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OZET

REKLAMLARDA KULLANILAN CEVRECI IDDIALAR: YESIL TUKETICi
TUTUMLARINA ETKIiSi UZERINE BIR ARASTIRMA
Cansu Cam

Yiiksek Lisans Tezi, [letisim Anabilim Dali
Danisman: Yrd. Dog. Dr. Ebru Gokaliler

2017
Yesil pazarlama, tiiketicilerin doga ve ekolojik denge iizerindeki

hassasiyetlerinin lizerine kurulmus olan, dogaya dost ya da rakiplerine gore “daha az
zararli” yesil {driinlerin ortaya konuldugu pazarlama metotlarindan biridir.
Tiketicilerin satin alma davraniglar1 lizerine etkileri ve markalarin bu dogrultuda
gerceklestirdikleri faaliyetlerin kar amaci giitmenin haricinde ne kadar samimi
oldugunun ortaya konulmasi da olduk¢a 6nemlidir.

Bu arastirmada, dogaya dost oldugu iddia edilen {iriinlerin, reklamlarinda
kullandiklar1 ¢evreci iddialarla tiiketicileri ikna edip edemedikleri incelenmektedir.
Arastirma modeli olarak betimsel ve iliskisel tarama modeli tercih edilmistir.
Arastirmaya 239 kisi katilmistir. Elde edilen verilerin analizinde gegerlilik ve
glivenilirligin test edilmesi i¢in Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi; normallik
dagilimlarni  belirlemek amaciyla Kolmogorov-Smirnov — Testi;  ¢ikarimsal
istatistikler ¢er¢evesinde Mann-Whitney U testi, Kruskal Wallis-H testi ve Spearman
Rho kullanilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore
tilketicilerin ¢ocuklarinin yasi arttikga yesil tiiketici olma egilimlerinin ve yesil
reklamlara kars1 sergiledikleri olumlu tutumlarin da artis gosterdigi saptanmustir.
Ayrica kadin tiiketicilerin, erkek tliketicilere kiyasla daha fazla yesil tliketici olma
egilimi gosterdikleri ve yesil reklamlara karsi olumlu tutum sergiledikleri
belirlenmistir. Benzer sekilde cocuk sahibi olan tiiketicilerin, olmayan tiiketicilere
kiyasla daha fazla yesil tiiketici olma egilimi gosterdikleri ve yesil reklamlara kars1
olumlu tutum sergiledikleri belirlenmistir. Buna ek olarak tiiketicilerin yaslari
yiikseldikge yesil tiiketici olma egilimlerinin ve yesil reklamlara kars1 sergiledikleri
olumlu tutumlarin da yiikseldigi belirlenmistir. Bulgulara gore yesil tiiketici olma
egilimleri yliksek olan kisilerin, yesil reklamlara kars1 olumlu tutumlarinin da arttig
tespit edilmistir. Ayrica egitim seviyesi diistiikce yesil reklam inandiriciliginin ve
yesil reklamlara karsi sergilenen olumlu tutumlarin arttigr da aragtirma sonuglarina
gore ortaya ¢cikmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Tiiketici, Yesil Reklam, Yesil Reklamlara Kars1 Tutum,
Yesil Aklama



ABSTRACT
ENVIRONMENTAL UTTERANCES IN ADVERTISING: A
RESEARCH ON THE EFFECTS OF GREEN CONSUMER
ATTITUDES

Cansu Cam
Msc, Communication
Advisor: Asst. Prof. Dr. Ebru Gokaliler
2017

Green marketing is one of the new marketing methods in which green-
friendly products based on nature are based on consumers' sensitivity to nature. The
importance of green marketing, consumers' purchasing behavior and the activities of
brands in this direction are very important. This study analyzes the role of products
harmful to the environment using green advertising in convincing consumers.
Descriptive and relational survey models were preferred as research methods

The study was conducted on 239 consumers in total whose age range is 21—
69. During the analysis process of acquired data, Factor Analysis and Reliability
Analysis to test validity and reliability; Kolmogorov-Smimov Test was applied to
determine the normality distribution, while Mann-Whitney U Test, Kruskal Wallis H
Test and Spearman Rho Test were applied in terms of deductive statistics.

The findings of the analysis can be summed up as following: It is found out
that consumers who have more children tend to have being green consumer tendency
and positive attitude towards green advertising more than consumers who have less
children. In addition to that It is found out that consumers who are older tend to have
being green consumer tendency more than consumers who are younger. Also it is
found out that consumers who have more being green consumer tendency tend to
positive attitude towards green advertising more than consumers who have less being
green consumer tendency.lIt is also evident from the results of the research; when

educational level is lower and the credibility of the green advertisement increases.

Keywords: Green Consumer, Green Advertising, Attitude Towards Green

Advertising
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GIRIS

Ekolojik dengenin bozulma siireci ile birlikte doga ile ilgili tedirginlik
yasayan toplum ve bireylerin bu degisen algilarin1 pazarlamanin bir boyutu haline
getirmek giliniimlizde yayginlasmaya baslamistir. Yesil pazarlama, pazarlamaya
toplumsal bir boyut getirilmesi ve diinyadaki ¢evre problemlerinin etkilerinin daha
fazla goz oniine getirilmesi ile 6n plana ¢ikmis bir yaklasimdir. Yalnizca iiretim ve
kar odakli bir anlayisin i¢inde bulundugumuz cag ile ortiistiigiinii soylemek miimkiin
degildir. Pazarlama calismalari, dogas1 geregi daha fazla randiman alinmas1 ve kar
odakli olmas1 sebebiyle sosyal sorumluluk igeren faaliyetleri de ¢ogu zaman bu
kapsamda icerir. Bu anlamda da, pek ¢ok firmanin dogal yasami ya da ekolojik
dengeyi tehdit eden unsurlarla ilgili karsit pazarlama metotlar1 gelistirdigi
soylenebilir. Bu pazarlama metotlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ne
Olciide etkiledigi de firmalarin bu konudaki samimiyeti ile birlikte bir soru isareti
yaratmaktadir.

Aragtirma bu konu iizerinde yogunlasmakla beraber, {ic ana bolimden
olusmaktadir. ilk béliimde pazarlama kavrami ve onun gelisimini etkileyen anlayislar
incelenmis, sonrasinda tiiketicinin c¢evre algilar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan yesil
pazarlama ve iligkili unsurlar ortaya konulmustur. Diinyadan ve Tiirkiye’den yesil
pazarlama ornekleri de bu boliim i¢inde kendisine yer bulmustur. Yesil pazarlamada
ortaya konulan c¢evreci iddialarin arka planinda ne gibi ekonomik beklentilerin
oldugu ise son olarak bu baslik altinda ifade edilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, pazarlama iletisimi odaginda yesil pazarlama
ve yesil aklamanin ne ifade ettigi, yesil boyamaya getirilen elestiriler, firmalar1 bu
pazarlama metoduna gotiiren nedenler ile yontem kismina temel olusturmasi adina da
tilketici davraniglarin1 etkileyen unsurlar {izerinde durulmustur. Ayrica ikinci
boliimde c¢alismanin arastirma kismima temel olusturmasi amaciyla tiiketici
davraniglar1 ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ele alinmastir.

Uciincii ve son bolimde ise, arastirmanimn bilimsel temele oturtulmasi
acisindan bir metodoloji bulunmaktadir. Bu béliimde Istanbul ve Izmir illerinde yiiz
yiize anket uygulanan 239 yesil tiiketici ile gergeklestirilen arastirma ile ilgili bilgiler
verilmis, arastirmanin smir ve niteliklerinden s6z edilmistir. Gergeklestirilen
analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore; kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilere

kiyasla daha fazla yesil tiiketici olma egilimi gosterdikleri ve yesil reklamlara karsi
1



olumlu tutum sergiledikleri belirlenmistir. Bulgulara gore yesil tiikketici olma
egilimleri yliksek olan kisilerin, yesil reklamlara kars1 olumlu tutumlarinin da arttig1
tespit edilmistir. Buna ek olarak tiiketicilerin yaslari yiikseldik¢e yesil tiiketici olma
egilimlerinin ve yesil reklamlara kars1 sergiledikleri olumlu tutumlarin da yiikseldigi
belirlenmistir. Benzer sekilde ¢ocuk sahibi olan tiiketicilerin, olmayan tiiketicilere
kiyasla daha fazla yesil tiiketici olma egilimi gosterdikleri ve yesil reklamlara karsi
olumlu tutum sergiledikleri belirlenmistir. Ek olarak ¢ocuk sahibi olan tiiketicilerin,
cocuklariin yasi arttikca yesil tiiketici olma egilimlerinin ve yesil reklamlara karsi
sergiledikleri olumlu tutumlarin da artis gosterdigi saptanmistir. Ayrica egitim
seviyesi diistiikce yesil reklam inandiriciliginin ve yesil reklamlara karsi sergilenen

olumlu tutumlarin arttig1 da arastirma sonuglarina gore ortaya ¢ikmistir.



1. BOLUM
YESIL PAZARLAMA VE CEVRECi YONELIMIN ARKA PLANI

1.1 Pazarlama Kavrami ve Gelisen Anlayislar

Pazarlama, gelismekte olan ve degisim goOsteren mali, toplumsal sartlarla
beraber ¢esitli acilim ve stratejileri de pesinden getirmistir. Tiiketicilerin gereksinim
ve taleplerinin 6n plana alinmakta oldugu pazarlama anlayisiyla miisteriler ve onlarin
memnuniyeti temel alinmistir. Yegane hedef satislardan alinacak kar degil
miisterilerin gereksinim ve taleplerinin karsilandigi diizeyde olusan kar haline
gelmistir.

Tarihi donemler igerisinde diinya iizerinde yasanmis olan mali krizler,
savaslar cografi acgidan tiiketiciyle iireticinin ayrilmalar1 ve rekabetin arttig1 bir
pazarin olusmasiyla isletmeler bakimindan miisterilerin kazandiklar1 ehemmiyet,
hayat tarzindaki degisim, teknolojinin gelismesi ve buna uyum saglama siireci,
pazarlama yaklagiminin degismesini gerektirmistir (Elden, 2009: 49).

Tiim bu gelismelerle ilgili olarak pazarlama kavraminin gelisme siirecini bes
safthada toparlamak miimkiindiir (Tek, 1999: 11):

e Uretim Anlayis1 Asamasi

e Uriin Anlayis1 Asamasi

Satis Anlayisi Asamasi

Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Sosyal Pazarlama Anlayis1 Asamasi

1.1.1 Uretim Anlayis1 Asamasi

Uretim anlayis1 sathasinda ortaya konan iiretim 6n plana ¢ikmaktadir. 1900’1
senelerin bas1 kitlesel iiretimlerin yapildigi, daha fazla iiretim ile maliyetin
diismesine doniik ¢aligmalarin yiiriitiildiigli bir zaman dilimi olarak tarihe ge¢mistir.
Bu donem igerisinde taleplerin arzdan ¢ok olmasi, iiretimin arttirilmasi gayretini
tetiklemistir. Yonetim ve iireticilerde kabul goren diisiince mal ¢esidinin olmamasi

ve talebin ¢ok olmasi durumunda {iriinii hemen satabilecekleri dogrultusundadir. Bu
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baglamda dagitim ve fiyat politikalar1 iistiinde durulmasi tiiketici ve iireticilerin
bulusabilmeleri bakimindan kafidir. Yonetimsel yaklagim “ne iiretirsem onu satarim”
seklinde 6zetlenmesi miimkiin olan bu sathada yoneticilerdeki hakim diisiince “iyi
mal kendini satar” seklinde Ozetlenebilmektedir. Henry Fordun “Fordist” iiretim
tarzi, bu asama igin verilecek en uygun Ornek olarak goriilmektedir. T Modeli
ismiyle bilinmekte olan siyah renkli, ucuz, standart tek tip araba {iretimi yaparken
sOylemis oldugu meshur, “Miisteri istedigi renkte arabayi segebilir, siyah olmak
sartiyla.” Ciimlesi o zaman diliminin mantigin1 gosterebilmesi bakimindan son
derece mithim bir sembol ifadedir (Mucuk, 2007: 6). Burada fabrikasyon tiretimlerde
verimin yiikseltilmesi hedeflenmis, ilk defa montaj band1 yani iiretim hatti kavrami
ile kars1 karsiya kalmmustir. Henry Ford Kitle tiretimi uygulamasi yapmistir. Bu
mekanizma miisterilerin talep ve beklentisini géz ardi etmekle beraber bunlarin sabit
kalacagini varsaymaktadir (Elden, 2009: 50).

Uretim anlayis1 6zetle; iiretimin tiim safhalarmi odak noktasmna almaktadir.
Kitlesel iiretimlerin baslamasi, arzdan daha fazla talep ortaya ¢ikmasi ile siirekli
“daha fazla {retim” odakli calisilan ve maliyetin azaltilmasina yonelik

gerceklestirilen faaliyetleri kapsar.

1.1.2 Uriin Anlayis1 Asamasi

Bu donem igerisinde tiiketicinin se¢imini iirlindeki performans ve kaliteye
gbre yapacagl diisiiniilerek stratejiler ortaya konmaktadir. Daha nitelikli iriinlerin
tiretilmesiyle rakip mallarin aralarinda fark yaratilmak istenmektedir. “Iyi mal
kendini satar” fikri temel alinarak calisma yapilmaktadir. Bunun yaninda tiretimin
daha iyi olmasi her zaman satiglarin yikseltilmesiyle miimkiin olmamaktadir.
Kalitenin yan1 sira Odeme sartlar1 ve fiyat gibi unsurlar g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Tiiketicinin algilamis oldugu kaliteyle malin kalitesi farklilik
gostermekte, tliketicilerin tiriinlere verdikleri deger kalite konusunda belirleyici unsur
olmaktadir (Karafakioglu, 2005: 8).

Bireylerin refah seviyelerinin yiikselmesi, degisen sartlar ve pazarlarin
bliylimesiyle standart iiriinlerin kabul gérmemesi gibi nedenler iireticilerin daha 6zel
tirlinler ortaya koymalarin1 saglamistir. Bunun yaninda {iretmis olduklar iirlinlerde
kaliteyi yiikseltebilmek, kitle iiretimlerine yonelimi siirdiirmiis ve yiiksek kaliteli
tiriinii herkesin sevecegi goriilmiistiir. Bu bicimde donatilmis olan {iriinler iiriin
anlayig1 yaklasiminin temelini teskil etmektedir (Blythe, 2001: 3).
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Cagimizda bu bigimde bir iiretim faaliyeti isletmelerce yeterli olmamaktadir.
Bilhassa teknolojideki yenilikler rekabeti yiikselttigi icin bir isletmedeki iiretim
cabucak taklit edilebilir. Bunun yaninda miisterilerin 6n planda bulunmadigi bir

anlayis gecerli kabul edilmemektedir.

1.1.3 Satis Anlayis1 Asamasi

Bu basamakta ana problem “iiretmek, daha g¢ok iireterek biiyiimek™ seklinde
aciklanmis olup iirlinlerin satilabilmesi dogrultusunda ilerleme gosterilmistir.
Mallarin iiretilmesinden ziyade satilmasinin en biiylik problem oldugu, firmalarin
yogun sekilde tutundurma cabasina yonelmis oldugu bu basamakta isletme
yonetimlerinde satig yOneticisi ve satiglarin sorumluluk ve 6nemi fazlalagsmistir.
Sahsi satis ve reklam caligsmalarinda bireylere etki etme teknikleri olusturulurken
yaniltici ve aldatici reklam metotlar1 da baskili satis teknikleriyle yaygin bigimde
kullanilmistir. Satis yapma anlayisinin bakis agisi “Ne iiretirsem onu satarim, yeter ki
satmasini bileyim” bigiminde ifade edilebilmektedir (Mucuk, 2007: 7).

Odabasi’na gore, “Yiiksek satislar yiiksek karlar getirir fikrine dayanmakta
olan ve reklamla kisisel satiglarin 6ne ¢ikartildig1” bir pazarlama anlayis1 olmaktadir
(Odabasi, 2004: 55). Firmalar iirinlinii satabilmek ig¢in farkli yollar arayisina
girmisler ve kisisel satis gibi yontemleri siklikla kullanmiglardir.

Bu satha 1960’11 yillarin sonlarina degin siirmiistiir. En miihim niteligi talebin
arzdan az olmasidir. 1930’Iu senelerin sonundan 1960'l1 senelere dek siiren bir siireci
i¢ine almaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 16). En temel 6zelligi ise talep
edilenin arz edilenden daha az olmasidir. Uretilmis olan iiriinlerin alict bulmasi
problemiyle karsi karsiya kalinmis ve satis yapma maksadi ilk siraya gelmistir.

Tutundurma karmasi unsurlarina bagvurulmasi satiglarda yiikselis saglamaktadir.

1.1.4 Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Degisim gosteren hayat kosullari, artan olanak ve teknolojik degisiklikler
modern pazarlama yaklagimi adi verilen kavramin 6n plana ¢ikmasini saglamistir.
Geligmis {lkeler icerisinde bu kavram kabul goren bir pazarlama yOnetimi
anlayisidir. En miihim nitelikleri “Miisteriye odaklanmasi, tiiketiciye sunulmakta
olan hizmet ve mallarin degismesi maksadiyla yapilan detayli faaliyetlerde

tiiketicilerin tatminin 6n planda tutulmasi”dir (Mucuk, 2007: 8).
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Pazarlama yaklagimi bilhassa 1960’larin sonrasinda arz talep dengesi
icerisinde arzin fazlalastigi, rekabetin yiikseldigi, tiiketicilerin bilinglendigi donemde
ortaya c¢ikmis bir yaklasimdir. Ger¢cek manada pazarlama bu donem igerisinde
uygulanmaya baglanmistir. Pazarlama yaklasimi kapsaminda isletmenin pazardaki
gereksinim ve talepleri saptayarak bunlar1 gidermeye doniik ¢alismalarini rakiplerden
daha etkili ve iyi bi¢imde yapmasi gerekmektedir. Pazarlama yaklagimu tiiketicilerin
gereksinim ve taleplerine yogunlasmaktadir. Isletmenin amaglarina ulasabilmenin
metodunu  Dbiitiinlesik  pazarlamayla miisterilerin tatminini saglama olarak
diistinmektedir. Pazarlama yaklasimindaki odak noktaysa kisa vadedeki performans
degildir. Miithim olan miisterilerin memnun olmast ve buna bagli bicimde de
musterilerin sadik olmasi vasitasiyla uzun vadeli bir performans yakalamaktir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 17).

Modern pazarlama anlayisinda, odak nokta miisteridir. Elde edilecek Kkar,
sadece yaptigin satistan ne kadar kazanacagina gore degil, miisteri memnuniyetini ne
Olciide sagladigina gore Olgiiliir. Miisterinin taninmasi, taleplerinin ne olabilecegi
gibi tahminlerde bulunabilen ve bu konuya yonelik calismalar yapan isletmeler,
giiniimiizde daha sanshdirlar.

Bu donemde “ne {iretirsen onu satarsin” anlayis1 yerini “satabilecegini ve
tilkketicilerin ihtiyact olani iiret” anlayisina birakmistir. Dolayisiyla miisterilerin/
tilkketicilerin ne istedikleri, ilgi alanlarina nelerin girdikleri gibi konular isletmeler
tarafindan takip edilemeye baslamistir. Miisteri memnuniyeti, miisteri degeri, miisteri

tatmini kavramlari literatiiriin anahtar kelimeleri arasina girmistir.

1.1.5 Sosyal (Toplumsal) Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Isletmeler modern pazarlama anlayis1 ile artis gosteren miisteri odakli
anlayisi, sosyal pazarlamalarda istedigi verildigi dlgiide igerisinde yasanan cevre ve
topluma destekte bulunulmasi anlayisina ¢evirmislerdir.

Gilinlimiizdeki post modern pazarlama yaklagimi ve modern pazarlama bakis
acisini tagiyan, bilhassa kar hedefi gilitmekte olan firmalardan, sosyal sorumluluk
bilinci ile davranig gostermesi beklenmektedir. Cevre, egitim, spor, kiiltiir gibi
alanlarda topluma destek sunan kampanyalar, ¢evre dostu ambalajlar gibi
tasarimlarla katkida bulunmak ic¢in ¢abalamalidirlar. Bahsedilen bu anlayis orgiitler
acisindan pazarlama hedefleri ve isletme amaclarinin toplumsal bakimdan kabul
gormesini saglayacak ve kurumsal imaji kuvvetlendirecek sosyal sorumluluk
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bilincine odakli yeni bir donemi yani sosyal pazarlama anlayisini ortaya ¢ikartmigtir
(Elden, 2009: 59).

Sosyal Pazarlama ile ilgili Andreasen ve Kotler’in yapmis oldugu tanim
soyledir: “Oncelikle pazarlamaciya gelecek yarar i¢in degil hedeflenen kitle ve
toplumun genelinin yarar1 i¢in sosyal davraniglara etki etmeye doniik c¢alisma
yiiriitmektir.” (akt. Bayraktaroglu ve Ilter, 2007: 119).

Toplumsal pazarlama, tiiketiciye odaklanan bir yaklasim olmasinin yani sira
isletme gayelerini gergeklestirebilme adina miisterinin tatmini ve uzun donemli
tilketici refahin1 temele almaktadir (Bilgili, 2002: 5-6). Orgiitler miisterilerin
onceligini tespit ederlerken ayni zamanda toplumdaki oncelikleri de tahmin edip
destekleme, kar yapma gibi birgok amag ile de yiiz ylize gelmektedirler. Bu tanimlar
dogrultusunda sosyal pazarlama, pazarlayan ya da pazarlamacinin lehine bir siirecten

¢ok toplumun lehine olusacak sonuclar1 hedefler.

