinin kapsadigi
konular, Uydaci, 2011) tarafindan su sekilde siralanmistir: Giinlimiizde var olan ve hala
iiretilmekte olan tirtinlerin, degistirilerek veya farklilastirilarak gelistirilmesi sonucu ¢evreye
zararli bir tirtiniin yesil bir tiriin haline doniistliriilmesi, Yeni tiriinler gelistirerek yeni pazarlar
yaratilmasit ve Yesil triinler ireterek isletme imajinin giiglendirilmesi. Bu konular
cergevesinde, pazarda var olan irlinlerin ¢ogunun ambalaj icerisinde oldugu gercegi, bir¢ok
sirket i¢in toplam firiiniin 6nemli bir par¢asinin iriin paketleme-ambalajlama oldugunu
gostermektedir. Ambalajlama c¢evre Kkirliliginin temel kaynagi olmasi noktasinda, yesil
pazarlama tartigmalarinin odak noktasinin hem ambalaj hem de ambalaj ham maddesi oldugu
sOylenebilir (Lampe ve Gazda, 1995). Bir diger 6nemli nokta ise, iiriinii tanimlayici, markay1
tanitict sekilde tasarlanan ambalaj etiketlemedir (Altunmisik vd. 2016:325). Yesil pazarlama
acisindan baktigimizda, iiriinlerinin ¢evre dostu ozelliklerini toplum oniinde bagimsiz bir
orgiit ya da bir kamu tiizel kisiligi tarafindan belgelemek isteyen sirketler bu amacglarini “eko
etiketleme” programlar araciligiyla gergeklestirmektedirler (Emgin ve Tirk, 2005; Yiicel ve
Ekmekgiler,2008:329). Uriin dagitimi ise iiriinlerin daha az yakit harcanarak dagitiminin
yapilmasi, miisterilerin satis noktalarina daha az zaman ve yakit tiiketecegi sekilde
yerlestirilmesi agisindan yesil iiriin kapsaminda 6nemli olan bir diger husustur.

Yesil iiriin politikalar ¢ergevesinde tiiketici farkindaligini analiz etmek igin yapilan bu
caligmada, Tiirkiye’de var olan, uygulanan yesil iiriin gruplari incelenmistir. Inceleme
sonucunda ilk grup yesil binalardir. Yesil ofis, yesil AVM, yesil otel gibi ornekleri ile
karsimiza ¢ikan yesil bina, yapinin arazi se¢iminden baslayarak sosyal & c¢evresel sorumluluk
anlayisiyla tasarlandigi, iklim verilerine ve o yere 6zgl kosullara uygun, ihtiyact kadar
tikketen, yenilenebilir enerji kaynaklarina yonelmis, dogal ve atik iiretmeyen malzemelerin
kullanildig1r katilimi tesvik eden, ekosistemlere duyarli yapilar olarak tarif edilmektedir

(http://www.rec.org.tr/dyn_files/20/5924-V-YESIL-BINALAR.pdf). Yesil teknoloji iiriinler
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kategorisinde enerji verimliligi ve enerji tasarrufu amacli ¢evreci liriin olarak da bilinen A+
enerji sinifli ev elektronigi tirlinleri yer almaktadir. Ayrica ¢evre dostu bilgisayar {irlinleri de
bu kategori altinda bulunmaktadir (http://cevreonline.com/cevreci-teknolojiler/). Diger bir
kategori olan ekolojik (eko tekstil, cevre dostu) tekstil, liretim siire¢lerinin tiim asamalarinda
cevreye ve insana zarar vermeyecek uygulamalarin gerceklestirilmesini amaglamaktadir
(http://lwww.oka.org.tr/Documents/tekstil%20ve%20hazir%20giyim%?20sektor%20raporu.pdf
). Cevre dostu ambalaj kategorisi igerisinde ise bazi markalarin uyguladigi naylon poset
yerine bez torba kullanimi1 6rnek gosterilebilir. Burada ambalaj atiklarinin ¢6p degil, degerli
bir malzeme olarak goriilmesi gerekmektedir. Yeniden kullanim, geri doniisiim, enerji geri
kazanimi, kompost ( organik geri doniisiim) gibi faaliyetler ile ambalajlar geri kazanilabilir
(http://lwww.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-ambalaj-ve-cevre.ntml). Bir digeri, ¢evre
dostu temizlik tirtinleri grubudur. Bu grup iiriinler kisitli su kaynaklarimizin kirletilmemesi ve
tasarrufu agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir (http://turmepa.org.tr/page/cevre-dostu-temizlik-
urunleri_210). Son olarak da ¢evre dostu otomobil igerisinde de yakit tasarrufu saglayan
elektrikli araba iiretimi yer almaktadir.

Farkindalik; bir iirlinlin, markanin ya da hizmetin tiiketici zihninde olusturdugu algidir.
Tiiketici giin i¢inde yaptig1 en kiiciik alimla bile o iriinle ilgili bir algiya sahip olmaktadir.
Tiiketicinin zihninde olusan bu algiy1 kendi lehine ¢evirmek markalar ile miimkiin olmaktadir.
Pazarlamanin siirekli devam eden bir siire¢ oldugu diisiiniildiigiinde farkindalik bu siirecin ilk
asamasini olusturmaktadir. Farkindalik siireci iyi yonetildiginde markalasma ve pazarlama
alanmna Onemli katkilar saglamaktadir. Marka farkindaliginda ise sahip olunan markanin
avantajli taraflar1 diger markalardan farkli oldugu diisiiniilen yonler 6n plana ¢ikarilmaya
calisilmaktadir. Tiketiciye ulasmanin en 6nemli unsuru miisteri ile 6zel ve farkli bir bag
kurmaktan gegmektedir (Ozkan, 2006). Acker’a gore; marka farkindaligy, tiiketici zihninde bir
markanin varligmin giiciidiir. Potansiyel bir miisterinin belirli bir {iriin grubuna sahip olan
markay1 tanima veya hatirlama kabiliyetidir. Farkindalik ve satin alma arasinda yakindan bir
iliski vardir. Insanlar hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 iiriinleri satin alma davranisi
gostermek istemezler. Marka tanima, belirli bir marka hakkinda tiiketiciye bilgi verdikten
sonra gorerek veya duyarak diger markalardan farkli olarak kolayca taniyabilen insanlari
kapsar. Logo, amblem, slogan ve isimler taninmay1 kolaylagtirir (Erdil ve Uzun, 2010:221).

Marka farkindaligindan bahsedebilmek i¢in marka tanmirligt ve marka hatirlanirlig
kavramlariin da agiklanmasi gerekir. Marka taninirhigi, rakip markalarin arasinda belirli bir
markanin ne kadar hatirlandigi ile ilgili olmaktadir. Marka hatirlanirligi ise bir marka

hakkinda ipucu verildiginde o markanin ne kadar tanindig1 olarak tanimlanmaktadir. Biitiin
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markalarin arasinda akla ilk gelen marka olup taninmakta markalar agisindan avantajli bir
durumdur. Burada 6nemli olan unsur tiiketicinin markay1 gézden kagirmadan ihtiyag ve talep
aninda markanin iiriinlerinin akla gelerek tiikketilmesidir (Kasli, 2011).

Yesil farkindalik ise gevreci bir iiriin hakkinda bilgi sahibi olmakla ilgilidir. insanlar bir
iirliniin ¢evre baglaminda ozelliklerini ve faydalarimi 6grendiginde buna yesil farkindalik
denmektedir. Herhangi bir {iriin ve performansi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olan kisi o
iiriinii almak i¢in daha fazla hevesli olacaktir. Egitim seviyesi daha yiiksek olan insanlarin
cevreye daha duyarli oldugu kamitlanmistir. Tiiketicilerin pazardaki aktiviteleri marka bilgisi
ve marka farkindaligiyla iligkilidir. Yesil iirtin hakkinda daha diisiik bilgi ve bilince sahip
ortalama bir tiiketici daha az satin alma niyetinde olacaktir. Yesil Uriinlerde satin almanin
arttirtlmasi icin iriiniin 6zellikleri ve avantajlart icin daha c¢ok bilgilendirme yapilmalidir
(Rizvan vd. 2014).