1.2 Yeni Bir Pazarlama Anlayis1 Olarak Yesil Pazarlama Kavram

ve Onemi

Yesil pazarlama kavramina gelinmeden dnce, siirecin anlasilmasi adina yesil

kapitalizm ve ekolojik sosyalizm kavramlarindan s6z etmek gerekmektedir.

1.2.1 Yesil Kapitalizm ve Ekolojik Sosyalizm

Kapitalizm ekolojiye karsit olanlarin yaninda ekolojiden yana da kalkinma
potansiyeli olan yeni birtakim dinamikler yaratmaktadir. Ciinkii kapitalizm gerek
birikim krizleri gerekse ekolojik problemlerle basa ¢ikabilmek adina yaratici
¢Oziimler ortaya koymaya devam etmektedir. Bu ¢oziim arayislar1 burjuva ideolojisi
hegemonyasinin liretim merkezlerinden bir tanesi olan neoklasik kuramin hakimiyet
kurmus oldugu akademik diinyada da karsilik bulan bir durumdur. Is cevrelerinde de
global krizden bir ¢ikis saglayabilecek lokomotife gereksinim oldugu sik¢a s6z
edilen bir durumdur. Bu kapsamda neoliberalizmin ‘yaratici yikiciligma’ yesil
stratejiler bir pansuman olup 6ne ¢ikmaktadir.

Yesil kapitalizm kapsaminda 6ne c¢ikartilmis olan bu kalkinma modelinde
amag¢ Ozetle “Ekolojik modernlesmeye dayali bir tekno ekonomik paradigmay:
genellestirerek arz ve talep dengesine diizenleme getirmek ve kari siirdiiriilebilir olan

yeni yatirimlara aktarmak” seklinde ifade edilebilmektedir. Boylelikle yesile
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boyanan bu yeni birikim rejimine uygun olan davramis kaliplariyla deger ve
normlarda pekistirme yapilmasi, yeni diizenleyici kurumlarin meydana getirilmesiyle
global pazarlarda sermaye ve mal hareketliligi tekrar yapilandirilmaktadir. Medya,
turizm, ingaat, enerji, tarim, imalat gibi pek c¢ok hizmette ve alanda yesil
modernizasyonun yeni olanaklar getirecegi diisiiniilmektedir.

Nitekim, ‘yesil olmanin’ ¢ogu firma tarafinca karli bir yontem olarak
benimsendigi goriilmektedir. Bu sirketler doga ve yesil temali projelerin
finansmanin1 yaparak cevreye duyarli gibi goziilkmekte ancak temelde amaglar
rakiplerden iistiin olmak olmaktadir. Ciinkii yapilacak olan yatirimlar yeni finansman
sistemleri gerektirecegi icin ve tliketenler cevreci tiikketim kaliplari ile tesvik
edileceklerinden finans ve bankacilik alaninda da bu doniisiim neticesinde kar elde
edilecektir. Neticede yesil kapitalizmdeki amag finansla reel ekonominin arasinda bir
denge kurabilmektir.

Emek piyasalarindaysa yatirnmlarin kirlettigi alanlarda ¢evre dostu ve yesil
hizmete gecis yapilacagi beklentisi bulunmaktadir. Bu kapsamda bilingli tiiketicilerin
yaninda yesil sektordeki genislemeyle olusacak “yesil yakalilar” veya yeni orta sinif
siirecteki faal tasiyicilar olacaklardir. Ancak is yasamini yesillendirmeye doniik
vurguda niteliksel bir donilisiimden bahsedilmemektedir. Ciinkii daralma gosteren
sektorler icerisinden yesil sektorlere yonelik is giicii akislari, licret maliyetlerinin
baskilanmasina imkan vermesinin 6tesinde, igsizlik endisesiyle somiiriiyli artiracak
ve esnek, uzun caligma saatlerini mesru hale getirecektir. Yesil isverenlere
bakildiginda yesil olmayanlara benzer bicimde sendika karsiti olmakta bir sakinca
gormedikleri goriilebilmektedir. Neticede hakim olan paradigmal sdylemin tersine
yesil islerde orta siif giivence altinda degildir.

Yesil kapitalizm de direkt olarak biliylimeye odakli olmakla beraber en az
onceki biliyime modellerindeki kadar girdi ve enerji kaynagina gereksinim
duymaktadirlar. Burada kaynaklarin ikamesi ya da daha {ist diizey enerji verimi adina
giincel teknolojilerin ise kosulmasi da kapitalist ekonomileri bir biitiin bi¢iminde
genisletmek amacina doniiktiir. Ustelik yesil teknoloji ve iiriinlerinin pek ¢ogunun
¢evre agisindan ek sorunlar olusturmasi da s6z konusu olmaktadir. Geri doniisiim
sektoriine bakildiginda artik bu sektoriin kendi zararli atiklarini  {rettigi
goriilmektedir. Bunun yaninda sektdr, tiiketim kaliplari ve iiretimsel sistemlerin
devamliligiyla da dogrudan baglantili olmaktadir. Bu yilizden teknolojiyi her gesit
problemi ¢6zmesi miimkiin bir mucize olarak gérmek dogru degildir. Cilinkii simdiye

dek {iretilmis yesil teknolojilerde amac kar, birikim, verimi artirmak olmustur. Bu
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kapsamda teknolojinin miilkiyetinin kimin oldugu, ne amacgla kimlerin {irettiginin
sorgulanmas1 gerekmektedir.

Yesil kapitalizm, insanlara var olma sartlariyla alakali kokli degisimler
gerceklestirmelerinin sart olmadigini, kitlesel tiikketimlerin dizginlenmesinin yerine
bilingli ve erdemli tiiketiciler olup yesil davranislar sergilendigi takdirde vicdanlarin
rahat olabilecegi mesajin1 vermektedir. Boylelikle piyasalarin sorunsuz bir bigimde
islemekte oldugu ve tiketim aliskanliklarinda belirli diizenlemelerle yasalarda
gerceklestirilecek  teknolojik  yenilikler, regiilasyonlar  vasitasiyla  gevre
problemlerinin kapitalist sistemde ¢oziilmesinin miimkiin oldugu yanilgisi ortaya
cikmaktadir. Bu soylemlerde dogayr kurtarmakla sermaye birikimlerinin yeniden
tiretme sartlarini saglamasi hemen hemen ayni anlamda kullanilmaktadir. Ancak
bakildiginda bu sdylem kapitalizme alternatif ¢ikartmay1 degil sinirsiz birikim ve
stirekli bitylimeye daha fazla sarilmay1 tavsiye etmektedir.

Bu tarz bir yaklasim, dogay1 parasal olarak degerlendirmenin kapitalist bir
anlayis oldugunu goéremeyip ekolojik hareket dahilindeki piyasa karsiti egilimlerin
torplilenmesine ve yeni pazarlarin somiiriilmesine mesruiyet kazandiracak zemini
teskil etmektedir. Neoklasik kurami destekleyen iktisatcilar tarafindan gelistirilmis
ve ekolojik hareketin sikca referans verdigi dogal sermaye olgusu kapitalist
ekonomilerin ~ gelismesinin ~ yaninda  piyasa  mekanizmasinin  dogay1
i¢sellestirebilmesine uygun olan analitik ve ideolojik temeli saglamakta, bunun
yaninda piyasadaki kaynaklarin herhangi birinin en iist fiyattan degerlendirilmesinin
topluma fayda getiren bir sey olarak gormekte oldugundan son derece problemlidir.
Ciinkii esas ¢0ziim piyasa mekanizmasiyla dogal zenginlikleri yeniden dagitmak
degil zenginlik olgusunun bizatihi kendinin tekrar tanimlanmasidir. Bu da neoklasik
iktisattaki kuramsal perspektiften ontolojik bir kopmayi, diger bir ifadeyle zemini
ticretli emekle sermayenin arasindaki tarihi iligkiyi elestirmede bulan ekolojik bir
bakis agisini liizumlu hale getirmektedir.

Cevreciler ve ekolojik iktisatgilar ¢evre bakimindan kapitalizmin yikici
olduguna vurgu yapsalar da kapitalist liretimleri sosyal iliski bazinda cerceveye
almaktan uzak kalmaktadirlar. Oysaki 6zel miilkiyet denerek doganin sahiplenilmesi,
iiretenlerin iiretim araglarindan kopmalarinin bir sart1 ve neticesidir. Ciinkii gerek
doganin gerek insan emeginin sermaye haline getirilmesi, rekabete dayanan kar
amagch iiretimlerin sosyal acidan ayri araglart seklinde orgiitlenmesi ile olusmustur.

Kapitalizm biinyesinde dogayla insanin miisterek evrimi gibi bir problem



bulunmamaktadir. Kapitalizme gore insan bir tiiketim ve iiretim araci doga ise

hammadde kaynagidir.

1.2.2 Yesil Pazarlama Kavrami

Diinya iizerinde git gide etkisini arttirarak yerlesmeye baslamis olan cevre
bilinci pesinden STK, tiiketici, iiretici ve sirketleri de siiriiklemekte; her kesimde
bilinglenmenin Oniinii agmaktadir. Konu ile alakali girisimler yapan kurumlar
davraniglarinda degisiklik gostermeyi segmislerdir.

Yesil pazarlama, pazarlamaya toplumsal bir boyut getirilmesi ve diinyadaki
cevre problemlerinin etkilerinin daha fazla konusulmasiyla 6n plana ¢ikmig bir
yaklagimdir. Yalnizca iiretim ve kar odakli bir anlayisin i¢inde bulundugumuz ¢ag ile
ortiistiigiinii soylemek miimkiin degildir. Kotler’e gore, pazarlama calismalari,
“Randiman alinabilecek, etkin ve sosyal sorumlu pazarlamay1 iceren bir felsefeyle
stirdiirilmek durumundadir.” (Kotler, 2000: 17). Bu yiizden bir¢ok firma yasami
tehdit etmekte olan ¢evre problemleriyle ilgili pazarlama metotlar1 gelistirmektedir.

Cevre sorunlarinin en mithim olanlar1 sunlardir (Esty ve Winston, 2008: 56):

¢ Ormanlarin Yok Olmasi

e Kimyasallar, Zehirli Maddeler ve Agir Metaller
e Okyanuslar ve Balikgilik Alanlar

e Ozon Tabakasinin Incelmesi

e Atik Madde Yo6netimi

e Hava Kirliligi

e Biyolojik Cesitlilik ve Toprak Kullanimi1

e Enerji

e Iklim Degisikligi

Tiim bu problemlere yonelik harekete ge¢mekte olan kurumlar gormiis
olduklar1 tiiketici destegiyle cevrenin korunabilmesine katki sunarlarken ayni
zamanda da kendileri agisindan iyi bir imaj yaratmaktadirlar.

Ekolojik problemlerin yasamimizda daha da sik bir bi¢cimde giindeme
gelmesi, bireylerin bu konuda duydugu tedirginlik dogrultusunda ilgilerini
arttirmalart  gibi unsurlar firmalarin pazarlama metotlarina da yansimistir.
Teknolojideki gelismelerle beraber insan yasaminda hakim olan hizli erisim ve hizli
tilketim dogaya verilen zarar1 da ¢ogaltmistir. Bilhassa 1980’lerin ardindan ¢evre ile

ilgili konular diinya ¢apinda en fazla konusulan husus olmustur. Pazarlamada da bu
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gelismelerin - etkisi  goriilmiis olup c¢evreci pazarlama stratejileri sirketlerce
uygulanmaya baglanmistir.

Orgiitlerin toplum igerisinde kabul gérebilmelerine énem verilmesi yesil
pazarlama ve toplumsal pazarlama olgularmin gelismesinde baska bir nedendir
(Erbaglar, 2008: 1). Yalnizca kar1 hedefleyen degil sosyal sorumluluk bilinci tasiyan
ve yesil pazarlamayr benimsemis sirketler 6nemli hale gelmeye baglamiglardir.
Boylelikle sosyal bilingle hareket ettiklerini vurgularken tiiketici géziinde de itibar
kazanmislardir.

Besikten mezara bi¢iminde yaklagilan iiretim tarzi yerini atik olduktan sonra
dahi geri donlisimii yapilan, c¢evre ig¢in iiretilen anlayisa birakmis durumdadir.
Uretimi yapanlar geri doniistiiriilebilir, yeni amaclarla kullanilabilir iiriinler i¢in
caligma yiiriitmektedirler (Purdum, 2006: 38).

Yesil pazarlama kavrami ile alakali bilgilere daha ziyade 1980’lerin sonlari
ve 1990’larin basi civarinda rastlansa da bunun tartisilmasi daha eski tarihlerden beri
yapilmaktadir. Gilinlimiizde en fazla kullanilmakta olan ad yesil pazarlama olup
bunun yaninda g¢evreci, siirdiiriilebilir, ¢evresel, ekolojik pazarlama gibi ifadeler de
vardir.

[lk olarak 1975 senesinde Amerikan Pazarlama Birligi’nin diizenlemis oldugu
“Ekolojik Pazarlama” konusundaki bir seminer kapsaminda tartismaya agilmis ve
literatiire girmistir. Ekolojik pazarlama bu seminerde soyle ifade edilmistir:
“Pazarlama ¢aligmalarinin enerji tiiketme, cevre kirliligi ve diger kaynaklarin
tilketilmesi Ustlinde pozitif ve negatif etkileri ile alakali ¢alismalardir.” (Demirbas,
1999: 5).

Sirketler, pazarlama politikalarini olustururken artik yesil pazarlamaya birinci
derece onem gosterip planlamalarini bu dogrultuda yapmaktadirlar. Konuya daha
fazla onem verildik¢e iizerinde yapilan calismalar artmaktadir. Bu ylizden yesil
pazarlamayla alakali diger tanimlamalar su bi¢imdedir:

Uydaci’ya gore yesil pazarlama, “Toplumdaki gereksinim ve taleplere cevap
vermeye doniik istemli degisimlerin yapilmasi ve kolaylikla uygulanabilmesi
maksadiyla dogal ¢evreye minimum zarar1 verecek bicimde olusturulan faaliyetler
biitiintidiir.” (Uydaci, 2002: 84).

Demirbas ise, “Modern pazarlamaya uygun bicimde iiretimin Oncesinde
baslamakta olan ve iiriin ortadan kalkana dek siiren bir siirecin kapsaminda

pazarlama ¢alismalarinin dogal kaynaklar1 olabildiginde az tiiketebilme, dogal ¢evre
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ve canli tiirlerine minimum zarar verecek bi¢imde sekillendirildigi bir pazarlama
bicimidir.” (Demirbas, 1999: 6).

Wise ise yesil pazarlamayi: “Cevresel endiselerle olusturulmus olan {iriinleri
alan tiiketicilere yonelik hizmet ve mallar1 iiretme, satma, dagitma, fiyatlandirma
caligmalarindan meydana gelen bir siireci ifade etmektedir. Bu pazara dahil olarak
pazarda biiyiime gostermek igin sirketler kendini yesil olarak gdstermeye calisip
cevreye dost metotlar se¢mektedirler.” Bigiminde ifade etmektedir. ”’(akt. Ay ve
Oztiirk Yilmaz, 2004: 20).

Polonsky’nin yaptig1 tanim ise soyledir: “Cevresel ya da yesil pazarlama
tiikketicilerin gereksinim ve taleplerini karsilayabilmeye doniik her ¢esit calismadan
meydana gelmektedir. Bu talep ve gereksinimlere dogaya en az zarar verecek
bigimde cevap vermek igin ¢abalamaktadir.” (Polonsky, 1994: 2).

Yesil pazarlamada c¢evrenin korunmasi ilkesine uyan iriin dretimi ile
ilgilenilmektedir. Bunun yani sira pazarlamanin toplumsal sorumlulugu ve
stirdiiriilebilir gelismeyse tiiketicilerin talep ve gereksinimlerinin ¢evrenin korunmasi
ilkesine uygun olusu ile ilgilenmektedir. Yesil pazarlama diiriinlere ihtiyag¢ olup
olmamasindan ziyade yesil liretime odaklanmaktadir (Uydaci, 2002: 84).

Sirketler bakimindan yesil pazarlamada dort siire¢ s6z konusudur
(Ozata,11.07.2007):

1. ik basamakta gevreci duyarlili1 olan tiiketicilere yonelik yesil iiriinlerin
tasarrmu yapilir. Ornegin gevreye zarar vermeyecek iiriinlerin tasarimi yapilir.
Bu basamak yesil hedefleme olarak isimlendirilmektedir.

2. lkinci basamakta firmanin kurumsal bir vatandas olmas1 kapsaminda yesil
stratejiler gelistirilmeye baslanmaktadir. Sirketin igerisindeki enerji verimi ve
atiklar ile alakal1 faaliyetler bu baslikta degerlendirilmektedir.

3. Uciincii asamada belirlenmis olan hedefler ve gelistirilmis stratejiler
dogrultusunda g¢evreye zarari olan {iriiniin liretilmesinin kesilmesi ve yalnizca
yesil lirlinlerin iiretilmesi tistiinde durulmaktadir.

4. Son olarak dordiincii asamadaysa firma her sahada yesil pazarlama bilinciyle
hareket ettigini gdstermektedir. Pazarlama stratejisi sosyal sorumluluk bilinci
dogrultusunda sekillendirilirken isletme kiiltiiriinlin de tamamen bu bilinci
yansitabildigi goriilecektir.

Bunun yaninda sirketlerin yesil pazarlamay1 ni¢in benimsedigiyle alakali pek
¢ok neden vardir. Bu nedenleri soyle siralamak miimkiindiir (Ay ve Ecevit, 2005:

239):
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Amaca ulagmada yesil pazarlamanin firsat olarak goriilmesi,

Cevre ile ilgili ¢alismalarin rekabet edilen diger sirketler {iistiinde bask1
yaratabilmesi,

Meydana gelen atiklarin azaltilmalarinda taraflarin birlikte ¢alismasi,
Kaynaklarin etkili kullanilmas1 ve geri doniistiirme gibi faaliyetlerin maliyeti
diigtirdiigliniin anlagilmasi,

Cevreyle ilgili konularda duyarli olarak firmanin moralinin yukariya
cekilmesi,

Yerel ve merkezi yonetimler ile birlikte farkli kuruluslarin ¢evre hususundaki
kurallar ve uygulamalarina uyma mecburiyetleri,

Siralanmis olan bu nedenler sonucunda siliphesiz firmalar yarar beklentisi

igerisindedirler. Cevreci metotlarla saglamis olduklar1 katkilar onlara da kazang

getirecektir. Firmalarin elde edecekleri kazanglar ise soyledir (Nemli, 1998: 292-

293):

Cevresel bakimdan verimin saglanabilmesi iiretim maliyetini diisiirmekle
mimkiindiir. Atiklarin azaltilmasi, malzemelerin tekrar kullanilabilmesi,
enerji tasarrufu gibi yontemlerle sirketler maliyeti diislirebilmektedirler.
Glinlimiize birgok tiiketici ¢cevreyle dost olan iiriinleri, yonetim bi¢imlerini ve
paketleme yontemlerini istemektedir. Bilingli olan bu tiiketiciler c¢evre
bilincine sahip firmalar tercih etmektedirler.

Firmalar kendilerine has ve taklit edilmesi gii¢ ¢evre stratejileriyle lider
konuma gelebilme sansina sahiptirler.

Cevreyle dost olabilmek bir firmanin imaj1 ve halkla iliskileri bakimindan son
derece miihim olmakla birlikte firmalardaki sosyal sorumluluk gbéze ¢arpan
unsurlardan bir tanesidir.

Cevre bilinci tasiyan bir yaklagim atik ve kirlilik yonetimi, enerji maliyetinde
dalgalanma, kaynaklarin tiiketilmesi gibi hususlarda uzun donemli riskleri en
aza indirmektedir.

Firmalarin ¢evresel performansinin yiikseltilmesi toplum yararmadir.
Sanayiden kaynaklanan kirliligin ortaya ¢ikarttigi saglik problemleri giderleri
en aza indirilebilmektedir.

Cevreyle dost olabilmek, firmalarin kanunlara karsi glivende olabilmelerini

saglayabilmek anlamina gelmektedir.

13



Bunlarin yani sira devletten alinmakta olan tesvik ve yardimlar, rekabet
kuvvetini yiikseltebilme talebi, firma i¢in firsatlar yaratabilmesi, maliyetleri
diistirebilmesi gibi yarar ve nedenler de yesil pazarlamaya yonelen firmalarin sayisini
arttiran unsurlardir (Polonsky, 1994: 3- 4).

Cevrenin korunmasi bilincine sahip olan isletmelerin sayisi bilhassa kiiresel
1sinma etkilerinin daha ¢ok goriilmesi ve bu konunun daha fazla giindeme gelmesiyle
artis gostermis bulunmaktadir. Cevreyle ilgili duyarlilik iilkelerarasi alanda da
biitiinlesme getirmelidir. Uluslararasi alanda faaliyet gosteren firmalarin birleserek
konuyla ilgili katkida bulunmasi ve destek vermesinin etkisi daha yogun olmaktadir.
Bunun yaninda ¢evre ile ilgili hususlar firmalarin karlarini yiikseltmede birer
firsattirlar.