Farkindalik; bireylerin bilgi ve anlayisin1 ifade eder. Bireyler bilgi ararken ve diger
triinleri degerlendirmeden 6nce farkinda oldugu iriinler i¢in sahip oldugu iriin bilincini
tanimlar. Bu nedenle, yesil iirlin bilinci yesil {iriiniin tiiketicilerin kendi kendine puanladigi
farkindalik diizeyi olarak da tanimlanabilir (Mahlangu, 2014:6).

Gelisen ve sanayilesen diinya bircok cevre sorununu da beraberinde getirmistir.
Bilingsizce kullanilan dogal kaynaklar gelecek nesiller igin tehlike arz edici hale gelmesi ile
kit kaynaklarin kullanimi ve korunmasi i¢in yesil iiriin ve yesil pazarlama anlayigi ortaya
cikmistir. Yesil pazarlama anlayisinin yerlesebilmesi i¢in de farkindalik kavraminin

anlagilmasi gerekmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI

Yesil pazarlama cergevesinde yapilan arastirmalar diinya genelinde incelendiginde,
yesil irtin bilinirligi, yesil iirline karsi tutum ve satinalma egilimi ile ilgili bir¢ok kalitatif,
kantitatif ve kuramsal caligmalar bulunmustur (Saxena ve Khandelwal, 2008; Chaudhuri,
2014:207-212; Braimah ve Tweneboah-Koduah, 2011:11-18; Khare vd. 2013:361-381).
Ornegin, Lai ve Cheng’in (2016:67-76) Honh Kong’taki “Lisans Seviyesindeki Universite
Ogrencilerinin Yesil Uriin Satmalma Davranisi” adli ¢alismanin amaci, yesil pazarlama
uygulamalariin lisans 6grencileri iizerindeki algis1t ve tutumlariin incelenmesidir. Algi ve
tutumlarina bagli olarak da yesil tirlinleri satin alma istekleri ve davraniglarinin incelenmesi
de arastirmanin bir diger amacidir. Arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin yesil pazarlama