Yesil pazarlamaya dair ¢cevre yonetimiyle alakali bir¢ok s6zlesme ve standart
vardir. Firmalarin ¢evreye vermis olduklari ya da verebilecekleri zararin en aza
indirilmesi ve miimkiinse kaldirilmasi igin gelistirilmis olan yonetim mekanizmasina
“Cevre Yonetim Sistemi” denmektedir. “ISO 14000 Standart Sistemi” de bunlardan
bir tanesidir. 1SO 14000 Standart Serisi’nin temel gayesi kurumlara gevre kalitesinin
arttirllmas1 imkanini saglayabilmek ve globallesmis olan pazarlarda yesil kaliteyle
rekabet tistiinliigli sunmaktir (Emgin ve Siingii, 2004: 5).

Bir sistem standardi olarak ISO 14000 iiriinlerin ne sekilde tretildiklerine
yogunlagmaktadir. Temelinde ¢evre performansinin takip edilmesi ve iyilestirilmesi
bulunmaktadir. ISO 14000’in sistem standardinin igerisinde, ISO 14001 programi
vardir. ISO 14001, ¢evresel etkileri yonetmekte olan bir ¢ergeve gorevi gormektedir.
Goniilli bir anlasma olup sistem giivenirligine dayanmaktadir (Emgin ve Siingii,
2004: 6).

ISO 14001 Cevre Yonetim Sisteminin firmalarda gelistirilme amaglarindan
bir kismi soyledir (www.standartkalite):

e Isletme itibar ve pazar paymnin arttirilmasini saglamak

o Uluslararasi rekabette avantaj saglamak

e C(Cevresel performansin artirilmasini saglamak

e Market stratejileri

e Ulusal ve / veya uluslararast mevzuatlara uyumun artirtlmasini saglamak
e Kaynaklarin etkin kullanilmasini saglamak

e (evreyle alakali kanunlara ve mevzuata uyum saglamasini kolaylastirmak

e Girdi malzemeleri ve enerji tasarrufu saglamak
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e (evreye birakilmakta olan atiklar1 azaltmak
e Maliyet kontroliiniin gelistirilmesi ile giderlerin azaltilmasi ve verimin
yiikseltilmesini saglayabilmek.

Cevre ile alakali olarak firmalar ortak bir paydada bulusturmakta olan diger
bir olusum Global Compact olmaktadir. Global Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi ismiyle
de anilan sozlesme, kolektif hareket kuvvetinden faydalanarak firmalarin
globallesmenin giigliiklerini yok etmek ve sorumlu vatandaslik bilincini yaymak
adma calisma gdstermesini amaglamaktadir (Ozgen, 2006: 63).

Global Compact’in ¢evre konusuyla alakali olarak 1992 senesinde
gerceklestirilmis olan Rio Zirvesi’nde yaymlanmis Rio Deklarasyonu ile olusmus
esaslar soyledir (Seele, 2007: 2- 3):

e Cevre ile dost teknolojilerin gelistirilmesi ve dagitilmasi konusunda destek
verilmelidir.

e Cevresel yiikkiimlilikleri tesvik ve arttirmak agisindan stratejiler
gelistirilmelidir.

e Firmalar ¢evreyle alakali olusumlara karsi ihtiyatli olmalidirlar.

Bunlarin yani sira yesil yikama (greenwashing) olgusu iistiinde durmak da
faydalidir. Yukarida bahsedildigi bicimde yesil pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda firmalar karlarin yani sira toplum ve ¢evreye katacagi faydalart da
dikkate almalidirlar. Yesil pazarlama uygularinin yalnizca yesil ve c¢evreci
goriinebilmek i¢in degil firmalarin adi ve miisterilerin gdziindeki itibarina sagladig
katki ile ¢evrenin korunmasini saglamak tireticinin stirekli giindeminde olmalidir.

Etik olgusu is diinyas1 ile 2000’li senelerden sonra daha sik anilmistir.
Yasanmis olan birtakim skandallar bu hususun giindeme taginmasi konusunda etkili
olmustur. Kurumsal vatandaslik, deger yonetimi, kurumsal yoOnetim, sosyal
sorumluluk gibi mevzular firmalarin stratejileri arasina girmistir. Dolayis1 ile
cevrenin korunmasi ve yesil stratejilerin uygulanmast da bu basliklar kapsaminda
firmalarin iizerinde calistiklart hususlardir. Yesil reklamlar daha sik yapilmis,
tiiketiciye ve cevreye verilen ehemmiyet bu sekilde gosterilmistir. Bu noktada yesil
yikama olgusuyla karsilasilmaktadir. Yalnizca yesilmis gibi goriinebilmek igin
sirdiiriilen calismalar itibar kazanabilme gayesinin yani sira g¢evreyi gercekten
korumak isteme duygusunu da yok etmektedir (Seele, 2007: 2- 3).

Bir tanimlamaya gore yesil yikama “Yanlis bilgilerin veya bilgilendirmelerin

isletmelerce g¢evreci sorumluluk bilincine sahip imaji verebilmek i¢in kullanilmasi
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durumudur.” (Lyon ve Maxwell, 2006: 5). Yalnizca gevre duyarliligi sahibi oldugunu
gostermek yeterli olmamaktadir. Tam aksine bu olgu sorumlu olunan topluma doniik
kandiran bir davranis sergileme manasina gelmektedir. Tanitim ve reklamlarda
verilen bilgilerin ger¢ekte de uygulanabilmesi durumunda yesil pazarlamadan
bahsedilebilecek aksi durumdaysa bunun ismi yesil yikama olacaktir.

Literatiirdeki tanimlar incelendiginde; ekolojik sorunlarin insanin karsisina
daha cok ciktig1 giiniimiizde, bireylerin bu dogrultuda yasadiklari tedirginlik ve
hassasiyet; firmalar1 bu nokta iizerinde durmaya itmistir. Insanlar ekolojik sorunlar
karsisindaki tutumlar1 dogrultusunda pek c¢ok pazarlama yontemi gelistirmistir.
Teknolojideki gelisim ve hizli tiketim kiiltiirii dogaya pek ¢ok zarar verirken,
pazarlamada goriilen etkiler ise insanlarin bu noktada satin alma davranislarini
etkilemek {izerine kurulmustur. Diger bir tanim ile yesil pazarlama; diinyadaki
cevresel problemlerin etkilerini azaltma ya da bitirme noktasinda hassasiyet
gosterilmekte oldugunu iddia eden bir pazarlama yontemidir. Bu noktada
sorgulanmas1 gereken ise; firmalarin ¢evreci tutumlarinin samimi mi oldugu, yoksa

cagimizin iiretim ve kar odakli anlayisinin bir parcast mi1 oldugudur.

1.2.3 Yesil Pazarlamanin Toplum ve Isletmeler Acisindan Onemi

Yesil kapitalizmin bir sonucu olarak yesil pazarlamanin toplum ve igletmeler

acisindan dnemine bu baglik altinda deginilmistir.

1.2.3.1 Yesil Pazarlamanin Toplum A¢isindan Onemi

Diinya tizerindeki c¢evre hareketleri kiiltiirel, sosyal, politik kaynaklardan
beslenerek gelismekte olan {iilkelere kiiresellesmeyle gelmis ve tiim diinyada yayilma
alan1 bulmustur. Tirkiye’deyse bu siirecin etkileri cumhuriyet sonrasinda yasanmis
olan sosyo kiiltiirel, ekonomik ve hukuksal dinamiklerin doniistiiriilmesiyle ortaya
cikmistir. 1970’li senelerde Tiirkiye, arzin talebe cevap verememesi neticesinde
bilhassa teknoloji ve sanayide ithal eden durumunda olmustur. Bu durum ise
toplumdaki hayat tarzi ve ideolojiyi kotii etkileyip sosyal agidan bazi problemlere
neden olmustur. 1980’11 senelere gelindigindeyse askeri darbenin bitisiyle i¢ pazara
odaklanan ekonomik politikalar yerlerini serbest piyasa ekonomisine devretmistir.
Bu gelismeyse piyasadaki dengeler kadar insanlar iizerinde de etkili olmus,

bireyciligi 6n plana ¢ikartmistir. Ekonomik bakimdan bu donemin etkisiyle Tiirkiye
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zor duruma girmis ve IMF’ye mali olarak daha fazla bagimli hala gelmistir. Bunun
yaninda sanayi lilkelerine kiyasla az iireten c¢ok tiiketen bir iilke haline gelmistir
(Aytekin, 2010: 78-85). Uretilmis olan iiriinlerin sadece i¢ pazarlardaki talebe cevap
vermesi ihracat hususunda Tiirkiye’nin kisir dongiiye girmesine neden olmustur.
Tiketim kiiltiirtiniin mali alanda yansimasi kadar ¢evreyle ilgili negatif etkileri de
bulunmaktadir. Tiikketme orami yiikseldik¢e atiklar da artmaktadir. Bu atiklarsa
hayvan tiirlerinin tiikkenmesi, toprak, su, hava kirliligi gibi bircok olumsuzlugun
nedeni haline gelmistir.

1987°’de yayimlanmis olan BM’nin “Ortak Gelecegimiz” isimli raporunda
finansal kalkinmayla c¢evre konusunun es zamanli olarak ele alinmasi ve
halihazirdaki ihtiyaglarin gelecek nesil ihtiyaglarin1 karsilayabilmeye engel
olmayacak bicimde giderilmesinin gerekliligine isaret ederek ¢evre duyarliligi olan
bireylerin kanuni agidan destek gormesine de zemin olusturmustur (Ay ve Ecevit,
2005: 239).Bu raporla ¢evre bilinciyle ilgili toplumsal algilarin donlisimii ve
ekonomik kalkinmanin iligkisine dikkat cekilerek bu hususta alinmasi gereken
Onlemlerin uygulanmasina destek olunmustur.

Bunun yaninda yesil iirlinlerin tedarik edilmesinde hiikiimetlere de diisen
gorev blylktir. “Avrupa Birligi ' nde kamu tedariki, GSMH 'nin ortalama % 12’lik
bir payina sahip olmasina karsin, Fransa gibi bazi iiye devietlerde bu oran %19’a
ulagmaktadir.” Hiklimetlerin satil alimla ilgili potansiyellerini ortaya koymasi
acisindan bu oranlar 6nemlidir. Bu agidan ele alindiginda hiikiimetler, tiiketicileri ve
ureticilert yesile yonlendirmekle gorevlidirler. Kamunun 6nemli bir boéliimiiniin
boyle bir yonelime girmesi yesil iiriin pazarini hareketlendirecektir (Ekinci, 2007:
12).

Bunun yani sira STK’lerin de tiiketicilerin bu {irlinlere yonlenmesinde
farkindalik olusturmak gibi bir gorevleri bulunmaktadir. Bu hususta STK’ler,
iirlinlerin cevreye verdigi zarar1 yok edebilecek veya en aza indirebilecek ¢aligsmalara
onciiliik etmek durumundadirlar (Ekinci, 2007: 13). STK’lerde goniilliiliigiin esas
olmast tiiketicilere etkilerinin daha gii¢lii olmasini saglayacak ve boylelikle bireyler

cevresel konulara duyarsiz olamayacaklardir.

1.2.3.2 Yesil Pazarlamanin isletmeler Acisindan Onemi

Cevre Yonetim Sistemi Standardi’na gore isletmeler bakimindan ¢evre olgusu
su sekilde tanimlanmaktadir: “Bir kurumun c¢alismalar1 kapsaminda siirdiirdiigi
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hayvan ve bitki sistemleri, dogal kaynaklar, insanlar ve bunlarin aralarindaki
faaliyetleri kapsayan ortamlardir.” (Oztiirk Y1lmaz, 2003: 5). Tanima bakildiginda
orgiit ile etkilesimde olan biitiin canli ve cansiz sistemlerin tamaminin ele alindigim
gormek miimkiindiir. Bu sebeple oOrgiitlerin bahsedilen kaynaklarin herhangi bir
tanesinde olusan aksakligin sonucunda ortamin sartlarindan kotii etkilenecegini
sOylemek miimkiindiir. Bu sebeple oOrgiitlerin verim ve etkinliginin saglanabilmesi
bakimindan biitiin kaynaklarin korunabilmesi ve siirekliligin saglanabilmesi
kag¢inilmaz olmaktadir.

Bunun yaninda firmalarin  yesil pazarlama bakimindan  miihim
yiikiimliiliikleri de bulunmaktadir. Dogay1 koruyan, ¢evreye duyarli olan bir yonetme
yaklasiminin firmanmn tiim birimlerindeki personele bir kurumsal kiiltiir olarak
benimsetilebilmesi firmanin yasamsal donglisiinde maliyet, degerleme, {iriiniin
tanitilmasi gibi hususlarda olumlu etkilerinin olacagini gostermektedir. Bunun sebebi
cevreci 1s etigiyle donatilan personelden olusmakta olan bir firmadaki triinlerin
0zenli bicimde imal edilecek olmasi, hata maliyetlerinin diismesi, atil kapasitenin
Onlenmesi gibi bir¢cok avantaj saglayacak olmasidir.

Firmalar yesil pazarlama anlayisin1 hedeflerine ulasabilmek ve rakiplere baski
olusturabilmek adina avantaj olarak gérmektedirler. Bunun yaninda ortaya g¢ikacak
atiklarin  kuvvetli bir igbirligiyle geri kazanilmasimin saglanabilmesiyle giderler
diistiriilerek verimlilik de saglanabilecektir (Ay ve Ecevit, 2005: 239). Tiiketicinin git
gide ¢evreye daha duyarli olmasi firmalar1 bu yonde daha hassas olmaya itmektedir.
Bunun farkinda olan firmalar, tiiketicilerin egilimlerine gore stratejiler ortaya koyup
rakiplerinden istiin konuma gelmeye gayret etmektedirler. Yesil iiretime ge¢gmek
maliyetli gibi goriinse de firmalar bu anlayistan elde edilecek kéarin daha fazla
oldugunun bilincindedirler.

Firmalarin sosyal paydasi konumundaki toplum, ortaklar, devlet, personel,
rakipler, tedarik¢i ve tiiketici gibi faktorlerin ekolojik ¢evreyle alakali problemleri
fark etmesinin sonrasinda arastirmacilarca konu incelenmis ve ekolojik ¢evre, orgiit
cevresinin bir faktorii yapilmistir. Arastirmacilar firmalarin dis ¢evre faktorii olarak
goriilen dogal cevre icerisinde olusacak olan negatif etkilerin en aza indirilebilmesi
acisindan {iretim mekanizmalarini, atitk ve iiriin yOnetme siireglerini doganin
dengesine uyan bir déniisiimden gecirmeleri gerektigini belirtmislerdir (Oztiirk
Yilmaz, 2003: 4-5). Bu kapsamda firmalarin kurulma yerlerini segmelerinden {iretim

siireci ve sonrasinda meydana gelecek atiklara dek uzanmakta olan uygulamalarda
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karlarinin yaninda g¢evre agisindan da steril olmaya dikkat etmeleri ve bununla ilgili
fizibilite yapmalar1 gerekmektedir.

Hiikiimet ve tiiketiciler haricinde yatirimcinin da firmalari degerlendirme
kistaslar1 iginde yesil pazarlama stratejisi vardir. Sermaye piyasasi ve yatirimcilar
orgilitlerden c¢evresel denetim yapilmasini talep etmekte ve bu hususta etkili
programlari bulunmayan firmalardan gelen fon isteklerini reddetmektedirler (Ay ve
Ecevit, 2005: 240). Bu husus firmalari, sermaye piyasasi ve yatirimcilarca yesil iiriin
iretmeye tesvik etmektedir. Fon ihtiyacimi karsilayabilme isteginde olan firmalar

ister istemez yesil liretime ylizlerini donmektedirler.

1.2.3.3 Yesil Pazarlamanin Isletmelere Sagladig1 Avantajlar

Tiiketicilerin ¢evre duyarliligini firsata ¢eviren drgiitler aynmi sekilde cevreye
duyarli bir tutuma biiriinmiislerdir. Bu kapsamda hizmet ve mallar {ireterek
pazarlamak, ¢evreye duyarli tiiketicinin ihtiyaglarimi karsilayabilmis bdylelikle bu
orgiitler rekabet igerisinde ciddi bir istiinliik elde etmislerdir. Cevreci olan firmalar
kendini ¢evreye hassas olan bir toplumun ferdi olarak gorerek toplumsal bir gorev
tagidiklarinin  bilincindedirler. Firmalarin mali hedeflerini tutturmalar1 ¢evreci
anlayisin Orgiitteki kiiltiirel yapt ve c¢alismaya uyumlu hale getirilebildiginin
isaretidir. Bu durumda orgiitlerde iki farkli strateji s6z konusu olacaktir (Erbaslar,
2008: 4-5):

1. Firmalar ¢evreye duyarliliklarini bir pazarlama araci yapmaktadirlar.
2. Pazarlama araci olarak gormeseler de kendilerini sorumlu hissettiklerinden o
sekilde davranmayi siirdiirmektedirler.

1996 yilinda Fombrun’un yaptigir arastirmada firma imajinin sorumluluk,
giivenilirlik ve diiriistliigiin bir islevi oldugunu ifade etmistir. Yiiksek kaliteli iiriinler
tireten, cevresel ve sosyal sorumlulukla hareket eden, diiriist reklamlar yapan ve faklh
paydaslarina yonelik sorumluluklarini yerine getirebilen firmalar isim avantajini
yakalamaktadirlar (Miles ve Covin, 2000: 299-300).

Sorumluluk, gilivenirlik ve diiriistliigiin bir islevi olarak isim avantaji ist
diizey cevresel performansla daha fazla artmaktadir. Atil kaynaklar ve iirlin yonetimi
kuramlariyla firmalarin iistiin ¢evresel performansi yiikseltmede nigin yatirim yaptigi
anlasilabilmektedir (Oztiirk Y1ilmaz, 2003: 114).

1. At Kaynaklar Kurami’na gore; maliyeti yliksek olan geri doniisleri tercih
eden firmalar sosyal sorumluluk projeleri i¢in kaynak ayirmaya meyillidirler.
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1.2.4

Bu &rgiitler Kiiresel Cevre Yonetim Orgiitii’niin standartlar1 gibi sartlar1 drgiit
icerisinde goniilli bigimde siirdiiriirler. ISO 14000 Cevre Yonetim Sistemi’ni
uygulamakta ve kirliligi engelleyici programlar tasarlamaktadirlar.

Uriin Yénetim Kurami’na gore, doniisiimcii ve kabiliyetli yonetimleri olan
orgilitler misterilerin daha memnun olmas1 ve paydaslar i¢in ¢evresel
pazarlamalar gibi rekabet avantajlarindan dogan kaynaklar1 arama
yonelimindedirler. Diger bir ifadeyle iirlin yoneticileri orgiitlerin rekabet
kuvvetini yiikseltmenin yolunu arastirarak {istlin ¢evresel performansin

bilincinde olmaktadirlar.

Yesil Pazarlamanin Basarisizhk Nedenleri ve Uygulamada

Karsilasilan Sorunlar

1990’lerin ilk yarisi igerisinde cevreye duyarliligi olan tiiketici kitlesinin

ciddi bigimde artacagi ve bu kisilerin ayni sorumluluk bilincine sahip firmalarin

tiriinlerine yonelecekleri diisiiniilmiistiir. Ancak 2000’lere gelindiginde beklenen

diizeyde bir hassasiyet goriilmemistir. Diger taraftan kaynaklarda yesil pazarlamanin

heniiz tartisilmadiglr zamanlardan glinlimiize kadar gelen donem igerisinde doniistim,

yesil etiket, atiklarin azaltilmasi gibi konularda ciddi bir fark géze carpmaktadir.

Peattie’nin belirttigi gibi bu durum pazarlama yaklagiminin temelinin anlagilmadan

satis tuzagiyla faaliyet gosteren firmalarin uygulamalar1 nedeniyle dogmaktadir.

Yesil pazarlamanin uygulamasi ve varsayimlar: arasindaki farkin ana sebepleri su

sekilde 6zetlenebilmektedir (Kogak, 2003: 36):

Firmalar ¢evreci tirlinlerin tiretilmesi i¢in gelistirilmis olan yeni teknolojileri
maliyet avantaji sagladigindan kullanilma sokmuslardir. Ancak bu
caligmalarin devam ettirilebilmesi icin tiretim siireclerinde radikal degisimler
yapilmasi, bunun da maliyetli olacagi goriildiigiinde yesil pazarlamadan
vazgecilmistir. Bunun yaninda hiikiimetlerin getirdikleri dogal evrenin
korunmasia doniik kanuni diizenlemeler de firmalari1 daha ¢ok harcamaya
itmektedir. Bu husus gerek tiiketici gerekse isletmelerin yesil pazarlamadan
faydalanacagi 6ngdriisiiniin gercekci olmadigina isaret etmektedir.

Dogal cevrenin korunabilmesi icin hiikiimetlerin getirmis oldugu kanuni
diizenlemelerin karsisinda baski altinda kalan pek ¢ok firma yesil
pazarlamay1 yalnizca kanuni engellere takilmamak adina uygulamaktadir. Bu

yiizden yesil pazarlama yaklasimi yayillamamugtir.
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o Tiiketiciler yesil iirlinlerden beklenen faydalar1 saglayamadigindan bu
iiriinleri zamanla birakmaktadirlar. Ornek vermek gerekirse fosfati daha az
olan ¢evre dostu denilen deterjanlar iyi temizlemediginden tiiketiciler bunlar1
birakip yine eski deterjanlara donmektedirler.

e Bireyler Onceliklerini ekonomik seviyeleri ve kiiltlirel farkliliklaria gore
belirlemektedirler. Bu sebeple tiiketicilerin ¢evreye olan duyarhiliklari, yesil
iiriinlerle ilgili tutumlar1 ve satin alim davranislar1 farkli olmaktadir. Ornek
vermek gerekirse az gelismis olan tilkelerde bireyler ¢evre dostu iriinlerin
yerine ana gereksinimlerini giderecek {riinleri takip etmekte, gelismis
iilkelerdeyse c¢evreye duyarlilik arttigindan tiiketiciler se¢imlerini bu
dogrultuda yapmaktadirlar. Ancak c¢evrenin korunmasi i¢in yapilmis olan
kanuni diizenlemelerde diinya lizerinde bir standart gelistirilmistir.

Ekolojik sistemin korunabilmesi ve dogal gevrenin siirdiiriilebilirligi igin
bireyler bir takim yonelimler ortaya koymaktadir. Yesil pazarlama davranisi gosteren
firmalar1 tercih etmek de bunlardan biridir. Lakin hiikiimetlerin = getirdigi
regiilasyonlar karsisinda pek ¢ok firma yesil pazarlamay1 yalnizca birtakim engelleri
asmak i¢in uygulamaktadir. Bu durum da bu firmalar ile ilgili zaman i¢inde biiylik
handikaplar olusturmaktadir. Uriinlerden beklenen faydalarin saglanamamasi da
tilkketicilerin bu markalardan uzaklasmasi adina belirleyici bir durumdur. Bireyler,
cevresel arglimanlara kars1 hassas olsalar da onceliklerini her zaman mali durumlari
ve sosyokiiltiirel algilar1 belirler. Bu dogrultuda da sadece “yesil {iriin” olan ama
kendilerine bir sey katmayacak {irlinlerden zaman igerisinde eski kullanim

aliskanliklarina geri donmektedirler.

1.3 Yesil Pazarlama Karmasi

Yesil pazarlama kavraminin igerisinde bahsedilen sey genelde iiriinlerdir.
Uretimler yapilirken dikkat edilecek seyler vurgulanarak iiriinde olmasi gereken
nitelikler belirtilir. Bu nitelikler {irlinlerin dogaya dost olmasi, yeniden kullanilabilir
ve doniisime miisait olmasi, ozon tabakasina zarar vermemesi gibi Ozellikleri
igermektedir.

Ancak yesil pazarlama stratejisinin uygulanmasinda yalnizca {iriiniin yetersiz
kalmaktadir. Bunun yaninda pazarlama karmasindaki diger elemanlar olan
tutundurma, dagitim, fiyat unsurlar1 da son derece miihimdir. Tiim bu unsurlar
beraber kullanilmasi istenen neticeyi verebilecektir.
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Pazarlama orgiitsel ve bireysel isteklere cevap verme gayesi ile hizmetlerin ve
mallarin tretilmesinin yani sira dagitim tutundurma fiyatlandirma gibi islevleri de
icine almaktadir. Yesil pazarlamanin i¢indeyse bu islevler ¢evreci bakimdan ele
alinarak igletme faaliyetleri ile bir biitiin haline getirilmektedir.

Burada agiklamasi yapilacak olan yesil pazarlama karmasinin unsurlari
isletmelerin genel olarak dikkate almasi gereken faktdrlere aracilik etmektedirler.
Uriinlerin yasam dongiisii icerisinde olan tutundurma, dagitim, fiyatlandirma
calismalarinin pazarlama amaglarina ne sekilde etki ettigi, nasil yonlendirdigi ele

alinacaktir.

1.3.1 Yesil Uriin

Yesil iirlinlerin  tanitilmasinda {iriinlerin  su niteliklerinin  {izerinde
durulmaktadir: Geri doniistiiriilebilir olmasi, dogal kaynaklari daha az tiikketmesi,
cevreyi kirletmemesi. Bu niteliklere sahip olan {irlinler firmalarin yesil pazarlama
stratejileri icerisinde iiretilmekte olur yesil tiiketicilerce tercih edilmektedirler.

Giiniimiizde bakildiginda {iriinlerin segilmesinde yesil markalar tercih
edilirken iirlinlerin tagimakta oldugu ¢evreci niteliklere dikkat edilmeye baslanmistir.
Tiiketiciler ¢evreci bir yaklasimi benimsemis olan ve sosyal sorumluluk bilincine
sahip markalar1 satin almaya meyillidirler. The Guardian tarafindan yapilan
aragtirmaya gore pazarlama calismalarimin toplumsal degerleri igeriyor olmasi
iriiniin daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir. Alinan neticelere bakildiginda
tilketicilerin yiizde elli birinin ¢evreye zararli iriinleri boykot edip kullanmadigi
gorilmektedir. Tiiketicilerin yiizde 65'lik bir kism1 ise ¢evreye zarar veren iiriinlerin
cevrenin eski haline getirilmesi icin yapilacak faaliyetleri karsilamasi gerektigini
sOylemektedir (Uydact, 2002: 112).

Sanayilesme siireci ile beraber ¢evrenin hizli bir bicimde kirletilmesi, ¢cevreye
zarar veren 1Uriinlere ciddi bir tepkinin meydana gelmesine neden olmustur.
Tiiketicilerin satin alirken kararlarina etki eden unsurlarin arasinda iiriinlerin ¢evreye
zarar verip vermemesi de bulundugundan firmalar yesil iiriinler ortaya koymak igin
politikalar gelistirmek durumunda kalmislardir (Uydaci, 2002: 113).

Tiiketici tirlinii satin aldiginda iirliniin somut niteliklerinden daha ¢ok seyi
satin almis olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler agisindan Oonemli olan aldiklari iirliniin
islevleri ve iriiniin saglayacagi yarardir. Bunun yaninda yesil iriinlerle birlikte
degisim gosteren anlayis o iriinlin satin alinmasiyla iirliniin ¢evre tzerindeki
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etkilerinin ve goz Oniinde bulundurulmasidir. Cevreye zararsiz olan {iriinler ortaya
koyan orgiitler ve bu {irlinleri alarak destek olan tiiketiciler arasinda bu aligveriste
gecerliligi bulunan ve sosyal boyutunu da kapsayan soyut nitelikler bulunmaktadir.

Cevreye zararli olan atiklar birakmadan veya hi¢ atik {iretmeksizin diger
tiretimlerden gelen atiklar1 ham madde seklinde kullanip dogada bulunan canlilara,
dogaya zarar vermeden gelecek nesilleri de diisiinerek, dogal kaynaklari israf
etmeden faydalanan, dogayla beraber c¢alisip yapilan {iretim, c¢evre dostu iiretim
olarak degerlendirilmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 322).

Uriinlerin cevreye verdikleri zararlarin %70’lik bir béliimii iiriin ve iiriiniin
tiretimiyle ilgili siiregclerden dogmaktadir (Uysal, 2006: 78). Bu yiizden sayet yesil
pazarlama uygulanacaksa iiretim safhasindan itibaren pek ¢ok husus goz Oniinde
bulundurulmalidir. Uretim asamasinin ardindan karmadaki diger unsurlar dnemli
olmaktadir.

Firmalar kendilerini ii¢ metotla ¢evreye duyarli yapabilmektedirler: Katma
degerli siiregler (isletme boyutu), yonetim sistemleri (isletme boyutu) ve / veya
triinler (iirlin boyutu). Bu {i¢ metot birbirleriyle alakali olarak firmanin her
seviyesinde uygulanmak ve benimsenmek zorundadir (Prakash, 2002: 286).

Yesil iirlinlerin gelistirilmesinde su hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir
(Uydact, 2002: 113):

e Notr maddelerde aranan niteliklere tirtinler sahip olmak durumundadir.

e (evreye uyumla ilgili testleri yapilmis olmalidir.

e Tekrar kullanilabilir iirtinler 6ncelikli olmalidir.

o Tiiketicilerin yesil trilinlerle ilgili bilgilendirilmeleri saglanmali ve yesil
driinlerin kullanimina yonlendirilmeleri saglanmalidir.

e Ambalajlama safhasinda dogal kaynaklarin ziyan edilmesinin 6niine gegmek
icin son derece dikkatli olunmalidir.

Yesil isletmecilik anlayis1 kapsaminda {iriinlerin iiretimden sonra ya da once
gecirmis olduklart biitiin safhalarda c¢evre bilinciyle hareket edilerek (Ay ve Oztiirk
Yilmaz, 2004: 19),

e Uriiniin tiikketim siirecindeki ¢cevre dostu olma dzellikleri
e Uriiniin ambalajlanmas1 ile depolama ve tasima siireglerindeki ¢evre
duyarliligi,

e Uretim siirecindeki ¢evre koruma duyarlilig: (atik yonetimi)
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e Uretim girdilerinin ¢evre dostu olmasi noktalarma biitiinsel olarak
bakilmalidir.

Yesil dirlinlerin gelistirilmesinde bahsedilen iirlinlerin hammaddelerinden

kullanim siireleri boyunca harcanan enerjiye dek her manada ¢evreciligi son derece

mithimdir (Uydaci, 2002: 113). Yesil pazarlama cevreye karsi duyulmakta olan

sorumluluk bilinci ile yapilacak tiretimlerle ilgilidir.

1.3.2 Yesil Fiyat

En genel manasiyla fiyat bir tirin veya hizmetin satici ve alici arasinda
kararlastirilmis parasal kiymetidir. iktisat uzmanlari fiyat1 alicilar agisindan kullanim
degeri bulunan mallar arasinda miibadele oranlar1 seklinde gormektedirler (Emiroglu,
Danisoglu ve Berberoglu, 2006: 287).

Fiyat ayn1 zamanda bir rekabet araci olmaktadir. Tiiketiciler birgok {iriinle
karsilagmaktadirlar. Kendileri acisindan en uygun olani belirleme sathasinda en etkin
olan unsur fiyat olmaktadir. Bu yiizden iiretimi yapanlar fiyat politikalarin
belirlerken rakipleri mutlaka takip etmek durumundadirlar.

Yesil pazarlama kapsaminda fiyat daha farkli olarak goriilmektedir. Burada
dikkati ¢eken husus yesil pazarlama stratejilerinde ek bir maliyetin olmasi ve bunun
da fiyatlar1 arttirmasidir.

Cevrenin korunabilmesi maksadiyla yapilmis olan yatirimlar yiiksek
harcamalar gerektirmektedir. Yesil pazarlamalarda iiriin fiyatlarinin rolii daha iyi kar
yakalayabilmek adina gbéze alinmis cevre unsurlarinin maliyetini igermektedir.
Maliyet, fiyata ciddi bicimde etki etmektedir. Uretim ydntemlerinin degistirilmesi,
iletisim politikalarinin yayilmasi kapsaminda yapilmakta olan harcamalarda artis,
yesil iiriinlerin talep edilme diizeyiyle iliskili olmaktadir (Uydaci, 2002: 125).

Bunun yaninda ¢evreci pazarlama mekanizmasinda ¢evrenin gbéz Oniine
alindig1 fiyatlandirmalarda birtakim smirliliklar da bulunmaktadir. Bu konuyla ilgili
en onemli siirlilik firmanin dogaya vermis oldugu zarar giderinin diizeyi ve bunun
tespit edilmesidir. Bir firma kurulus basamaginda ¢evreci pazarlama sistemini
benimsedigi takdirde yapacag faaliyetlerin maliyetini ve ¢evreye verilecek maliyeti
kolayca belirleyebilecektir. Bunun neticesinde iriinlerin fiyatlanmasinda bu unsur
rahatca kullanilabilecektir (Kilig, 1999: 90).

Cevre dostu tirlinler gelistirebilmek adina yapilmakta olan yatirimlar fiyatlara
maliyet olarak yansimaktadir. Insanlara, ¢evrenin korunmasmin maliyetli oldugu
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ancak bu maliyetin geri doniisii olmayan sorunlarin yaninda son derece Onemsiz
oldugu anlatilabildigi takdirde tiiketiciler bu fiyatlandirmalar1 kabulleneceklerdir
(Aslan, 2007: 38).

1.3.3 Yesil Dagitim

Yesil pazarlama kapsaminda dagitim politikasinin ¢evreye daha duyarli
olmas1 gerekmektedir. Pazarlama ¢aligsmalarinda dagitim kanalindan bahsedildiginde
araci, perakendeci ve toptanci akla gelmektedir. Bagarili bir dagitimin yapilabilmesi,
kanallar arasinda saglikli iletisimlerle miimkiin olmaktadir.

En genel hali ile dagitimi; iirlinlerin bir yerden digerine taginmasi seklinde
diisinmek miimkiindiir. Tasinma esnasinda kullanilmakta olan metotlarsa yesil
pazarlamaya gore firmalarin cevreyi géz Oniinde bulundurarak karar almalarini
gerektirecektir.

Yesil dagitimlarda bagsariy1 yakalayabilmek, gevreci pazarlama metotlarinin
dagitim politikasina da yansitilabilme durumu, bu politikanin kanallarca
benimsenmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu kapsamda en o6nemli konu dagitim
esnasinda kullanilacak enerjidir. Tasima yapan araglarin kullandiklar1 yakit tiiri,
paketleme karakteri, misterilere uzaklik, tasima siklig1 yesil dagitim performansina
etki eder (Biiyiikozkan ve Vardaloglu, 16.11.2008)

Her ne kadar yesil tirline bagli bigimde ele alinsa da paketleme konusundan
yine bahsetmek gerekmektedir. Oncelikli olarak paketleme galismasinda kullanilacak
olan materyalin geri doniisiimlii olmas1 gerekmektedir. Bu materyaller ¢evre dostu
olup dogaya zarar vermemelidir. Dagitim politikalari lojistik niteliklerin ¢cevre dostu
bir politika ile ele alinmalarimi gerektirdigi i¢in bu nitelikler hammadde ve enerji
kullanimlari, atiklar gibi unsurlar da icine almaktadir. Paketlemede dogaya dost ve
daha az malzeme kullanilmasi veya alternatif tasima bicimlerinin arastirilmasi bu
hususta atilabilecek temel adimlar igin Ornek teskil etmektedir. Isletmelerce
ulasimda, cevreye olan zararli etkilerin azaltilmasi i¢in adimlar atilmaktadir.
Oncelikli olarak yakitm kullanilmasi, trafik tikaniklig1, giiriiltii kirliligi gibi hususlar
tistiinde durulmaktadir. Cevreye dost olan bir firma ara¢ satin alirken benzinli
olanlari, uzun mesafe tasimalarindaysa demiryolunu tercih etmelidirler. Sayet
karayoluyla tasima sart olursa kullanilacak olan yakit ¢evreye zarar vermemeli, yesil

motorlu araglar secilmelidir (Aslan, 2007: 40).
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1.3.4 Yesil Tutundurma

Tutundurma caligsmalar tiiketiciye ulasabilmek ve iletilmesi istenmekte olan
mesajin tiiketicilere verilmesini saglayabilmek bakimindan son derece miihimdir.
Yesil pazarlama karmasit kapsaminda yesil tutundurma firmalara geri doniis
saglayabilecek en mithim unsurlardan bir tanesidir.

Yesil tutundurma araglarinin arasinda kisisel satis, sponsorluk, reklam, halkla
iliskiler gibi pek c¢ok ara¢ sayilabilmektedir. Bunlarin kullaniminda isletmeler ¢evre
odakl1 diistinmelidirler.

Isletmeler ifadelerini agik ve net bicimde ortaya koymali ve sdylenen ile
yapilan arasindaki uyum bakimindan tutarli olmalidirlar. Burada su hususlara dikkat
edilmelidir (Uydaci, 2002: 130-131):

e Yalnizca dogrulugu belirlenebilir ¢evre konularina dair acgiklamada
bulunulmasi.

e Firmadan ziyade iiriin ve kampanyalarin ¢evre dostu niteliklerinden
bahsedilmesi, amag degil elde edilmis olan basarilarla 6viing duyulmasi.

e Firma galismalarinin basina yansimasina ciddi bir 6nem verilmesi. Yapilan
yenilik¢i hamlelerin duyurulabilmesi.

e Cevreci calismalara toplumdan da katilimin saglanabilmesi. Ornek vermek
gerekirse calisanlar i¢in diizenlenmis olan ¢evre seminerleri ve sanayi
atiklarinin toplanma alanlarinin halka agik olmasi.

e Atiklarinin toplanmasi, c¢alisma kosullari, geri doniistiirme, yapilmig
arastirmalar, yasal sartlarin yerine getirilmesine dair hususlarda alinan
basarilarin halka duyurulabilmesi.

e Miimkiin oldugunca genis hedef kitlelere ulasilabilmesi: Firma personeli,
iiriinleri begenen ve begenmeyenler, biitiin yas gruplart...

Cevreci pazarlamayr benimsemis olan firmalar tutundurma karmalarini
hazirlama asamasinda son derece dikkatli olmali ve miimkiin oldugunca etkin bir
program ortaya koymalidirlar. Bu tutundurma ¢aligmalar1 yamiltict ve aldatict
olmamalidir. Kullanilan bilgiler dogru olmali ve ikna etmelidir. Cevreci tutundurma,
gevreci lriinlerle beraber ilerlemek durumundadir. Bu tutundurma ¢alismalarinda en

onemli ve gii¢ olan nokta tiiketicinin glivenini kazanmaktir (Kilig, 1999: 98).
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1.4 Diinya’da ve Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Alamindaki Ornek

Uygulamalar

Diinyada ve Tiirkiye’de firmalarin ekolojik dengeleri yikima ugratmasiyla
cevre hususunda duyarliliga baslamis olmalar1t ve yesil pazarlama metotlar:

gelistirmeleri ile bircok o6rnek goriilebilmektedir.

1.4.1 Diinya’da Yesil Pazarlama Anlayisi ve Ornek Uygulamalar

Avrupa’da yasalara etki eden ve yasalar1 meydana getiren ¢evreci pek cok
parti bulunmaktadir. Ingiltere’de oldugu bi¢imde artik Hollanda, Liiksemburg,
Avusturya, Isveg, Fransa, Belgika, Almanya’da da gevre ile alakali yesil partiler
calismalar gerceklestirmektedirler (Emgin ve Tiirk, 2004: 3).

Ormnegin son senelerde siklikla elestirilmekte olan McDonald’s bunun
ornegidir. Birlesik Devletler Cevre Koruma Fonu ile yapmis oldugu ortaklik ile
Mcdonald’s, kirk iki nokta igerisinde ¢evresel faaliyet planlari ortaya koymustur.
Ben&Jerry’s ve Body Shop gibi daha pek c¢ok kiiresel firma yesil hareketin bir
ikonudur. Body Shop, iirlinlerini liretmede bireysel hayata zarar veren kimyasallar
en alt dlizeyde tutmaktadir. Bunun yaninda ambalaj1 da en alt seviyede tutup gereksiz
ambalajlamalardan uzak durulmaktadir. Ambalajlamada ise geri donilisiime uygun
materyaller kullanilmaktadir (Johri ve Sahasakmontri, 1998: 269).

1990’larda  gergeklestirilen bir arastirmada Amerikalilar’in = %77’si,
Hollandalilar’in %67°si, Almanlar’in % 82’si marketlere gittikleri zaman ¢evreci
etmenleri dikkate almaktadirlar. Yesil yiyecek ve geri doniisiim Japonya’da modaya
donlismistiir. Amerika’daysa yesil mamuller degerleri 800 milyar dolarin iizerinde
bulunan 600 tiire ulasmis olup dev 1ii¢ araba freticisi, yesil otomobillerin
tiretilebilmesi adina girisimlerini iki kat artirmiglardir (Zhang ve Zhang, 2008: 100).

Cevrenin ehemmiyeti bilhassa son senelerde firmalarin bazilarinca daha
siklikla giindeme tasinsa da tehdit ve kirlilik daha ciddi sorunlar yaratmadan bu
hususta faaliyetler baglatan firmalar da vardir. Bunlarin bir tanesi ise 3M’dir. “Cevre
dostu tiretim ve tasarim faaliyetlerine, bu sahada uzun senelerden bu yana onciiliik
eden 3M firmasmin ‘Kirliligin Onlenmesi Karlidir” (Pollution Prevention Pays- PPP)
programi bir basar1 6rnegidir. Tiikketim mallar1 ve endiistriyel mallar iireten bu sirket
tarafinca uygulanan PPP programinda iki temel nitelik vardir. Bunlarin ilki {iriinlerin

tekrar formiile edilmeleri, siireglerin gelistirilebilmesi, donanimlarin tekrar
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tasarlanmasi, atiklarin geri doniistliriilmesi ve yeniden kullanilmasi vasitasiyla
kirliligin kaynaginda azaltilmasidir. Ikincisiyse 3M personellerinin tiimiiniin bu
programa katilmalarini temin edebilmektir. Personeller proje Onerileri ortaya
koymalar1 hususunda giidiilenmekte ve miithim bir iyilestirme elde edildigi takdirde
odiillendirilmektedirler (Uysal, 2006: 76).

Pazarlamada meydana gelen degisimler ve yeni agilimlarin bulunmasi diinya
tizerinde bir¢ok degisik pazarlama faaliyetini de ortaya c¢ikartmaktadir. Yesil
pazarlama hususunda verilmekte olan drnekler de buna isarettir. Bu faaliyetlerin daha
cok olacag1 distiniilmektedir. Bilhassa c¢evre ile alakali duyarliliklarin artmasi ve

ehemmiyetinin farkina varilmasi bu neticeyi ortaya ¢ikartmaktadir.