uygulamalar1 hakkindaki algilarinin, tiiketicilerin ¢evreye karsi tutumlarini, ¢evre sorunlarinin
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ciddiyetle algilamalar1 ve sosyal sorumluluk algilarini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Tiiketicilerin ¢evreye karsi tutumlart ve tliketicilerin ¢evresel sorumluluk algilarinin,
tilketicilerin yesil {iriin almak istemeleri iizerinde pozitif etkilerinin oldugu sonucuna
varilmistir. Malezya’da yapilan yesil iiriin farkindaligr ile ilgili aragtirmada, {iriin gruplari
ozon dostu, hayvanlarin iizerinde test etmemis, geri doniistiiriilebilen, geri doniisiimli
malzemeler kullanilan ve ayni1 sekilde geri doniisiimlii ambalajli {iriinler olarak belirlenmistir.
Arastirmant sonucuna gore, farkindalig1 en yiiksek iirtin grubu olarak ozon dostu ve hayvanlar
tizerinde test edilmemis triinler ilk sirada yer almaktadir (Osman vd., 2015:428-433). Rizvan
vd.’lerinin (2014:290-305) yesil satinalma egilimi ile ilgili yapmis olduklar1 deneysel
aragtirma da amag, yesil risk algisi, yesil giiven algisi, marka imaji, yesil reklamlar ve
farkindaligin yesil satinalma egilimi iizerindeki etkilerinin analiz edilmesidir. Arastirmanin
sonucunda, yesil risk algisinin yesil satinalma niyeti ile arasinda ve yesil risk algis1 ve yesil
algilanan giliven arasinda negatif yonlii bir iligkisinin oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda yesil
marka imajinin, yesil farkindali§in ve yesil reklamlarin, yesil satinalma niyeti tizerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugu analizler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bhatia ve Jain’nin (2013:1- 19)
Hindistan’da “Yesil Pazarlama: Hindistan’daki Tiiketicilerin Alg1 ve Tercihler Calismas1” adli
calismada, tiiketicilerin yesil pazarlama uygulamalari yardimiyla, yesil iiriinlere yonelik
tercihlerin belirlenmesi amaciyla anket calismasit uygulanmistir. Arastirma sonucunda,
tiiketicilerin yesil tirtin farkindalik diizeyi ytliksek ¢ikmis, ama ayn1 zamanda tiiketicilerin yesil
girisimler hakkinda yeterli bilgiye ulasamadiklari, bu noktada da devlet veya devlet disi
kurumlarin yesil iiriin tanitiminda daha fazla ¢aba sarf etmeleri gerektigi vurgulanmistir.
Tirkiye’de yesil pazarlamaya yonelik calismalar incelendiginde, yesil pazarlama
bilinirligi, algilar1 ve yesil pazarlamaya yonelik tutumlari ile ilgili birgok ¢aligmanin oldugu
goriilmistir. Ayyildiz ve Geng’in (2008;505-527) caligmasinda g¢evreye duyarli pazarlama
uygulamalar1 kapsaminda, iiniversite dgrencilerinin ¢evre sorunlarma ve yesil pazarlamaya
iliskin bilgi diizeylerini ve bu konulara yaklagimlarini, duyarlilik diizeylerini ortaya koymak
amaglamaktadir. Arastirma sonucunda, katilimcilarin yesil pazarlamaya karst bilgi
diizeylerinin yiiksek oldugu, katilimeilarinin ¢ogunun yesil iiriin farkindaliginin yiiksek ayni
zamanda satin alma davranislarinin da yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Yiicel ve
Ekmekgiler (2008:320-333) tarafindan yapilan kuramsal ¢alisma sonucunda, gelisen iiretim
sistemlerinin Tiirkiye ve dilinyada temiz iiretim seviyesinin yeterli diizeyde olmadigi
gorilmiistiir. Ayrica isletmelerin ve tiiketicilerin temiz bir ¢evre ve gelecek icin
bilinglendirilerek yesil pazarlama stratejileri desteklenmeli ve eko etiket uygulamasinin

yayginlastirtlmast vurgulanmistir. Konaklama isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalari

7



Istanbul Journal of Social Sciences (2016) Summer: 13

iizerine yapilan bir arastirmalarda, Yesil otelcilik olarak adlandirilan dogayr korumaya ve
stirdiiriilebilir turizme yonelik otel yoOnetimi uygulamalarinin kullanim  diizeylerinin
arastirilmasi amaglanmistir. Hem konaklama isletmelerinin enerji tasarrufu saglamasina hem
de dogaya birakilan atiklarin azaltilmasina yardimei olan bu uygulamalar, Tiirkiye’deki yerel
otellerin statii ve hizmet ettikleri sehre gore farklilastigi sonucuna varilmistir (Giritlioglu ve
Giizel, 2015;889-904). Ayn1 sekilde uluslararasi otel incelemesi yapildiginda ise bu otellerin
bulunduklar1 her iilke ve sehirde ¢evresel duyarliliga 6nem verdigi, gelismeleri takip ettigi ve
uygulamalarma devam ettigi goriilmistir (Atay ve Dilek,2013:203-219). Karaca’nin
(2013:99-111) “Tiiketicilerin Yesil Uriinlere iliskin Tutumlarin Incelenmesine Yénelik Bir
Arastirma” adli ¢alismasinin amaci g¢evre bilincini ve g¢evreye duyarli tirlinleri kullanma
egilimlerini belirlemek ve tiiketicilerin gevre dostu iiriin satin alma davraniglarinin ve gevre
dostu iiriin bilincinin demografik faktorler acisindan farklilik gosterip gostermediginin ortaya
cikarilmasidir. Katilimeilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi ve meslek degiskeni
ve katilimecilarin satinalma degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve yine
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ¢evre dostu iiriin bilincine karsi tutumlar arasinda
anlaml1 bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Genglerin yesil tiikketim profilini belirlemek
icin yapilan bir bagka calismada ise egitim seviyesine gore yesil farkindaligin genel olarak
yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Farkindalik diizeyine gore gruplarin yesil tutumlari,
ideolojik ac¢idan farklilasmakta ancak farkindaliga ragmen geng tiiketicilerin yesil satin alma
davranigin1  gostermeyebilmektedir. Bununla birlikte fiyat faktOriiniin satin alma karari
acisindan dnemli oldugu ve fiyatin cinsiyete gore satin alma davranigina etki ettigi arastirma
sonucunda saptanmustir (Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015:341-363).