1.4.2 Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Anlayisi ve Ornek Uygulamalar

Diinyanin tamaminda 15 sene Oncesinde 26 firma senelik kurumsal sosyal
sorumluluk raporlarint agiklanmig, gilinlimiizde 800 global sirket bu raporlari
sunmustur. 2006 senesi verilerine goreyse Tirkiye’de yalnizca iki firma
stirdiirtilebilirlik raporu ortaya koymustur (Tuncoglu ve Bayramoglu, 2007: 3).
Ancak artik ¢evreci metotlar1 6ne ¢ikartan firmalarin miktar artmaktadir.

Yasanmis olan cevresel problemlere STK’ler ve pek c¢ok firma duyarlidir.
Toplumun ydnlendirilmesinde etkinlik saglayabilecek ve cevresel bilinci yaymada
birtakim olanaklar1 daha kolay big¢imde alabilecek kuruluslardan bir kisminin
Tiirkiye’de uygulamis olduklar1 iiretim siirecleri ve politikalar bu baglikta ele
alinmistir.

Ornegin Ko¢ Toplulugu, ¢cok uzun senelerdir gevreye dost teknolojilere
yatirnm  gerceklestirmekle beraber gelecekteki Olgiitlere uyabilecek iiriinleri
gelistirme hususunda ciddi adimlar da atmaktadir. Bu hususta diislincelerini
aktarirken Ko¢ Holding, topluluk olarak siirdiiriilebilir kalkinmay1 uzun bir zaman
once benimseyerek temiz {iretim, kaliteli, bilingli liretim, ¢evresel duyarlilik ve
sosyal sorumluluk yaklasimini kendilerine gorev edindiklerini vurgulamaktadir.

Cevre korumaya dair TUPRAS’1n 1,6 milyar dolar tutarindaki son yatirrm
hamlesi Kog¢’un ¢evreye vermis oldugu degeri gostermektedir. Son senelerde
TUPRAS’1n tiikketimi hizli bicimde azalmakta olan yiiksek kiikiirt iceren fueloili
isleyip, EURO V standartlarina uygun benzin ve motorin gibi beyaz mamullere
doniistiirmekte olan yatirimlar yaparak, kiymeti az iirlinleri ¢evreye minimum zarar
veren ve daha degerli bir iiriine ¢evirmektedir.
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Kog¢ Toplulugu’nun diger bir firmasi1 olan AYGAZ da, ISO 14000 Cevre
Yonetim Sistem Belgesi bulunan 1 iiretim ve 11 dolum tesisine sahip bir kurumdur.
Burada I1SO 14000 ile alakali agiklama yapilmasit gerekmektedir. 1SO 14000,
sirdiiriilebilir olan kalkinmada temel faktér olarak cevresel kaliteyi artirmak
maksadiyla olusan bir standart mekanizmasidir. Bu sistem ile alakali sartlar1 temin
eden kurumlar bu belgeyi ellerinde tutma niteligi de kazanabilmektedirler. Sonrasina
olusan ISO 14001 ise, ISO 14000 programinin ardindan gereksinim duyulmakta olan
bir alt yonetimsel sistemle dogmustur. Negatif cevresel etkilerin kontrol altinda
tutulmasi maksadinda olan, goniillii ve sistem temelli bir anlagsmadir (Emgin ve Tiirk,
2004: 5-6). AYGAZ’m 2000 — 2007 doneminde cevreye dair yapmis olduklar
yatirimlar 3 milyon liray1 ge¢cmistir.

ETI - Burcak, cevresel duyarliligi Konya Havzasi’ndaki su kaynaklarini
kurtarma konusunda destek sunarak gostermistir. 2008 senesinde ETI- Burgak
Markasi ile WWF Tiirkiye isbirligi kapsaminda yapilan “Konya Havzasi Modern
Sulama Projesi”nde ama¢ Konya Havzasi’nda ilkel sulama metotlar1 sebebiyle
tilkenmis olan su kaynaklar1 ve bu kapsamda tehditle kars1 karsiya olan ekolojik
sistemin korunmasidir. Projede ciftcilerin ¢cagdas sulama metotlar1 hususunda egitimi
saglanmigtir. Su kaynagmin ehemmiyeti, dogal sulama metotlari, tarimsal su
kullanimlar1 gibi hususlarda iicretsiz egitimler verilmistir. Televizyon reklamlari,
tilkketenleri bilgilendiren billboard ve gazete reklamlar1 gerceklestirerek Tiirkiye’nin
genelindeki tiiketiciler ile etkilesime ge¢me imkan1 yaratilmistir.

Cevreye duyarli olma hususunda Garanti Bankasi uzun bir siiredir
gerceklestirmis oldugu katki ve projeler ile kendisini gostermektedir. “Doga Icin
Garanti” slogani ile 15 senedir WWF Tiirkiye’nin ana sponsorlugunu yapmaktadir.
Dogal kaynaklarin korunmasi ve siirdiiriilebilir kullanimina doniikk WWF
Tiirkiye’nin faaliyetlerinin ciddi bir kismi Garanti katkisi ile gergeklestirilmektedir.
Garanti Bankasi’nin WWEF ile isbirligi icerisinde yiirlitmiis oldugu miithim ¢evresel
projelerden birisi su kaynaklariyla alakalidir. 2008°de vakfin Garanti Bankasi’nin
destegi ile hazirlamis oldugu ilgili kurulus ve kurumlardan hemen hemen bin kisiye
dagitmis oldugu “2008 Tiirkiye Kuraklik Degerlendirme Raporu” kurakliktaki
boyutlari ele almanin yaninda cevresel, sosyal, ekonomik etmenleri de icermektedir.

Garanti’nin en bilindik uygulamalarin biri de dogay1 korumaya uzun seneler
yapmis oldugu katkilara, kart kullananlar1 ortak edebilmek adina ¢ikarttigi Cevreye
Duyarli Bonus Card’tir. Bu kart ile amag tiiketicilerin ¢evreyle alakal

bilinglendirilmeleri ve bu hususta bilingli olan tiiketicilerin ¢evre ile alakali dogru
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projeleri desteklemelerini saglayabilmektir. 2007 senesinde kullanima sunulmus olan
bu kart ile harcama tutarlar1 ve kart tiiriine gére kazanilan Bonus’un bir bdliimiiyle
miisterilerin isimlerine WWF Tiirkiye’nin faaliyetlerine katki yapmaktadir. Bunun
yaninda misterilere gonderilecek olan hesap ekstreleri sadece e-posta ile
gonderilmektedir. Cevreci Bonus Card, tiikketenlerce ciddi bir ilgi ile karsilanmis olup
2007 senesinde kartlarla alakali en miithim &diillerden olan “OSCARD” &diiliinii
almistir.

Bunlarin yani sira, Amerikali Enviro Media Social Marketing’in destekledigi
“Green Washing Index” adli web sitesi miisterilerin oylariyla Garanti’nin bu
calismasint yesil yikama olarak gormiistiir (Greenwashing Index, 2010). Yesil
pazarlama Ornek uygulamalarina, arastirmanin devaminda da miitemadiyen

deginilmistir.
1.5 Yesil Pazarlamada Cevreci Iddialar ve Arka Plan Hedefleri

Isletmeler uygulamakta olduklar1 pazarlama stratejilerinin sonucunda ne
kazanacaklarm1 ve nasil kazanacaklarini Onemsemektedirler. Nihayetinde
pazarlamadaki temel gaye kar elde edebilmektir. Yesil pazarlama stratejilerinde
firmalarm kendi elde etmis olduklarinin yani sira toplum, miisteri ve ¢evreye neleri
yansittiklart da 6nemlidir. Cevreyle ilgili yapict olma yolunda calisir gibi goriintirken
bunlarin isletmelere kazandirmakta oldugu somut unsurlarin digindaki 6geler bu

baslik altinda ele alinacaktir.

1.5.1 Sosyal Sorumluluk Paravam

Glinlimiiziin miisteri odakli pazarlama anlayisinda, miisteri tatmini ve
memnuniyeti saglanarak basarili olunacagi, dolayisiyla kar saglanabilecegi bilincine
ulasabilen firmalar, sosyal sorumluluklarini temel amaglar1 i¢ine almak ve bir
anlamda kar amaci gilitmeyen kurumlar gibi davranmak zorunda kalmislar ve
kalacaklardir (Doganer, 2004: 36).

Miisteri kazanma savasi odaginda yesil pazarlama stratejileri ve sosyal
sorumluluk anlayisimin farkli algilanmasi gerekir. Yesil pazarlama ve sosyal
sorumluluk kavramlar diistiniildiigiinde, bagdastirilmas1 gereken, ikisinin de toplum
icin ve igerisinde bulunulan cevre i¢in yapici faaliyetleri temel almasidir. Lakin bu

algiin disinda, firmalarin sosyal sorumluluk adi altinda markaya dair deger
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yargilarini yliceltme gayreti gosterdikleri ya da bunu itibar kazanmak i¢in bir paravan
olarak kullanabilecekleri ortadadir. Yesil pazarlamanin somut ve soyut tiim unsurlari
ile Dbirlikte isletmenin biitiiniinii ilgilendiren bir konu oldugu da rahatlikla
sOylenebilir. Firmalarin paravan olarak kullanabildikleri sosyal sorumluluk algisi
disinda, ¢evre konusunda kar amaci giitmeyen faaliyetler ve ortaya ¢ikan firsatlar,
yesil pazarlama olarak degil, sosyal sorumluluk olarak nitelendirilmelidir.

Toplum, siire¢ icinde ve Ozellikle de son donemde, sosyo-politik karmasa,
saglikla ilgili problemler ve kiiresel 1sinma gibi olaylar karsisinda ¢ok daha ilgili hale
gelmistir. Bu nedenle, firmalar bu konular1 daha net takip etmeye baslamiglardir ve
rol Ustlenici gibi goriinme c¢abasi igine girmislerdir. Tam olarak bu noktadan
hareketle pazarlama ve siirdiiriilebilirlik konularinin aralarindaki iliskiyi inceleyen ve
bu dogrultuda bir rapor ortaya koyan Dogal Hayati Koruma Vakfi (WWF), sosyal
sorumlulugun firmalar ve markalar agisindan potansiyel kar amagh bir uygulama
alan1 oldugunu ifade etmistir. Cevresel konularda ilgisiz kalan ya da sosyal
sorumluluk ad1 altinda faaliyetler ortaya koymayan firmalarin itibar ve marka degeri
acisindan zor durumda kalacaklar1 ayn1 raporda ifade edilmistir.

Toplumsal yap1 igerisinde karsilikli etkilesimin artmasi ve firmalarin
toplumsal kaynaklar1 kullandiklarinin bilincine daha fazla varmis olmalar1 firmalarin
topluma kars1 ekonomik sorumluluklarinin yaninda sosyal sorumluluklarinin da
artmasina yol agmustir. Sosyal sorumluluklarinin artmis olmasi ise, firmalarin
ekonomik faaliyetlerini, birtakim sinirlamalar igerisinde yerine getirmelerini gerekli
kilmistir (Basaran Alagoz, 01.2007).

Firmalarin sosyal sorumluluklart ve bireylerin hizla artan gevre sorumluluk
duygular1 karsilikli bir etkilesim halinde ekonomik hayata yon vermektedir. Bu
perspektiften bakildigi zaman firmalarin pazarlama faaliyetleri, bireysel tatminin
saglanmasindan toplumun tatmin edilmesine dogru bir gecis yasamaktadir.
Hiikiimetlerin gevre korumaya iliskin yaptirimlart ve tiiketici baskilari, firmalar1 bu
yeni alanda ¢evreci taleplere daha fazla uyumlu olmaya zorlamaktadir. Firmalar: da
bu dogrultuda sosyal sorumluluk ve 6zellikle de yesil pazarlama odaginda faaliyet
gostermeye tesvik olmaktadir (Uysal, 2006: 62). Boylelikle hem siirdiiriilebilir bir
itibar, hem insanlig1 tehdit eden unsurlara karsi durusla bir saygi, hem de marka
degerini arttirmay1 amaglamaktadirlar.

Son olarak, ekolojik sorunlar ya da g¢evresel olumsuzluklarin hayatimizda
tehdit unsuru haline gelmesiyle beraber; firmalarin, ekolojik yap1 ve ¢evre kirliligi ile

ilgili sosyal sorumlu davraniglarindaki artis, uzun vadede firmaya kazang
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saglayacaktir. Genellikle de hedeflenenin bu kazang¢ oldugunu ifade etmek yanlis
olmaz. Cevre bilincine sahip tiiketiciler, ¢evreye duyarli bir imaj ¢izen firmalar
tercih etmektedir. Dolayisiyla, yesil pazarlama stratejileri, sosyal sorumluluk

bilinciyle, pazarda etkin bir rekabet unsurudur.

1.5.2 imaj Giiclendirme Hedefi

Yesil isletmeciligin getirdigi yesil yonetimin amaclarindan biri de isletmenin
icinde yer aldig1 ¢evreye hizmet ettigi insanlara zarar verici tutumunu degistirmektir.
Bu c¢ercevede, yesil pazarlama anlayisi, ekolojik gercekleri gizlemek yerine
yansitmaylr ve bu konuda cabalari, firma imajimi saglamlastirmaya yoOneltmeyi
hedeflemelidir (Emgin ve Tiirk, 2004: 6).

Cevre ile ilgili sorunlara deginmek, cevresel tehdit unsurlaria kars1 aktif rol
tistleniyor goriintiisii ile yesil bir imaj ¢izmek isteyen markalar, bu konuyu énemli bir
reklam alan1 olarak gormektedirler. Bu yontem, tliketiciye ulasmasi noktasinda
onemli olsa da, pek ¢ok gergcekci olmayan noktada ya da “pazarlanma” algisinda
tilkketicilerin goziindeki giivenilirligin de kaybolmasina neden olabilmektedir. Bu
nedenle kurumlarin yesil bakis agisin1 benimseyerek kurumsal kiiltiir haline
getirmeleri ve lretim felsefesini buna dayandirmalari fikri gelismistir. Artik yesil
pazarlamada gelinen nokta boyle bir anlayisi benimsemektir (Tuncoglu ve
Bayramoglu, 2007: 2).

Pek c¢ok sektor tarafindan kabul edilen toplumsal bilince ve sosyal
sorumluluga sahip olma davranisinin, kurumun imajma olumlu katkis1 biiytiktir.
Yesil markalarda, bu firsati degerlendirerek tiiketicilerin giivenini kazanmak ve

somut karlar elde etme yollarina gitmektedirler.

1.5.3 itibar Kazanma

Firmalar ve markalar, kitle odakli baktiklarinda pazar iginde yer edinebilmek
icin, misterilerinde farkindalik yaratabilmek ve onlarin zihninde olumlu bir imaj
olusturabilmenin zorunlu oldugunun bilinciyle hareket ederler. Pazarlama stratejileri
de tam olarak bu dogrultuda uygulanmaktadir. Yesil pazarlama ile ilgili
uygulamalarin tercih edilme oranindaki artis da bunun bir sonucudur. Miisterilerin

nazarinda g¢evreci bir itibara sahip olmak, ozellikle ¢evreye duyarliliginin giderek
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yiikseldigi giiniimiizde, bir firmalarin sahip olmayi arzuladigi 6nemli ayrintilardan
biridir.

Itibar, kurum kimliginin ve kurumsal imajin birlesiminden olusur. Kurumsal
kimlik kurumlarin gorsel unsurlarindan, karakterlerine, benimsedikleri degerlerden,
calisanlarin miisteriyle iletisime gegme sekillerine kadar pek cok etkenin etkisi
altindadir (Tuncgel 2003: 62-64).

Uretim sartlar1, cocuk haklari, cevre duyarliligi gibi konular da tiiketicilerin
yiikselen yeni degerleri olmustur. Gliniimiizde 6zellikle de sosyal sorumlu bireylerin
nazarinda, bir iirliniin nerede, hangi kosullarda ve nasil bir hammadde ile iiretildigi
gibi meseleler 6nem tasiyabilmekte, o iiriiniin tercih edilip edilmemesinde etkili
olabilmektedir (Kadibesegil, 2007: 47).

Itibar, firmalarin direkt kendi alanlarmin disinda bulunan, sosyal sorumluluk
ile ilgili hususlarda da daha fazla ilgilenmeleri ile dogrudan iliskilidir. Bu noktada
onemli olan nokta ise firmalarin tamamen itibara odaklanmasi sorunudur. itibar elde

etmek, firmalarin sosyal sorumluluk konusundaki hedefi degil, isin sonucu olmalidir.

1.5.4 Markanin Giiclendirilmesi

Markalagma siirecinde 6nemli olan, ortaya konulan iiriin ya da hizmetler ile
firmaya bir karakter ya da kisilik kazandirabilmektir. Somut triinlerin diginda yesil
pazarlama stratejilerini uygulayan bir isletmenin markasi ise, marka degeri ya da
direkt itibar odakli degil ¢evreye duyarli bir kisilik sahibi olmahdir. Ticari
faaliyetlerin disinda, tliketiciye verilen mesajda cevre icin yapici faaliyetlerde
bulundugu tiiketicilere anlatilmalidir.

Tiiketiciyi ve tiliketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut {iriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktasidir (Karpat Aktuglu, 2004: 11).

Son donemlerde artan ¢evreye duyarli {retimin Onemi, firmalarin
uygulamalarina da yansimistir. Tiiketicilerin daha duyarli hale gelmesi, satin alma
davraniglarinda “yesil marka” kavramina 6zen gostermelerine sebep olmustur. Yesil
marka olmak, bilin¢li tiiketiciler tarafindan bir tercih nedenidir. Firmalarin
tiikketicilerdeki bu algiyr tamamen ticari gayeler ile sémiirmesi olas1t durumlardan bir
tanesidir. Bir marka, logosu ya da ismi disinda iirlinleri ile ilgili verdigi duygu ya da
cesitli algilar ile ifade edilebilmelidir (Karpat Aktuglu, 2004: 12). Bu dogrultuda
tilketiciler, markalarda kendi fikir ve duygu durumlarina uygunluk ararlar. Cevre
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konusunda sorumlu hisseden bir tiiketici, iiriin ya da hizmet alacagi markayi
secerken, ¢evreci uygulamalart ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini de gbz Oniinde
bulundurmaktadir. Yesil markalar, tiiketicilerde giderek yiikselen bu c¢evreci
duyarhiliga paralel sekilde, “yesil” sifatinin gerekliligi ile yesil pazarlama strateji ve

araclarindan yeterince faydalanmaktadirlar.

1.5.5 Firsatlardan Yararlanma

Firmalarin ¢evresel nitelikteki pazarlama triinlerini ¢evresel nitelik tasimadan
pazarlayan diger firmalara yonelik bir alternatif seklinde kullanabilecekleri
ongoriilmektedir. Tiiketici gereksinimlerine en gilizel bigimde cevap verebilme
cabasi, firmalarin pek c¢ogunun daha ¢ok cevresel yiikiimliiliik altina girmesi
anlamma gelmektedir. Baz1 durumlardaysa firmalar pazar paylarini arttirabilmek
adma tiiketiciyi yaniltabilmektedirler (Polonsky, 1994: 1). Diger bi¢cimdeyse firmalar
istek veya davraniglarinin hassasiyetlerini yahut tirlinlerin etkililigini diistinmeksizin
yesil gruba girebilmektedirler. Faaliyetlerin yesil anlamini gercekten kavramada
eksik anlamasi, firmalarin yanlisa siiriiklenmesi ve yesil pazarlama iddiasindan

uzaklagmalari neticesini getirmektedir.

1.5.6 Rekabet Baskisindan Siyrilma

Yesil pazarlama yaklasiminin digerlerinden fazla kabul edilmesinin en
miihim nedenlerinden bir tanesi de orgiitlerin rekabet giiclinii koruma istekleridir. Bu
yiizden orgiitler dogaya zarar veren {iiriinlerin tretilmesini durdurup onun yerine
gevreye zararsiz, doga dostu iriinleri kullanmaya baslamiglardir (Selahatin, 2009:
20).

Orgiitler cevre ile dost, bir diger ifadeyle “yesil” olmanin rekabetteki
avantajinin farkina varmaktadirlar. Firmalarin yesil olmakla elde edecegi avantajlar
su sekildedir (Esra, 2012: 14):

1. Firmalarin yasal diizenlemelerden o©nde olmasin1 saglayarak sirket
stratejilerini yasalara kars1 giivende tutmaktadir.

2. Orgiitlerdeki cevresel performans artislar1 gerek firmanin gerekse gevrenin
faaliyet yiiriittiigii toplumlar igin yararl olmaktadir. Ornek vermek gerekirse
bu yolla sanayi kirliliginden kaynaklanan hastaliklar1 azaltmak ve bunlarin

tedavi masraflarindan kurtulabilmek mimkiindiir.
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3. Firmalarin alanlarinda agirhigimi koyabilmeleri, 6zgiin ve zor birtakim
cevresel stratejileri gelistirebilmelerine baglhdir.

4. Siirdirilebilir gelisme kapsaminda g¢evre yaklagiminin Orgiitlere ciddi bir
rekabet avantaji verdigini sdylemek miimkiindiir. Git gide sayisi yiikselen
tiikketici grubu, yesil iirlinleri tercih etmekte bu ise isletmeleri ¢evreye karsi
duyarli olmak mecburiyetinde birakmaktadir.

5. Cevre yoniinden elde edilmekte olan verimlilik, {iretim maliyetinin diismesini
saglamaktadir. Malzeme degerlendirmesi, enerji tasarrufu ve atiklarin
azalmasi giderleri ciddi oranda diisiirecektir.

Cevreye bilingli bir sekilde yaklasabilmek; atik yonetimi, kaynaklarin
tiiketilmesi, kirlilik, enerji maliyetindeki dalgalanma gibi hususlarda uzun dénemde
azalma saglamaktadir. Orgiitiin halkla iliskileri ve imaji bakimindan da ¢evre dostu
olmasinin 6nemi biiyiiktiir. Bu imaj, orgiitiin sosyal sorumluluk yoniiniin giiclii
olarak algilanmasin1 saglayacaktir. Bu yaklasimlara yonelen firmalar yesil
pazarlamaya vurgu yaparak pazardaki paylarmi yiikseltmisler ve bunun yaninda
rakipleri karsisinda dstiinliigi ele gecirmislerdir. Rakip firmalar da rekabet

edebilmek adina bu iirlinlere yliziinii ¢cevirmek mecburiyetinde kalmislardir.
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2. BOLUM
PAZARLAMA ILETiSIMINDE CEVRECI IDDIALAR VE YESIL
AKLAMA

2.1 lletisim ve Pazarlama iletisimi Kavramlari

Globallesmeyle beraber cagimizda degisimler hiz kazanmaktadir. Teknoloji
ve bilgiler gelisim gostermekte, rekabet ortami sertlesmekte ve tiiketicilerdeki talep
ve gereksinimler dinamizm kazanmaktadir. Yenilige agik olabilmek giincel moday1
izleyebilmek, fark edilmeyeni bulup ilk olabilmek, tiiketenlerle iletisime gegmek
giniimiizdeki pazarlama yaklasiminda en mithim unsurlardir. Firmalar artik
tilkketenlerle aralarinda etkili bir iletisim kurabilmek durumundadirlar. Bu ise giin
gectikge firmalar tiiketenlerin hizmet ve lrlinlerle alakali fikirlerini istenen yone
kanalize etmek adina planlar yapmaya itmektedir.

Pazarlama iletisimleri satis ve tutundurmadan daha genis bir anlam tasiyan bir
siire¢ konumundadir. Pazarlama iletisimiyle {riinler tiiketicilerce fark edilerek
tilketenlerin satin alim kararlarima etki edebilmek adina pazarlama yoneticileri
tarafindan yapilan eylemlerin tiimiidiir. Pazarlama iletisimlerinin anlaminin
genislemesine doniik anlayls yalnizca tutundurma ¢alismalarini  pazarlama
iletisimlerinde bir unsur olarak gormekten ibaret olmayip bunun yaninda iiriini,
markasini, dagitim ve fiyatin1 da pazarlama iletisimine dahil etmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2003: 35).

Pazarlama iletisimleri hedeflenen kitlede istenen tepkinin uyandirilmasi
maksadiyla uyaricilar sunulmasi, var olan isletme mesajlarmin degistirilmesi ve
iletisim imkanlar1 yaratilabilmesi maksadiyla kurulan iletisim kanallar1 vasitasiyla
pazarlardan mesaj alabilme, aciklayabilme ve bu mesaj kapsaminda hareket etme
stirecini ifade etmektedir (Ercig, 2001: 167).

Pazarlama iletisimleri pazarlamacilarin fikir iletisimlerine doniikk ve hedef
pazar igerisinde toplanmakta olan kisilerin belli bir hizmet veya firiine doniik
algilariin uyarilabilmesi maksadiyla meydana getirilen farkli ¢esit diislince, renk,
form, sekil, medya ve mesajlardan meydana gelen is-pazar arasinda bulunan
sistematik iligkiyi ifade etmektedir (Akin, 2008: 20).

Pazarlama iletisimleri misterilere yonelik yaratilmis olan degerlerin
pazarlarda benzeri gereksinimlerin tatmin edilmesi adina iiretimi gerceklestiren
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rakiplere nazaran daha etkili bir bigimde hedef kitlelere duyurulabilmesi ve bu
gruplarla her ¢esit dolayli ve direkt etkilesimin kurulabilmesi namina islemekte olan
tiim siirecleri igermektedir (Varnali, 2013: 27).

Pazarlama iletisimleri, bir firmanin hizmet veya {riiniiniin satisin1 daha kolay
hale getirmek maksadiyla iireten ve pazarlayan orgiitiin denetiminde siirdiiriilen,
misterinin ikna edilmesine doniik, bilingli, programlanan ve koordine ¢aligsmalardan
meydana gelmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003: 82).

Bu tanimlamalarda da goriilebilecegi iizere hizmet ve iirlinlerin tiiketenlerce
satin alim1 ve satis1 sonrasinda miisteri memnuniyetlerine dek gegen siireglerin her
safhasi pazarlama iletisimleriyle alakalidir. Orgiitler hizmet ve iiriinleriyle
tiketenlere ne vaat edildigini anlayabilmeyi temin eden arag pazarlama
iletisimleridir. Firmalarin artik giiniimiizde dagitim kanallar1 ve licret bakimindan
rekabet giigleri azaldig: icin sadece bunlarin kullanilmasiyla miisteri cekmek zordur.
Bu aragtirmanin odagi geregi, pazarlama iletisimine yeni bir boyut kazandiran

¢evreci yonelimler asagida incelenmistir.

2.2 lletisimde Cevreci Yonelimler

Teknolojik ve ekonomik gelismelere paralel olarak ¢evresel degerlerin
bozulmaya ugramasi, ortadan kaldirilmasi, toplumlardaki biitiin geligsmislige ragmen
sera etkisi, aclik, kitlik gibi global problemlerin ¢6ziimsiiz kalmasi, insan tiirliniin de
geleceginin tehlikede olmasi yirminci asrin bilhassa ikinCi yarisi igerisinde gozlerin
cevreye cevrilmesine yol agmistir (Keles ve Hamamci, 2005: 30). Bu yiizden ¢evreye
duyarhilig yiliksek bir yonetimsel yaklasim ve yesil pazarlama kapsaminda isletmeler
cevreyi goz Oniinde bulundurarak onu korumaya ¢aligmaktadirlar.

[letisimin  hizmetiyle neticelendirilen pazarlama islevlerinde dagitim
kanallari, fiyat, iirlin ve tutundurma unsurlarinin digerlerinin ¢evreye daha az
diizeyde zarar vermekte oldugunu, ¢evrenin korundugunu firmalar miisterilerine
duyurabilmek adina “yesil pazarlama iletisimi’ni ortaya ¢ikartmislardir.

[k kistmda incelenen ve gevre ile alakali bicimde git gide artarak meydana
gelen baski unsurlart firmalart ve dogal olarak iletisim ¢alismalarini  da
etkilemektedir. Bilhassa medyanin popiilerlestirdigi iklim degisikligi hususu firmalar
biinyesi igerisinde KSS yani Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Corporate Social
Responsibility - CSR) alaninin temelini teskil etmistir. Firmalar agisindan finansal
sorumlulugun yani sira ¢evre ve topluma duyarli olma yiikiimliiligi de gelmistir.
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Gegtigimiz 10 sene siiresince KSS, iletisim ve yonetim yazininda ¢okga tercih
edilmis olan bir kavrama doniismistiir. ABD’de KSS ile ilgili makalelerin sayilar
2001’e nazaran 2002 senesinde %407 artis gostermistir (Bowd, Harris ve Corelissen,
2003). 1985 senesinde Wartwick ve Cochran’in KSS’ye yonelik iki ana onciil olarak
ifade ettigi Friedman ve Bowen Diisiince Okulu’nin yaninda Uclii Performans
Raporlamasi (Triple Bottom Line-TBL), yeni yeni olusan ¢evresel kavramlarin
sunulmus oldugu tarihsel siireci belirlemek adina Elkington ve Marrewjik’in
gorusleri ile birlikte kisaca incelenecektir.

Bowen Diisiince Okulu: Howard Bowen a¢isindan: “Bu politikalarin devam
ettirilebilmesi, bu kararlarin verilebilmesi ya da toplumun deger ve hedefleri
bakimindan  istenen  bu  calismalar1  yerine getirmek  isletmelerin
sorumluluklarindandir.” (Wartick ve Cochran, 1985: 761) 1953 senesinde sarf
edilmis olan bu ciimlede goriildiigii gibi bir isletmenin topluma direkt olarak
sorumlulugu bulunmaktadir. Bowen Diislince Okulu’nu meydana getiren yalnizca
Bowen’in bakis ag¢isindan ibaret degildir. Archie B. Carroll, okulun ilk temsilcisi
olmakla birlikte Bowen’in sundugu kavrama dayanip 1979 senesinde degisik
sorumluluk diizeyleri bulunan bir KSS Piramidi ortaya atmistir (Tench ve Yeomans,
2006: 103).

Sekil 1: Carroll’un KSS Piramidi

iyi bir 6rgiitsel vatandas olun

Insani Yiikiimliiliikler

Yasalara
uyulmal, adil
ve dogru
olunmahdir.

Kanunlar, toplumda dogru

ve yanhslarin kodlanmasidir.

Firma piramitte diger diizeylere
cikmak icin 6ncelikle kiar yapmaldir,

Kaynak: http://research-methodology.net/carrolls-csr-pyramid-and-its-applications-

to-small-and-medium-sized-businesses/, Erisim Tarihi: 20.04.2017
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Bu piramit kapsaminda topluma yonelik finansal yiikiimliiliikler (economic
responsibilities) en iist seviyededir ve bir firmanin piramitteki diger diizeylere
cikmasi icin Oncelikli olarak kir yapmasi gerekir. Ikinci satha ise kanuni
yiikiimliiliikler (legal responsibilities), {igiinciisii de etik ytikiimliliklerdir (ethical
responsibilities). Bu ise firmanin yasala uymasi, adil ve dogru olmasi gerekliligini
ifade etmektedir. isletmenin kanuna uymasi, dogru ve adil olan1 yapmasi gerektigi
anlamina  gelmektedir.  Son  diizeyse filantropik/insancil  (philanthropic
responsibilities) yukiimliliklerdir. Bu diizey, toplumlara fazladan yardimla katki
saglamak maksadiyla daha ileri adimlar atmak suretiyle saglanmaktadir.

Bowen Diisiince Okulu’nu meydana getirmis olan temsilcilerden bir digeriyse
1984 senesinde ortaya koymus oldugu paydas yaklasimla Freeman olmustur (Bowd,
Harris ve Corelissen, 2003). Paydas yaklasim, sirketlerin sosyal sézlesme denen bir
iligkiyle bagl olduklar1 gruplarin her birine kars1 kompleks sorumluluklara sahip
oldugunu ifade etmektedir.

Bowen Diisiince Okulu’na ait degisik bakis acilar1 kapsaminda pek ¢ok
tartisgma vardir. Fakat bunlarin arasinda en baskin olanlar yukarinda belirtilen {i¢
tanesidir. Ozetlemek gerekirse Bowen Okulu, etik ve kanuni gereklere uyma ve
cesitli paydas gruplarmn isteklerini karsilama bakimindan firmanin bunlarin 6tesinde
bir yiikiimliligii oldugunu belirtmektedir. Firmalarin g¢evreye karsi yalnizca kar
odakli degil ciddi sorumluluk sahibi olarak ¢alisma yiiriitmeleri gerektigini ifade
etmektedirler. Bu ise KSS’nin basladig1 nokta olmaktadir.

Friedman Diisiince Okulu: 1970’li yillarda Milton Friedman tarafindan
olusturulan ve bir sirketin toplumsal sorumluluklarinin neler olduguna dair gorece
farkli bir yaklasim sergileyen disiincedir. Bu yaklasgim, bir firmanmn yegane
sorumlulugunun paydas ve sahiplerin gereksinimlerine cevap vermek ve kar
yaratmak oldugunu ifade etmistir (Bowd, Haris ve Corelissen, 2003). Bu teoriyi KSS
Piramidi’yle karsilagtirmak suretiyle aradaki farklar1 direkt olarak gormek
miimkiindiir. Friedman, bir kurumun yalnizca ilk ii¢ diizeyde olmasi gerektigini ve
sosyal refahin devletin isi oldugunu séylemektedir.

Uclii Performans Raporlamasi (Triple Bottom Line-TBL): Giris kisminda
ifade edildigi gibi KSS son on senede akademik yazinda daha c¢ok yer kaplamaya
baglamistir. Fakat KSS’nin tam olarak ne olduguyla ilgili tanimlar {izerinde hala
caligmalar siirmektedir. 2002 senesindeki Kurumsal Siirdiriilebilirlik Konferansi
esnasinda Erasmus Universitesi’nin verdigi bir oneride KSS’nin isletmelerin

gezegen, insan ve kar Ugcliislinde denge saglamaya gayret ettikleri bir orta safthada
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oldugu goriilmiistiir. Bu {i¢c unsura “U¢ Kar Hanesi” denmektedir. 2003 senesinde
Marcelvan Marrewjik, Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve KSS’nin tanimini yapmaya
ugrasmig ve KSS’nin TBL ile Kurumsal Siirdiiriilebilirlik arasinda bir araci oldugu
fikri Marrewjik’in tartismalariyla giiclenmistir. Marrewijk, KSS’deki son hedefin
cagimiz gereksinimlerini, gelecek kusaklarin kendi gereksinimlerini karsilayabilme
kabiliyetlerine etki etmeksizin karsilayabilmek olan Kurumsal Siirdiiriilebilirlik
oldugunu belirtmektedir (van Marrewijk, 2003: 101). TBL ile de gevre, toplum ve
Friedman tarafindan nihai sorumluluk oldugu sdylenen kar konusu da topluluk ve
kurumlarin aralarindaki iletisime eklenmistir.

TBL, 1994 senesinde John Elkington’un sunmus oldugu bir terim olup
cevresel, sosyal ve ekonomik performanslarin birlikte rapor edilmesi anlamina
gelmektedir. 1999 - 2001 doneminde KSS iletisimlerinde TBL’nin daha sik
kullanilmakta oldugu goriilmiis ve sonrasinda da ¢evresel iletisimle alakali konularin
gelisiminde rol oynamistir. TBL’deki li¢ husustan bir tanesi gezegen olmustur.
Elkington tarafindan yapilan tanimlamaya gore “TBL yalnizca yaratilan finansal
deger olmayip ayn1 zamanda ortadan kaldirilan ya da katilan sosyal ve cevresel
degerleri goz Oniinde bulundurmak suretiyle kurumlara yogunlasmaktadir.”
(Elkington, 2004: 3).

TBL’nin dile getirilmesi gereksiniminin ortaya ¢ikis nedeni Elkington’a gore
paradigmalardaki degisimdir. Elkington, TBL’nin yedi devrime dayanmakta
oldugunu ve bunlardan bir tanesinin seffaflik oldugunu ifade etmektedir. Eski
paradigmalarda orglitler daha kapali bir yapidayken simdiyse acgik bir sekle
biiriinmiislerdir (EIKington, 2004: 3). Bu yiizden firmalar artik eskisine nazaran
yapacaklar1 retimin c¢evreye etkisi konusunda daha ¢ok iletisim kurmak

mecburiyetindedirler.

2.3 1lletisim Boyutunda Cevreci Yoénelimlerin Yesil Pazarlama

Etkilesimi

Akademik diizeyde yapilmis olan tanimlara bakildiginda Shimp’in pazarlama
iletisimi  kavramin1  “Hedef tiiketicilerin kurum, hizmet veya firiinle ilgili
bilgilendirilmesi; onlarda davranis ve tutumlar1 degistiren ya da giiclendiren bir
faaliyet meydana getirmeyi amaglayan iletisim ¢alismasidir.” bi¢iminde ifade ettigi
goriilmektedir (Shimp, 2003: 30-41). Altin ise pazarlama iletisimi olgusunu,

“Hedeflenen kitlede istenen tepkiyi almak maksadiyla uyaricilar vermek, var olan
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sirket mesajlarin1 degistirme ve iletisim imkanlar1 ortaya koyma maksadiyla
kurulmus iletisim kanal1 vasitasiyla pazarlardan mesajlar1 alabilme, agiklayabilme ve
bunlar 1s18inda harekete gegme siirecidir.” seklinde ifade etmektedir (Altin, 2005:
26-27). Genel bir ¢ikarim yapmak gerekirse bir kurumun hizmet, {iriin ve varligiyla
etkilesimde oldugu ve olacagi kesimlere neler sundugunu, neler sunabilecegini
anlatmasina yarayacak iletisim ¢alismalarinin tiimii pazarlama iletisimidir.

Yesil pazarlama iletisimiyse bu kapsamda pazarlama karmasi unsurlarinin
cevrenin korunmasia yardimci oldugunu veya calismalarin g¢evreye minimum
diizeyde zarar verdigini anlatan pazarlama ¢aligsmalaridir, demek miimkiindiir. Biitiin
bu gayretlerin nedeni yesil olma 6zelliginin tiiketicilere dogru sekilde anlatilmak
istenmesidir. Cevreye duyarli olan yesil iriinler ticaretten bagimsiz bir bigimde
cevresel soylemlerle yiiriitiilen reklamlar kapsaminda toplum yararina sunulmakta
olup kurumun da duyarliligin1 gosteren iirtinler olmaktadirlar (Camino, 2007: 1333).
Bilhassa yesil iiriin niteligi sebebiyle yiiksek fiyatlarin olusmasi muhtemeldir. Bunu
ise tiiketicilere kabul ettirebilmek pazarlama iletisimleriyle miimkiin olup bu
calismanin odak noktasini teskil eden bir durumdur.

Yesil pazarlama iletisimleri dogrultusunda ele alindiginda markalarin cevre
dostu olup olmadiginin tiiketicilerce anlasilmasindaki en basit yol tutundurma ve
tiriin karmasi1 olmaktadir.

Yesil pazarlama iletisimlerinde iirliniin bir iletisim arac1 seklinde kabul
edilmesi halinde kendisiyle alakali somut, soyut nitelikler veya islevsel, sembolik,
deneyimsel vyararlar gibi tiiketiciler bakimindan ikna edici faktorler igermek
durumundadir (Keller, 1998: 94). Bu kapsamda {iriin ile baglantili, somut nitelik
olarak iriiniin ¢evreye zarar1 olmayan bir hammaddeden yapilmasi, geri doniisiime
miisait ambalajinin olmasi; soyut Ozellik olarak ise yiiksek kaliteyi saymak
miimkiindiir. Uriinlerin ortaya koyduklar1 yarar en temel diizeyde tiiketicilerin
cevrenin korunmasma katki yapacag dogrultusunda bi¢imlenmektedir. Islevsel
yarar, Urilinlerin kullanimlarinin ¢evreye herhangi bir zarar vermeyecek olmasi,
duygulara dair deneyimsel yarar, bu tarz markalarin kullanilmasiyla tiiketicilerin
cevrenin korunmasina katki saglamadan kaynaklanan mutluluklaridir. Sembolik
faydaninsa kisiligin ifade edilmesi seklinde tanimlanmasi miimkiin olup tiiketicilerin
gevreci karakterlerini ¢evreci tirlinlerle yansitmalaridir (Rios vd., 2006: 27).

Icerik ve hammadde gibi iiriiniin temel niteliklerinin yaninda kullanilmakta
olan gorseller de iletisim agisindan tiiketiciler tarafindan anlamlandirilmaktadir. Bu

yiizden c¢evre dostu {iriinlerde genelde dogal renklerin kullanildigi goriilmektedir.
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Ornek vermek gerekirse organik hammaddelerden iiretilmis olan aksesuar, gida,
giyim, kirtasiye ve ev tekstil iirlinlerinin satigin1 yapan Japon menseili Muji markasi,
cevreye sayginin igareti olarak iiriinlerini yalnizca dogada bulunan renkleri ile
iretmektedirler. Markanin logosu haricinde hi¢bir yerde dogal renkler harici bir renk
kullanilmayarak tiiketicilere mesaj verilmektedir.

Yesil triinlerin agiklandig1 kisimda etiket ve ambalaj konusu iiriinlere ait
etmenler olarak ayri bagliklarda incelenmistir. Biitlin bu etmenler yesil iiriini
destekleme ve mesaj icerme acisindan miihimdirler. Yesil tiriinlerin ambalajlarinda
irlinlin ¢evreye dost oldugu mesaj1 bulunmali, iirtindeki dogal bilesenler, sertifika
etiketi, Urlin ambalaji gibi geri doniisim sembolleri konarak yesile vurgu
yapilmalidir. Kiiresel bir firma olan Philips’in yiizde 80 oraninda enerji tasarrufu
saglayabilen, 45 bin saate denk kullanilan ¢evreye dost Master LED ampullerinin
ambalaj1 bu konuda 6rnek olup asagida goriilebilmektedir. Ambalajin geri doniisiime
miisait malzemelerden meydana getirilmis olmasi, dogadan bitki gorsellerinin
konmasi, ¢evreye dost sertifikasi vs. lriiniin yesil olduguyla ilgili tiiketicilere
gereken mesaj1 vermektedir.

Bilhassa iletisim stratejisi bakimindan yesil iiriinlerin genelde nis oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Pickett-Baker ve Ozaki, 2008: 282). Nis olmasindan dolay1
ayricaliklt trtinler sinifina girmektedirler ve dolayisi ile benzeri iiriinlere nazaran
fiyatlar1 daha yiiksektir. Bu ise tiiketicilerin benzeri iirlinlere kiyasla bu iirlinlere daha
fazla O0demeye razi olmasini gerektirmektedir (Ginsberg ve Bloom, 2004:
79).Tiiketicinin bu kapsamda ikna edilebilmesiyse tanitim kampanyalari, dolayisi ile
de etkin bir iletisim stratejisiyle miimkiin olmaktadir.