Tiirkiye’de yapilan yesil pazarlama ile ilgili genis perspektifli ¢aligmalarin yan sira
yesil iiriin gruplar1 ¢ergevesinde yapilan caligmalarin kisith oldugu goriilmiistiir. Be sebeple,
bu ¢aligma kapsaminda yesil iiriin gruplar belirlenerek, yesil lirlin gruplar farkindaligi ve bu

iirlin gruplar1 hakkindaki tiiketicilerin bilgileri ve bu bilgilere nasil ulastiklar1 incelenmistir.
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, yesil iiriin gruplan farkindaligini ve bu iirin gruplart hakkinda
tiiketicilerin bilgileri ve bu bilgilere nasil ulastiklarini belirlemektir.

3.2. Arastirmanin Kisitlar1

Calismanin en biiyiikk kisit1 kalitatif aragtirma yontemlerinden odak grup goriismesi
tekniginin kullanilmasi sonucu olarak 6rneklemin kisitli sayida olmasidir. Arastirmanin bir
diger kisit1 da iiniversite 6grencileri iizerinde yapilmis olmasi ve sadece Istanbul ilinde
yapilmis olmasidir. Bu sebeple arastirma sonuclarinin, tiim Tiirkiye i¢in genellestirilmesi

miimkiin degildir.
3.3. Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii 6grencileri, arastirmanin drneklemi ise Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi
Sosyal Bilimler Enstitlisit Global Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Bolimi ogrencileridir.
Ogrenciler iki gruba ayrilip, iki odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Arastirma 23-25

Mays tarihleri arasinda yapilmustir.
3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirma verileri, kalitatif arastirma yontemlerinden biri olan odak grup goériismeleri ile
toplanmistir. Olgekler Aaker ve Laurent,G. ,Kapferer ve Roussel,F (1995) arastirmacilarindan
uyarlanmistir.

Odak grup goriismeleri sorulart dort boliimden olugsmaktadir. Arastirmanin ilk boliimi
katilimcilarin demografik dzellikleri ile ilgili sorular igermektedir. Ikinci boliimde, éncelikle
katilimcilara yardimsiz olarak “yesil tirin” denildiginde akillarina gelen ilk {i¢ tiriin grubu,
sonrasinda da katilimcilara yardimli olarak farkli sektorlerden alinan yesil triin grubu
ornekleri gorsellerle gosterilerek, yesil iriin bilinirligine yonelik sorular sorulmustur
(Laurent,G., Kapferer,J.N. ve Roussel F., 1995). Uciincii béliimde, katilimcilara yesil iirlin
gruplarint nereden bildikleri Aaker’in (1996) marka bilinirligi 6l¢eginden uyarlanarak
sorulmus, arastirmanin son kisminda ise yine Aaker’in (1996) marka bilinirligi 6l¢egi sorulari,
yesil iriin gruplari sorularina adapte edilerek katilimcilarin “yesil {irtin gruplarini bilme

nedenleri” 17 ifade ile 6lglilmiistiir.
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3.5. Bulgularin Degerlendirilmesi