Yesil triinler ve fiyatlariyla ilgili iletisimlerde yapilacak sey yesil iiriinlerin
sunmus olduklar1 yarar1 net bir bicimde ortaya koyabilmektir. Tiiketicilerin sahsi,
manevi ve maddi kazanglarinin olacagimi vurgulamak gerekmektedir (Pickett-Baker
ve Ozaki, 2008: 282). Ornek vermek gerekirse enerji tasarrufu saglayan klimalarm
fatura giderlerini diisiirerek tiiketicilere maddi kazan¢ saglamasi argiimaninin
yaninda bu {irliniin kullanilmasi ile ¢evrenin korunmasina katki saglanabilecegi ise
manevi bir argliman olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yine organik gida iiriinlerinin
tilketilmesiyle kanserin 6nlenebilecegi kisisel kazanca vurgu yapan bir sdylemdir.

Kurumlardaki dagitim kanallar1 da birer iletisim aracidirlar. Bilhassa hizmet
veya lrlinlin tiiketicilerle bulustugu noktalarda direkt olarak deneyim sunabilen
magazalar ve satis noktalar1 iletisim agisindan miihim birer temsilcidirler. Magaza

pazarlama iletisimi bakimindan bir ipucu ve uyaric1 gorevi goriip tiiketicinin karar
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alma siirecine destek olmaktadirlar. Magazalarin mimarilerinden dekorasyon,
temizlik ve 1sinmasina dek fiziki tiim niteliklerinin ¢evreye duyarli bir bigimde

tasariminin yapilmasiyla yesil imajinin verilmesi miimkiindiir.

Sekil 2: Timberland Londra Magazasi

Kaynak: https://tr.pinterest.com/explore/timberland-stores/, Erisim Tarihi:

23.05.2017

Gorsel 1’de goriildiigli lizere tamamen organik materyallerle kurdugu
magazalar1 ve ¢evreci iiretim uygulamalar ile dikkati ¢eken Timberland, uygulamis
oldugu ¢evreci magaza tasarimiyla bu markalardan bir tanesidir. Tamamiyla dogal
triinlerden meydana getirilen tasarimlarda yer verilmis olan panolar igerisinde
tiketicilere yesil iretimle ilgili bilgi verilirken tiim satis noktalar1 da yesil
pazarlamada iletigim araci1 olmaktadir.

Satigtan bagimsiz ve satisa bagimli olarak iki grupta kuruluslarin ¢evreye dost
pazarlama iletisimi ¢aligmalarin1 incelemek miimkiindiir. Satisa bagimli olan
aktiviteler genelde {riinlerin satin alinmasi ile 6denmekte olan bedellerin bir

boliimiiniin ¢evrenin korunmasina destek saglayacagi yoniinde olmaktadir.
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Sekil 3: Eti Burcak Basin ilani

m <
. >

Bu diinyada dogal kalmis bir seyler hala var.

Lezaet Uggorkay

Kaynak: http://goo.gl/C06Y0Z, Erisim Tarihi: 26.05.2017

Gorsel 2’de gosterilen Eti’nin  Burgak markasiyla satisa sundugu
biskiivilerden elde edilecek gelirin bir boliimii Konya Havza’sinin kurak boliimiiniin
bir kismini sulamada kullanilmaktadir. “Aldiginiz her Eti Burcak’la siz de destek
olabilirsiniz.” Soylemiyle iletisim ¢alismalar1 kapsaminda tiiketicilere destek cagrisi
yapilmaktadir.

Satislardan bagimsiz aktivitelerse kurulusun iiciincii kisiler veya tek baslarina
kurduklar ortakliklar ile yapmis oldugu girisimlerdir. Bir firmanin nesli tikenmek
lizere olan hayvanlarin himaye edilmesine doniik maddi birtakim destekler verilmesi
tekli aktivitenin, Greenpeace dernegiyle birlikte deniz temizligi igin isbirligi
yapilmasi ise {glincii sahislarla igbirligine 6rnek olmaktadir (Polonsky vd., 1998:
284).

Pazarlama iletisimleriyle markayla tiiketici arasinda kurulan iliskiler,
markanin tavsiye edilmesi, yiiksek fiyat, markaya sadakat, satiglar gibi kuruma kar
saglayabilecek unsurlarin seviyesini belirleyebilmektedir. Bu iligkinin kurulabilmesi
ciddi diizeyde tiiketicilerin zihinlerindeki marka imajina bagl olmaktadir (Chang ve
Chieng, 2006: 928). Pozitif ¢cevresel imajin getirileri ise rekabette listliinliikk saglamak,
paydaslarda, tiiketicilerde riskin az olmasi acidan imaj1 yliksek olan markalara
yonelmelerdir (Heilman, Bowman ve Wright, 2000: 140). Fakat Ottman tarafindan
sOylendigi bigimde yesil imajin meydana getirilmesinde var olan, {iriinlerden alinan
faydalarin tartismali olusu, hedeflenen tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmenin gii¢ olmasi,
iletisim maliyetlerinin yliksek olma olasiligi, kuvvetli bir negatif tepki alma ihtimali

gibi glicliikler hedef kitleye yonelik degisik stratejilerin gelistirilmesini gerekli hale
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getirmistir. Bunlar, mesajlarin verildigi hedef kitlenin egitilmesi, ¢6ziimler sunmak
vasitasiyla tliketicinin  kuvvetlendirilmesi, tiiketicilerin sahsi olarak ilgilerinin
cekilmesi, performans hususunda tiiketicinin kafasinda soru isaretinin olmamasinin
saglanmasi, medya karmasini olusturabilmektedir (Ottman, 1998: 113-126).

Goriilebilecegi tlizere isletmeyle tiiketici arasinda yapilan pazarlama
iletisimleri ¢evrenin duyarlhiligina dair miisterek bir tecriibe sunabilmektedir. Cevre
dostu vaatler icermekte olan tanitim kampanyalart ile tiiketicilere gonderilmekte olan
mesajlar tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelmelerinde etkili olmaktadir. Gonderilen
mesajlarin tiiketicileri ikna edebilmesini saglamakta olan c¢aligmalarsa ikinci
bolimde bulunan tutundurma olarak isimlendirilmektedir. Firmalar, tutundurma
iletisimleriyle yesil iriinlere dair sistematik ve bilingli bir bilgi paylagimi
yapmaktadirlar. “Kurulusun iiretmis oldugu hizmet ve mallarin varliginm tiiketici
kesime duyurmakta olan ve firmalarin yasamasi, gelismesini saglayabilen stratejik
bir pazarlama aract” tanimiyla aciklanan tutundurma; hatirlatma, ikna etme ve bilgi
verme gibi islevleriyle yesil pazarlamadaki anahtar rollerden bir tanesini tagimaktadir
(Mucuk, 2007: 173).

Yiiriitiilen arastirmalar kapsaminda tutundurma karmasi unsurlarinin gesitli
bagliklarda siniflandirilabildigi géze ¢arpmaktadir (Potluri, 2008: 59-64; Kotler ve
Armstrong, 1991: 422; Blythe, 2001: 202). Karmanin ¢aligma konusunda yeni akim
ve teknolojik gelisimlerin etkisi ile g¢esitli eklemeler yapilsa da temel olarak dort
basglik bulunmaktadir. Firmalar agisindan iletisim diizeyinde ciddi bir énemi olan
temel tutundurma karmasinin unsurlari satis gelistirme, kisisel satis, reklam ve halkla
iliskilerdir. Internet bunlara sonradan eklenmis olup dogrudan pazarlama ve
sponsorluksa bu dort bagligin altinda degerlendirilebileceginden basgka bir siniflama

gereksinimi olmamustir.

2.3.1 Halkla Iliskiler ve Yesil Pazarlama

En temel manasiyla halkla iligkiler; isletmenin amaglar1 dogrultusunda
yapilanmakta olan, personeller, dagitimcilar, tiiketiciler gibi unsurlar nedeniyle 6nem
siras1 degisen ve kampanya hedefleri kapsaminda degisiklik gosteren, hedef Kitleye
doniik stratejik bir iletisim metodu olarak ifade edilebilmektedir (Peltekoglu, 2007:
7).

Genis manadaysa halkla iligkiler olgusu, bir firmayla hedef kitlesinin arasinda
karsilikli isbirligi, kabul, anlayis ve etkilesimi meydana getirmeye ve bunu
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sirdiirmeye yardim eden, problemlerin yonetilmesini igeren, kamuoyuna bilgi
vererek yonetime destek olan, tliketici yonelimlerini dnceden kestirerek erken uyari
sistemi vazifesi goOren, degisimlerden yararlanabilmeyi saglayan ve yOnetime
topluma hizmet roliinii hatirlatan arastirmalar ve iletisim tekniklerini kullanmakta
olan ¢alismalar bi¢iminde ifade edilmektedir (Okay ve Okay, 2002: 2).

Benarjee ve lyer’in halkla iliskiler tanimlamasiysa “Bir girisimin 6zelde veya
kamuda faaliyet yiiriiten kuruluslarin temasta oldugu veya olabilecegi kisilerin
destek, sempati ve anlayisini elde edebilmek ve siirdiirebilmek adina yapmis oldugu
daimi bir 6rgiitlii yonetim gorevi” bigimindedir (lyer ve Benarjee, 1997: 471).

Cevrecilik kapsaminda ele alindiginda yesil halkla iliskiler, yesil
pazarlamanin son derece miithim bir unsurudur. Yapilmis olan ¢esitli halkla iliskiler
tanimlamalarina ¢evre duyarlilifinin eklenmesiyle “Kurumun yonetimsel stratejileri
kapsaminda ¢evreye doniik uygulamalarin halkla iliskiler ¢alismalarina yansitilmast,
halkla iligkiler g¢aligmalarinin ¢evreci sdylemlere hizmet edecek bigimde olmasi”
seklinde ifade edilebilir hale gelmistir. Bu kapsamda kurumlar, dogal c¢evreyle
alakali ¢aligmalarmi duyurabilmenin ilerisinde, rakiplerine yonelik kendi artilarim
one cikartmak ya da kendi ¢aligmalariyla ilgili i¢ ve dis ¢evreden gelebilecek
elestirilere ~ yanit  verebilmek  adina  halkla  iligkiler  caligmalarindan
faydalanabilmektedirler.

Halkla iligkilere ait tanimlara bakildiginda bu sosyal bilim dalinin ¢ift yonli,
sorumluluk, diiristliik gercevesinde, onceden plani yapilmis, firmayla c¢evresinin
arasinda uyumun yakalanmasina doniik bir iletisim sekli oldugu goriilebilmektedir.
Cift yonli olmasmin sebebi bir yandan kurumu dis ve i¢ g¢evreye tanitabilmeyi
hedeflerken bir yandan ¢evrede meydana gelen degisiklikleri ve isletmeye dair
fikirleri yonetimle paylasmasidir.

Halkla iligkilere ait tanima islevi hedef kitlenin analiz edilebilmesi adina
yapilmakta olan arastirmalari igerip yonetimin etkin planlar yapabilmesini saglayarak
firsat ve problemleri belirleyebilmektedir. Halkin egilimlerini 6grenebilmeye yonelik
basin takibi, anket, kamuoyu arastirmasi, toplant1 gibi unsurlar bu metotlardan bir
kismidir. Bilhassa yesil halkla iligkiler sahasinda tanima calismalar1 ¢ok 6nemlidir.
Ciinkii ¢alismanin ilk boliimiinde incelenen ¢evresel duyarliliginin tiiketicideki
yansimasi bu hassasiyetin tiiketici tercihlerini etkiledigini gostermektedir. Bu yiizden
orgiitlerin yesil iiriinlerle alakali olarak tiiketicinin ne bekledigini 6grenmesi uygun

stratejileri gelistirebilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.
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Bu aragtirmalar1 yapmak internet olanagi sayesinde giliniimiizde
kolaylasmustir. internetten pazar ve rakiplere dair haberleri izlemek, rakip firmalarin
sitelerinde inceleme yapmak, iiretmis olduklar1 hizmet ve iirline dair bilgi almak,
forumlar, sohbet odalari, online anketler, e-posta arastirmasi gibi pek ¢ok yontemle
veri tabanit olusturulabilmektedir. Bunun yaninda internetle arastirmalarin
neticelendirilmesi ve Ol¢me degerlendirilmesinin yapilmasi da daha kolay hale
gelmigtir (Vural ve Coskun, 2006: 182). Tetrapak, tanima ¢alismalarina ve internet
kullanimlarina en iyi Ornegi teskil etmektedir. Firma, internet vasitasiyla iginde
Tirkiye’nin de oldugu 10 iilkede 2005°ten bu yana iki senede bir tiiketicilerdeki
cevre bilinci ve geri doniisiim davranigi iizerine aragtirma yapmaktadir. Yine web
sitelerinde yayinlanan 2011 sonrasindaki arastirmaya goreyse ankete katilmis olan
tilkketicilerin ylizde 88’lik bir bolimii geri donilistime uygun ambalaja yonelik tercih
yapmaktadirlar.“2011 Cevre Arastirmasi” kapsaminda belirlenenlere gore g¢evreci
olan ambalajlar1 alanlarin oranit 2005 senesinde %30’ken 2011°de bu oran yiizde
50°’ye c¢ikmistir. Kurumun sitesindeki arastirmanin neticelerinden iletigim ve
pazarlama stratejilerini belirlerken yararlanilmakta, yenilik¢i ¢alismalar yapma ve
iriin gelistirmede bu sonuglar géz oniinde bulundurulmaktadir. Bu kapsamda ele
alindiginda iletisim stratejilerini tiiketici taleplerine gore sekillendiren igletmelerin
tanitma iglevlerini de bu dogrultuda yiiriitecegi goriilebilmektedir. Reklam ve halkla
iligkiler ¢aligmalarma bakildiginda g¢evreye dost olan iiretim, geri doniisiim ve
ambalajlamada karbon ayak izlerinin azaltilmas1 gibi AR-GE faaliyetlerini i¢ine alan
cevreci mesajlarin hedef kitlelere duyurulmaya calisildigi da goriilebilmektedir.
Kurumun WWF ve CEVKO’yla beraber Marmara Denizi’nde yapmis oldugu
“Benim Goriisim Geri Donlisgim” sloganini tasiyan karton gemi yarigsmasi,
“Gergeklestirilecek  Misyon” basligi ile halkla paylasilmig olan senelik
sirdiiriilebilirlik raporu, sosyal sorumluluk projesi olarak yedi senedir devam
ettirdigi  “Kiigiik Seyler Dogayr Yeniler” kampanyasi, firmanin c¢evresel
duyarliligiyla alakali gelisiminin belirtildigi biiltenler bu iletisim gayretlerinin
orneklerinden bazilaridir (TETRAPAK).

Halkla iligkiler calismalarinin bir diger boyutuysa tanitma calismalaridir.
Bunlar hedeflenen Kkitlenin genel manada bilgilendirilmesi, kararlarinin
aciklanabilmesi, eksik bilgilerinin giderilebilmesi adina problemli noktalarda hedef
kitleyi bilgilendirebilme calismalaridir (Kazanci, 2007: 81). Kurumun hizmet ve
mallariyla alakali bilgileri yayma, genisleme ve biiyiimeleri duyurabilme, diger

isletmeler satin alma, yeni iirlinleri pazarlara sunma ya da kurumun imajina gig
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katmak adina kullanilabilecek tanitim ¢alismalari bu islevleriyle halkla iligkiler (CPR
Corporate Public Relations) ve pazarlama odakli halkla iliskiler (MPR-Marketing
Public Relations) disiplini ¢atisini meydana getirmektedir. MPR, hizmet veya {irliniin
pazarlamas1 ya da satisiyla ilgilenmekteyken CPR ise daha ziyade kurumsal imaj ve
kurumsal iliskiler olusturma ¢abasindadir.

Genis kapsamda CPR, firmalarda toplumsal giiveni, sempatiyi kazanabilmek
maksadiyla yapilan, kurumsal biitiin hedef kitleleriyle iligkileri diizenleyen ¢ift tarafli
bir iletisim olgusudur. Yirittigl faaliyetlerle amagladig1 ise uzun vadede giiven
temelli bir iliskiyi tesis ederek siirdiirebilmektir (Goksel ve Yurdakul, 2004: 470).

Halkla iligkilerin bir diger tiirii olan MPR’yse Amerikali akademisyen ve
uygulamact Thomas L. Harris’in 1991 senesinde yayinlamis oldugu Pazarlamacinin
Halkla Iliskiler Rehberi (The Marketer’s Guide to Public Relations) isimli eseriyle
diinyaya tanitilmistir (akt. Duncan, 2002: 542).

Bir diger pazarlama akademisyeni olan Philip Kotler, halkla iliskiler ve
pazarlamayi kardes olarak gormiis ve topluma iletilmekte olan mesajlarin etkililigini
yiikseltebilmek adina beraber galistirilmasi gerekliliginin altin1 ¢izmistir (Kotler ve
Armstrong, 1991: 621- 648). Duncan tarafindan da bu kavram “Potansiyel miisteriler
ve misteriler Ustiinde pozitif etki yaratacak bigimde tasarimi yapilmis marka
bilgilerinin iicretsiz medya vasitasiyla yayilmasi” big¢iminde ifade edilmistir
(Duncan, 2002: 543).

Yukarida ifade edilen MPR, bilhassa toplumsal ve teknolojik gelismelerin
yasanmakta oldugu, mali olanaklarin yiikseldigi ve neticede iiretimin problem
olmaktan ¢ikmis oldugu ¢agimiz rekabet sartlarinda, benzeri mallar {ireten firmalar
i¢in rakiplerin arasindan siyrilip tercih edilebilmek acisindan kullanilabilen miithim
bir iletisim unsurudur. Hem tercih yaratma etmenlerinin sunulmasi ve tiiketicinin
satin alim tutumunu degistirmek hem de yesil iriinler hakkinda bilgi seviyesini
arttirmak bakimimndan MPR, gilinlimiizdeki pazarlama teknikleriyle paralel bigimde
gelisen iletisim metotlarini icine almaktadir.

Firma oOlgeginde gerek kurumsal gerek pazarlama odakli olsun halkla
iliskilerin yiiriitecegi caligmalar son derece ¢esitli olabilmektedir (Peltekoglu, 2007:
154- 155). Kurum gezisinden resmi agilisa, ajanslarla iligkilerden ticari birlik
toplantilarinda kurumun temsiline dek pek ¢ok gorev bulunmaktadir. Konu geregi
calismada tizerinde durulacak olan ise daha ziyade sirketin disa yonelik olusturmus
oldugu gorintiiyii yapilandirmakta olan konulardir. MPR ve CPR’nin c¢atisim

meydana getirdigi bu metot ve araclar, arastirmanin son kismindaki 6rnek analizler
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icin yine referans alinacak olan, ana bagliklar ile kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri, dijital veya basili tanitim araglari, kurum i¢i halkla iliskiler ¢aligmalari,
etkinlikler, basin iliskisi, kurumsal kimlik faaliyetleri, kurumsal reklamlardir.

Yesil pazarlama bakimindan ele alindiginda kurumsal reklam, hizmet veya
irlinin arkasindaki isletmenin ¢evreci goriiniimiine destek olan ve isletmenin bu
kapsamdaki anlayigini, kiiltiiriinii ve kimligini yansitip bilinirligini yiikselten reklam
cabalaridir. Uriin reklammda da kurumsal reklamlarda da reklam verenler reklam
ortamindan yer ve zaman satin almaktadirlar. Aldiklar1 bu yer ve zamaniysa statliyii
korumak, bir imaj olusturmak ve daha kapsamli fikirler sunabilmek maksadiyla
kullanmaktadirlar (Parkinson ve Ekachai, 2006: 48).

Kurumsal reklamcilik gesitlerini belirli amaglar kapsaminda asagida verilen
basliklarda toplamak miimkiindiir (Okay, 2005: 69):

e Farkli destekleme calismalarinda, kamu yarar1 ve sosyal sorumluluk
calismalarinda kurum roliinii agiklayan reklamlar.

e Kazanilmig bir iiriin, y1ldoniimii veya bir agilisa doniik duyuru reklamlari.

e Kriz donemindeki stratejilerde kamuya diisiince ve goriisleri iletebilme amaci
giiden savunucu reklamlar.

e Kurumsal imajin gelistirilme gayesine bagli bi¢cimde kurumsal imaj
reklamlari.

Kurumun logosu, isareti, renk diizenlemeleri, tipografisi kurumsal kimligi
fiziki ve gorsel bi¢imde temsil etmekledir (Vural, 2003: 181). Bunlarin arasina
kurumun giydirilmis araglarini, binalarini, reklam, slogan, isim, magaza
diizenlemeleri, maskotlar, esantiyonlar, torenler, {iniformalar, siteleri, malzemeleri
gibi bir¢ok unsuru da eklemek miimkiin olup bu etmenlerin hassas bir bigimde
tasarlanmas1 gerekmektedir. Melewar ve Storrie’ye gore, kurulusun sembollerinin,
orgiitiin merkezi diisiincesini 6z bir bi¢imde direkt olarak yansitmasi gerekmektedir.
Bu simgeler personelin gorlinlimii, isyerinin tasarimi, kurumun logosu gibi
unsurlardir.  Kurumlar bu g¢evreci gorsel ifadelerle rakipleri arasindan
styrilmaktadirlar (Melewar ve Storrie, 2001: 21).