Odak grup goriismeleri, yaslart 24-32 arasinda olan katilimcilardan olugmaktadir.
Katilimcilarin ¢ogu aileleri ile birlikte yasamakta ve aylik hane halki gelirleri ortalama olarak
7.000 TL -15.000 TL arasinda degismektedir. Katilimcilardan bir kisinin motosikleti, geri
kalanlarin da en az bir adet otomobili vardir. Otomobillerinin ikisi dizel yakit, digerleri
benzinli yakit kullanmaktadir. Katilimcilar gilinliik hayatlarinda ulasim i¢in toplu tasima
araglarini tercih etmektedir. Katilimcilara toplu tasimayi tercih etme nedenleri soruldugunda,
en fazla yakit tasarrufu saglanmasi ve Istanbul trafiginden kaynaklanan stres cevabi almmustir.
“Neden dizel/ benzinli ara¢ kullaniyorsunuz?” sorusuna dizel ara¢ kullananlar yakit
miktarmin diisiikk olmasi derken, benzinli ara¢ kullananlarin cevaplar1 otomobilin daha ¢abuk
hizlanmasi ve otomobil fiyatlarinin, dizel araglara gore daha ucuz olmasi cevaplart verilmistir.
Motorsiklet kullanan katilimci dizel motorsiklet olmamasi sebebiyle benzinli ara¢ kullandigini
belirtmektedir. “Benzin ya da dizel ara¢ se¢iminizde ¢evresel etkileri gdz dniine aldiniz mi1?”
sorusuna cevaplayicilarin ¢ogu sadece maliyet odakli karar verdikleri belirtmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, katilimcilara “yesil {iriinleri taniyor musunuz?” sorusu
sorulmustur. Alinan cevaplarin ¢ogunda yesil {iriinlerin tanindigi, fakat konuyla ilgili yeterli
ornek olmadig1 ve yesil iiriinlere ¢ok dikkat edilmedigi seklindedir. Katilimeilara yardimsiz
olarak “yesil iriin grubu” denildiginde akillarma gelen ilk {iriin gruplarmin ne oldugu
sorulmustur. Yesil teknoloji {iriinleri katilimcilarin ¢ogu tarafindan ilk {irtin olarak
belirtilirken, bir kisi organik tarim {irlinlerini, diger bir kisi de iklimlendirme {irlinlerini ilk
olarak akillarma geldigini belirtmistir. Akla gelen ilk iiriin olarak “yesil teknoloji {irtinleri”
diyen katilimcilar, bu iiriinlerin enerji tasarrufu saglama 6zelliklerini vurgulamislardir. Diger
bir kisi de yesil teknoloji {iriinleri {izerinde bulunan etiketlerin, bu iiriinlerin ¢evreye duyarh
olma 6zelligini etkili bir sekilde tiiketiciye gosterdigini belirtmistir. Katilimeilar “yesil {iriin
grubu deyince akliniza gelen ikinci {iriin grubu nedir?” sorusuna da benzin istasyonlar1 ve
organik gida tirtinleri cevabini vermislerdir. Katilimeilara yesil iriin gruplarindan akillarina
gelen {igiincli Uriin grubunun ne oldugu soruldugunda da ekolojik tekstil iriinleri, geri
doniistiirtilebilir ambalajlar ve vegan kozmetik {irlinleri cevaplar1 alinmistir. Yardimsiz olarak
sorulan yesil {liriin gruplar sorularindan sonra, katilimcilara gesitli gorsellerle yardimli olarak
yesil iirlin grubu bilinirligine yonelik sorular sorulmustur. Gorsellerden biri olan yesil binalar
ile ilgili “Yesil binalardan haberdar misimnmiz?” sorusuna katilimcilarin ¢ogu, belgeseller
araciligiyla yesil binalar1 duyduklarini, iilkemizde fazla 6rneginin olmadigini diisiindiikleri

icin ayrmtili bilgi sahibi olmadiklarini belirtmislerdir. Katilimeilar “geri doniistiiriilebilir
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ambalaj ve ¢Oplerin geri doniistiiriilmesi” hakkinda da bu konunun yesil pazarlama
uygulamalarinin bir pargasi oldugunu bilmediklerini, toplumun “geri doniistiiriilebilirlik”
konusunda yeterince bilingli olmadigin1 ve yasalarla konunun ciddiyetinin desteklenmesi
gerektigini vurgulamislardir. Cevreye duyarl petrol ofislerinin ya da yesil binalar grubundan
“yesil otel” konseptinin de genel olarak ¢ok bilinir olmadigi sonucuna ulasilmistir. Biiyiik
perakendecilerin geri doniisebilir, yesil torbalar kullanmasi, katilimecilar tarafindan g¢ok
samimi bulunmamaktadir. Bu torbalarin tiiketiciye ticretli olmasi, firmanin sosyal sorumluluk
projesi kapsaminda sadece kar amagli yaptig bir faaliyet olarak algilanmaktadir.

Katilimcilara yesil {iriinleri nereden bildikleri soruldugunda, katilimcilarin tamami
sirastyla; medya araciligiyla, aligveris yaparken {riin ambalajlarin bulunan “cevreci”
etiketlerden, deneyimsel olarak ve firmalarin reklam stratejilerinden yesil iiriinleri bildiklerini
soylemislerdir. Buna ek olarak, sosyal medyanin “yesil iiriin bilinirligini” artirma konusunda
yetersiz kaldigin1 belirtmiglerdir. Katilimeilar, kendi gevrelerinden yesil triin kullanimini
tesvik edici tavsiye almadiklarini, televizyon reklamlarindaki kamu spotlarinin, belediyelerin
gei doniisiimii saglamaya yonelik kagit, cam ve plastik i¢in ayri ¢op toplama kutular
yapmalarinin kamuoyunu bilinglendirici bir kuvvet oldugunu belirtmislerdir.

Arastirmanin son kisminda katilimcilara yesil iirlinleri bilme nedenlerini dlgebilecek
sorular sorulmustur. Katilimcilar yesil iirtinlerin ¢evre kirliligi ve dogal kaynak problemleri
konusunda duyarli, pahali, dayanikli ve performanslarinin yiiksek oldugunu, buna ragmen
cok ceside sahip olmadiklarini, yesil {irlinlerin sadece sadik miisteriler tarafindan bilindigini,
bilinirliginin genele yayilmadigimi ve sosyal medyanin yesil {irlin bilincini ve bilinirligini
arttirmada yetersiz oldugunu vurgulamislardir. Gazete ve dergi reklamlarinin samimi oldugu
slirece yesil lirlin bilinirligini etkileyebilecegini, yesil tirlinlerle ilgili reklamlarin dikkat ¢ekici
olmasinin yesil iirlinleri tanimamizda etkili olacagi belirtilmistir. Yesil {iriin tasarimlarinin,
iriiniin ¢evreye duyarli olmasindan dolayr dogru bir strateji uygulayarak sade ve estetik
oldugunu fakat bu kadar sadeligin de tiiketicinin dikkatini ¢ekmede pek yeterli olmadigi
fikrine ulagilmistir. Yesil {iriin kullaniminin do§aya zarar vermiyor olmasi tiim katilimcilar
tarafindan 6nemli bulunmustur. Yesil {iriin kullanim tiiketici i¢in bir prestij gostergesi olmasa
da sirketlerin marka degeri i¢in olduk¢a 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Yesil iiriinlerin
her yerde kolayca bulunamadigi da goriismeden cikan sonuglar arasindadir. Katilimeilar,
cevrelerinde yesil tirlin kullanan tanidiklar1 oldugunu fakat arkadaslarinin kendilerine yesil
irtin kullanimi konusunda tavsiyede bulunmadiklarini belirtmislerdir. Katilimeilar dogay1
korumanin dnemli oldugunu, yesil lriinlerin dogayr koruduklarini ama tiiketicilerin dogay1

korumak i¢in fazla duyarli olmadiklarini ifade etmislerdir. Katilimeilar, firmalarin sadece kar
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amaci giiderek, samimiyetsiz bir sekilde, dogay1r koruma konusunda diizenledikleri sosyal
sorumluluk projelerine katilmak istemediklerini vurgulamislardir. Son olarak “iinli kisilerin
yesil iriinlerle ilgili haberlerde/ reklamlarda yer almalarinin yesil {iriinlerin daha fazla kisi
tarafindan bilinir olmasin etkiler mi? Bu durum size etkiler mi?” sorusuna da katilimeilar
tarafindan verilen cevaplar dogrultusunda giinlilk hayatinda da ¢evreyi korumaya ydnelik
davraniglariyla yesil iiriinlerle 6zdeslesebilecek ve giivenilir {inliilerin etkili olabilecegi, bu

durumun {inlii kisiden kisiye farklilik gosterebilecegi sonucuna ulagilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Yesil iriin gruplarn farkindaligi, bu iriin gruplart hakkinda tiiketicilerin bilgileri, bu
bilgileri nereden bildikleri ve bilme nedenleri, ¢alismanin amaci kapsaminda incelenmistir.
Yapilan calismada, yesil binalar, yesil teknoloji, ekolojik tekstil, cevre dostu ambalaj ve ¢evre
dostu otomobil incelenen yesil {iriin gruplaridir.

Yas aralig1 24-32 olan ve egitim diizeyi yiiksek lisans seviyesinde olan katilimcilar ile
odak grup goriismeleri yapilmistir. Yapilan odak grup goriismeleri sonucunda yesil iiriinlerin
tilketiciler tarafindan net olarak bilinmedigi, sirketlerin ve devletin ¢evreye duyarlilik
konusunda yeterince toplumu bilinglendiremedigi, tiikketicinin yesil liriinleri sadece geleneksel
medya araciligiyla bildigi ve giiniimiizde teknolojinin ilerliyor olmasina ragmen sosyal
medyanin “yesil riinler ve ¢evreye etkileri” konusunda yeterli olmadigi goriilmiistiir. Bu
kapsamda farkli sektorlerdeki sirketler ve markalar, yesil pazarlama {izerine g¢esitli
faaliyetlerde bulunsalar da, yeterli olmadig: sdylenebilir.

Odak grup goriismeleri katilimcilarinin yiiksek lisans seviyesinde iiniversitesi 6grencisi
olmasi, teknolojik gelismelere bu kadar agik olan, teknolojiyi ¢ok iyi kullanan bu kusaga
cevreyl koruma ve yesil iirlin kullanma bilincini kazandirmada sosyal medyanin daha etkin
kullanilmas1 gerektigi diisiiniilebilir.

Katilimcilar, firmalarin ¢evre duyarlilig ile ilgili ¢calismalarinin genel olarak samimi
olmadigini, sadece kar odakli, prestij saglamaya yonelik faaliyetler yapildigini
diisiinmektedir. Bu sebeple, oOzellikle genglerin de séz sahibi olabilecegi, daha etkin
uygulanabilecek ve somut sonuglar elde edilebilecek “yesil” projeler diizenlenebilir.

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da kisitlar1 vardir. Kisitlarindan biri kalitatif
arastirma yontemlerinden odak grup goriismesi tekniginin kullanilmasi sonucu olarak
orneklemin kisith sayida olmasidir. Arastirmanin bir digeri de tiniversite dgrencileri tizerinde
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yapilmis olmas1 ve sadece Istanbul ilinde yapilmis olmasi nedeniyle arastirma sonuglarnin,
tim Tirkiye i¢in genellestirilmesi miimkiin degildir. Bu sebeple, ileride yapilacak
caligmalarda daha genis kitlelere ulasilmasi arastirmanin genellestirilmesine katki

saglayacaktir.
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