Basin iliskilerinde de ¢ift yonlii iletisimden bahsetmek gerekmektedir. Halkla
iligkilerin tanima fonksiyonunun bir geregi olarak basinda isletmeyle alakali
haberleri, halkin egilimlerini, yazar goriislerini firmanin takibe aldig1 daha 6nce de
belirtilen bir gercektir. Tanitma fonksiyonunda basinla iligkiler, orgiitiin ¢evreye

duyarhilik derecesini yansitmakta olan ve bu hususta gelistirmis oldugu yenilikleri,
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genel performansi, yapilan yatirinmlari bildirmekte olan makaleler veya basin
biiltenlerinin gonderilmesi, gezi ya da basin konferansi diizenlenmesi, web
sitelerindeki basin odalari, yoneticilere yonelik dijital, gorsel, yazili roportajlar
diizenlenmesi ve bunlarin sistemli bir bigimde siirdiiriilmesiyle orgiitiin yesil algisina
destek olarak bu algiy1 bigimlendirmektedir. Tiirk Telekom tarafindan diizenlenmis
olan “Karbon-ndtr Siirdiiriilebilirlik Toplantist” bu konuda son derece iyi bir
ornektir. Tiirk Telekom, karbon ayak izini 6lgmek vasitasiyla CDP’ye rapor eden
Tirkiye’deki tek sirket oldugunu Biiyiikada’ya giden yelkenli igerisinde diizenlenmis
basin toplantisinda bildirmistir. Karbon-notr olarak yapilmis olan toplantida ortaya
c¢ikacak olan karbon miktar1 hesaplanip bir karbon ofset projesinden karbon emisyon
azathm sertifikas1 alinacagiyla ilgili bilgi de katilimcilara duyurulmustur. Bunun
yaninda toplantida yesil iletisimin kullanilmasiyla basin kiti, not defteri, basin biilteni
gibi basili malzemelerin iiretilmesinde de geri doniisiimlii iirlinler tercih edilerek
basina da ¢evre dostu ev telefonlari hediyesi verilmistir (MediaCat, 2011: 12).
Kurum i¢i halkla iligkiler kurumdaki personelleri hedef kitle olarak belirleyen
ve onlarin yonetilebilmesi, motivasyonlarinin saglanmasi, bilgilendirilmesi adina
yapilan c¢alismalardan meydana gelmektedir (Gokge, 1993: 105-106). Yesil halkla
iligkiler kapsami igerisinde dis hedef kitleye duyurulacak cevre dostu hedef ve
stratejilerin, giincel ¢aligma neticelerinin ve gelismelerinin personele duyurusunun
yapilmasi bilgilendirme; orgiitiin ¢evreye yonelik duyarliligi, insancil yanlar1 ve
deger yargilarin1 personelle duygusal baglar insa ederek iletmesi, boylelikle
memnuniyet ve yaraticiligi artirmasiysa motivasyon fonksiyonudur. Calisanlara
doniik olarak yayinlanmis olan tiim organizasyonlar, basili, yazili ve dijital
materyaller bu kapsamda kullanilan metotlardir. ABD’de halkla iliskiler ile ilgili
eserlerde bulunan “PR begin at home” (halkla iliskiler igeriden baglar) sdyleminde de
anlatilmak istenen, personellerin isletmede en miihim ¢evreyi olusturdugu, bir tiir
kanaat onderi olduklaridir. Bu yiizden ¢evrecilik ekseni etrafinda gelistirilecek olan
stratejiler hususunda isletmenin distaki hedef kitleye doniik yiiriitecegi iletisim
yatirimlart ile beraber i¢ halkla iligkiler planlar1 da ortaya konarak oncelikli olan
orgiitte ¢alisanlar motive edilmelidir. Kog¢ Sistem tarafindan 2011°de gelistirilmis
olan karbon emisyonunu azaltma amacli uygulama yesil kurum i¢i halkla iligkiler
caligmalarina giizel bir ornektir. Elektrik, karbon emisyonlarina en ¢ok etki eden
unsurdur. Bu kapsamda asansor kullanmak dahil olugan enerji tiikketiminin zararlarina
dikkat ¢ekmek icin mecburi olmadigr miiddetce personeli merdiven kullanmaya

O0zendirmek dogrultusunda yiiriitilen kampanyada merdivenlerin aralarinda
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stirprizler yerlestirilmistir. Bu siirprizler saglhikli yiyecek ve igeceklerden meydana
gelmekte, merdivenlere ise yesil ayaklar biciminde cikartmalar yapistirilmaktadir.
Kurumda bunun yaninda merdiveni kullanan personele kuafor ve kafede de hediye
kazanma imkani verilmistir (Hirriyet IK, 2011: 2).

Dijital veya basili tanirim araglar1; medya temsilcilerine, siyasi liderlere, ilgili
kamu kurumlarmma, dernek ve vakiflara, meslek odalarmma, finans kurumlarina,
tilkketicilere, tedarikcilere, bayilere kisacast dis hedef kitleye doniik hazirlanmakta
olan kataloglar, tanitim filmi, isletmedeki ¢evreci gelisme siirecini anlatan
dokiimanlar, performans raporu, kitap¢ik ve dergiler, gazetelerdir. Cagimizda
iletisim imkanlarinin gelismis olmast bu dis ¢evreye daha etkili ve daha hizli bilgi
iletmeyi de zorunlu hale getirmektedir. Bunun yaninda onceki kisimda iletisim
basliginda agiklanan bilingli tiiketicilerdeki artis kurumlart fiziki olarak da yesil
anlayisiyla hareket etmeye mecbur birakmaktadir. Bu zorunluluklar ayn1 zamanda
isletmeleri tanitim aract se¢iminde dogal kaynaklarin korunmasi igin dijital
materyalleri segmeye itmektedir (Vural, 2003: 183).

Sponsorluk; kurumun satislart yiikseltmek, itibar kazanmak, farkindalik
olusturmak gibi farkli amaglara destek olmak adina sosyal, sanatsal konular ve sporla
alakali etkinliklere destek olmasi anlamina gelmektedir. Sponsorluk faaliyetleri MPR
aract da olabilmekte ve cevre ile ilgili sosyal sorumluluklarin kurum imajina gii¢
kattig1r goriilmektedir. LG’ nin teknolojinin ¢evreye zararinin vurgulandigr Kayip
Cennet Sergisi’ne sponsorlugu, Siemens’in OSB Enerji Zirvesi’ne sponsorlugu,
Mutlu Akii’niin Istanbul Marmara Universitesi Teknoloji Arastirma Gelistirme
Kuliibii 6grencilerinin SOLAMAR Projesi kapsaminda yaptiklart giines enerjisiyle
calisan araclarina sponsor olmasit Garanti Bankasi’nin Yesil Atlas Dergisi
sponsorlugu, Arcelik’in, ¢evre konularinda tiiketici bilincini arttirmaya yonelik
olarak NTV kanalmin hazirladigi Yesil Ekran program sponsorlugu; cesitli
sahalardaki orneklerdir.

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS); kurumlarin kendi menfaatlerinin yani
sira borglu bulunduklari toplulugun genel menfaatini de gozetmek suretiyle
toplumsal problemlere duyarliliklarin1 gosterdikleri bir halkla iliskiler metodudur.
Kurumlar genelde kendi ¢aligma sahalar1 icerisindeki problemlere yonelik yatirimlar
gerceklestirmektedirler. Giinlimiizde gelinmis olan noktada ¢evre de ilk kisimda
ayrintili bicimde ele alindig1 gibi biitiin toplumlar i¢in siirdiiriilebilirlik baglaminda
yatirimin yapilmasi mecburidir. Var olan kirliligi ortadan kaldirmak, kirlilige mani

olabilecek metotlar ortaya koyabilmek, dogal kaynaklarin gelistirilebilmesi ve
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korunabilmesi, enerjide tasarruf saglayabilme, siirdiiriilebilir enerjinin kullanilmasi
vs. gevre ile ilgili olarak kuruluslardaki KSS uygulama alanlarinin bir kismudir.

Kurumdaki g¢evreci imaj1 arttiran, duygusal bag ve itibar kazandirmakta olan
KSS projeleri uzun vadeli bir strateji igerdiginden sahsi degil biitiin birimler
tarafindan toplu bi¢cimde desteklenmesi, neticelerinin Ol¢lilmeye miisait olusu ve
tanitim yapilabilmesi ana sartlardandir (Yaman, 2003). Uygulamalara bakildiginda
da kurumlarin bazen direkt olarak sosyal amaclara yonelip kampanya ile alakali
biitliin faaliyetleri kendileri yaptigimi1 bazense belirlenmis bir toplumsal sahada
uzmanlasmis ve tanin bir STK’yle isbirligini secebildigini gérmek miimkiindiir.
Ornek vermek gerekirse Tiirkiye’de kurumlar cevreye yonelik toplumsal sorumluluk
projelerini genel olarak TEMA, WWF, Greenpeace gibi STK’ler ile isbirligine
giderek yapmayi se¢mektedirler. Cesitli sektorlerde yapilmis olan arastirmalarda
Tiirkiye’de bulunan neredeyse tiim biiyiik sirketlerin en az bir KSS sahibi oldugu
goriilebilmektedir. Bunlara 6rnek vermek gerekirse: Bazi 6rnekler sunlardir: Toyota
“Iklim Degisikligi Senin Kontroliinde!”, Eti “Tiirkiye’'nin Yarmlar1”, Tetra Pak
“Kiigiik Seyler Dogay1 Yeniler”, Aras Holding “Yesile Hayat, Hayata Yesil”, Philips
“HEDEF: Kiiresel Aydinlanma”, Soyak “Gelecege Bir Damla Sakla”, DHL “Her
Cekirdek Bir Agactir”, Unilever ve TescoKipa “Yarmin Izleri”, Unilever “Sudaki
Ayak Izim”, Profilo “Tiirkiye Enerjisini Topluyor”, Radyo D “Ormanlarmn D’lisi
Yanginlarin Diismaniy1z”, Aygaz “Yarin Hava Nasil Olacak?”, Bosch “Yesil Kutu”,
Panasonic “Okulumuz Yesil”, Coca Cola “Hayata Art1” “Her Damla Deger Katar”,
“B’IOTA Vakfi”, Roche “Roche Ormani”, Yap1 Kredi “Sinirsiz Mavi”, B’IOTA
Laboratuarlari, Akbank “Cevreyi Ertelemek I¢in Vakit Yok”, Is Bankas1 “81 ilde 81
Orman”.

Etkinlikler; dis ya da i¢ sosyal paydaslar ile sicak temasa gegilen, igerigin
iletilmek 1istendigi mesajlar kapsaminda kurgulanan toplumsal c¢aligmalardir. Bir
halkla iliskiler projesi olarak diisiiniildiigiinde etkinlik sonrasi, oncesi ve etkinlik
esnasinda; raporlama, 6lgme degerlendirme, operasyon, planlama, biitcelendirme,
projelendirme gibi siireclerin stratejik ilkeler ve belirlenmis hedefler 1s1g1nda sistemli
bir bi¢imde siirdiiriilmesine etkinlik yonetimi denmektedir (Akg¢akoca, 2011: 2- 10).
Pazarlama iletisimleri kapsaminda agiklamak gerekirse etkinlik yonetimleri 6zetle
hizmet veya iirliniin gergeklestirilmis olan toplumsal aktiviteler ile tanitilmasi
anlamina gelmektedir. Etkinlikler, insanlara ve duygulara dogrudan temas edebilen,
biitiin noktalarinda insan unsurunun basrolii ¢ektigi interaktif bir is kolu olmasi

nedeniyle pazarlama iletisiminde etkin bir faktordiir. Iletisim hedefleri kapsaminda
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verilecek mesajlar hedef Kitlelere ilk agizdan ulastirilabilecegi gibi miisterek bir
tecriibe sahasi yarattigindan hedef kitleyi yakindan tanima ve veri toplamada da sz
konusudur.

Etkinlik ¢esitleri icerik, hedef Kkitlenin 0Ozellikleri, siire gibi kriterler
kapsaminda farklilik gosterebilmekte ve sektorde c¢ok ¢esitli calisma modelleri
goriilmektedir. Uriin deneme aktivasyonu, fuar, kamp, festival, piknik, davet yonetici
toplantisi, 6diil toreni, yarisma, sanatsal etkinlik, yildontimii kutlamalari, acilis, basin
toplantilar1 ve lansmanlar etkinlik ¢esitlerinden bir kismudir. Sirketler 6lgeginde
cevreci etkinlikler ele alindiginda 5 Haziran’da kutlanmakta olan Diinya Cevre Giinii
gibi 6zel vakitlerde bu etkinliklerin arttig1 goriilebilmektedir. Tiiketicilere miisterek
bir tecriibe sahasi yaratmasi bakimindan bu etkinlik 6rneklerine Teknosa’yr vermek
miimkiindiir. 2009 senesinde Diinya Cevre Giinli’nde en 1yi ¢evreci fikir yarigmasi
tertip etmis olan kurum, 2010°da ve 2011’°de bugiinii Suadiye’de bulunan magazada
cevrecilerin katildigi, is yerleri ve evlerden gelen elektronik atiklarin geri doniisiime
gonderildigi bir aktiviteyle kutlamislardir. Aktivitelerle alakali

www.mediacatonline.com, www.iha.com.tr, www.stargazete.com,

www.milliyet.com.tr benzeri pek ¢ok haber sitesinde haberler ¢ikmus, viral videolar,

katilimer roportajlart www.perakende.tv gibi web sitelerinde yaymlanma gibi

avantajlar1 olmustur.

Yukarida yapilan tanimlamalarda da goriilebilecegi gibi halkla iliskiler
islevleri yesil pazarlamadaki iletisim siireclerinin iizerine kendisine has
fonksiyonlarini da katip ¢evre duyarlilig: yiiksek kitlenin markanin lehine iknasini
kolay hale getiren bir dinamizm katmaktadir. Tutundurma karmasi etmenlerinin
digerleriyle kiyaslandiginda halkla iligkiler, daimi olmas1 ve uzun vadedeki planlari
icermesi agisindan neticelerinin gelecekte alinabilecegi bir ¢aligma sahasidir. Ana
hedef istenen bi¢imde yesil bir imaj tesis edebilmektir. Hedef kitleye yonelik
yaklasimlarda satiglarin Gtesine giderek onlari daha iyi bir bigimde anlayabilmek,
hayat tarzlarina art1 bir deger katmak, uzun vadeli bir marka dostlugunu tesis etmek
istiine odaklanan halkla iligkiler, ka¢inilmaz olarak inandiricilik, itibar ve giivenin
dikkate alindig1 ve cevresel duyarlilik gibi bir pazarlama alaninda faaliyet gosteren

isletmeler i¢in en etkin iletisim faktoriidiir.
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2.3.2 Reklam

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin ¢evre dostu kurumlari desteklemeye
egilimli oldugunu ancak reklamlarin gerektigi kadar inandirict olmadigim
diisiindiiklerini ortaya koymaktadir. Yesil reklamlarin inandirict olmamalarinin ana
nedeni sirketlerin imajlarina odaklanarak asil ifade edecekleri iirlin kullaniminin
yararlari, teknik 6zellikler, tiretim siireci gibi konulardan bahsetmemeleridir (Shrum,
McCarty ve Lowrey, 1995: 72). Yesil reklamlarda olmasi gereken ana nitelikleri
incelemek gerekirse oncelikli olarak ¢evre ve iirlin arasinda pozitif bir iliski oldugu
tiiketicilere anlatilmalidir. Cevresel sorumluluk, isletmeye ait kurumsal imaj olarak
sunulmali veya yesil yasam tarzi, firmanin belli hizmet veya iirlinleriyle iliskili
gosterilerek etkili bir bigimde iletilmelidir. Uriin ve isletmenin cevreye dost
oldugunu wvurgulayabilmek adina reklamlarda geri donistiiriilebilirlik, iiretim
siirecinin ¢evre dostu olmasi, ekolojik ambalaj, etiket, doga, yesil renk gibi

unsurlarin vurgulanmasi yoluna gidilebilmektedir (Elden, 2009: 575).

Sekil 4: Bosch Enerji Tasarruflu Uriin Reklamlar:
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Kaynak: Hiirriyet Pazar, 29 Mayis 2011

Bahsedilen nitelikler kapsaminda son donemde kuruluglarin ¢evresel
pazarlama alaninda yapmis olduklart yesil reklam Orneklerinin bazilarindan
bahsetmek gerekirse Gorsel 3’de goriildiigli iizere Bosch tarafindan televizyon ve
yazil1 basinda uzun vadeli kampanyalar ile diizenli bicimde yaymlamis oldugu ¢evre
dostu iiriin reklamlarina bakmak miimkiindiir. Enerji tasarruflu bulasik, camasir
makineleri ve buzdolaplart gibi iiriinler vurgulanmistir. Bu {irtinler “gelecek yasami
tyilestirme” yarariyla iligkili hale getirilmis ve ¢evreci bir misyon yiiklenilmistir. Net
bicimde enerji kullaniminda tasarruf miktarlar1 belirlenmis olan iirlinlere doga dostu

teknoloji etiketleri konmustur.

Sosyal pazarlama, satisa bagimli pazarlama iletisimi seklinde de ifade
edilebilmekte olup reklam yansimalarina da siklikla rastlamak miimkiindiir firmalar,
kullananlara {irtiniin alinmasi halinde sosyal sorumluluk projesine verecekleri
destegin altin1 ¢izerken gerek cevreye yonelik sorumlulugunu yapma gerekse
tilkketicinin destegini alip iki yonlii bir yarar saglama gayesi tagimaktadirlar. Bununla
ilgili Is Bankas: tarafindan yine farklilastirilmis bicimde yazili basin biinyesinde 5

Haziran Diinya Cevre Giinii reklamlar1 6rnek verilebilmektedir.

Sekil 5: Is Bankas1 Maksimum TEMA Kredi Karti Reklamlar:
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Kaynak: Milliyet Pazar, Diinya Cevre Giinii Eki, 5 Haziran 2011, Cevre Sayfasi: 37
Gorsel 4’de gorildiigii tizere TEMA’nin destegi ile yapilan bir proje
bilinyesinde Maksimum TEMA Kart ile yapilacak harcamanin karsiliginda TEMA’ya
tiiketiciler adina maddi yardimlar verilecegi ve aligverislerin dogaya faydali projeler
olarak donecegi belirtilmistir. Gorselde de belirtildigi gibi sloganda da deniz
gozlugi, dis fircasi gibi iirlinlerle hayvanlara gondermede bulunulmakta ve dogaya
yarar vurgulanmaktadir.

Sekil 6: Aygaz “Yarin Hava Nasil Olacak?” KSS Projesi Reklami
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Halkla iliskiler ¢alismalari kapsaminda kurumlar {izerinde c¢alisilan sosyal
sorumluluk projelerini duyurmak amaciyla da reklami kullanabilmektedirler. Bu
bakimdan Gorsel 5’de de goriildiigii lizere; Aygaz tarafindan olusturulan “Yarin hava
nasil olacak?” sloganmi tasiyan reklamda kiiresel 1sinmaya gonderme yapilmistir.
Cevreye dair hususlarda tiiketiciyi bilgilendiren, kurumun hayata ge¢irmis oldugu
biitiin ¢evreci projelerin duyuruldugu ve tiiketicilerin katilabildigi interaktif yapidaki

www.yarinhavanasilolacak.org sitesine yonlendirebilme amaci tasiyan reklamda

isbirligine gidilen Cevre ve Orman Bakanligi’nin amblemi de bulunmaktadir

Daha once de ifade edildigi gibi yesil iirlinler hem iiretim hem de kullanimlari
acisindan ¢evreye en az diizeyde zarar vermelidirler. Bu bakimdan tamamiyla yesil
olabilmeyi bagaran firmalarin bir tanesi doga dostu kalemler iireten Steppen’dir.
Steppen, reklamlarinda da yesil reklam etmenlerinin neredeyse tamamini
uygulamaktadir. Kalem atildiginda dogada giibreye doniistiigii, geri doniigiimiin
katkilari, kalemin iiretildigi maddenin sagliga zararli olmadig1 ve geri doniisiimden
elde edildigi gibi cevreye dost pek ¢ok mesaji reklamlarla sinmaktadir. Dogada
bulunan rengi ile iretilmekte olan kalemler dogada bulunan ladin agaglariyla
ilintilendirilerek tiiketicileri de harekete gecmeleri konusunda tetikleyen bir metinle
bitirilmektedir. Harekete geciren, bilgi veren, yarar sunan bir faaliyet olarak yesil

reklamin en giizel 6rneklerinden bir tanesidir.
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ekil 7: Arceli aclar1 Uzmeyelim” Reklam
Sekil 7: Arcelik “Agaclar1 Uzmeyelim” Rekl

Kaynak: http://www.aksiyazar.com/agaclari-uzmeyelim.html, Erisim Tarihi:
27.04.2017

Toplumsal bakimdan biling olusturmak, toplumdaki dikkati belirli hususlara
¢ekebilmek ve bir sosyal konuyu sahiplenebilmek adina bazen isletmeler, 6zel giin
kampanyalar1 da yapabilmektedir. Ornek vermek gerekirse bu tarz bir ¢alisma
Arcelik tarafindan yapilmistir. Diinya Cevre Gilinli'nden yapilan ¢alisma, tlkedeki
herkesin ¢evre dostu iriinleri kullanmasi halinde senede 30 milyon agag
kurtarilabilecegine vurgu yapmistir (Gorsel 6). “Agaglart tizmeyelim.” sloganini ve
bir kiz ¢ocugu tarafindan yapilmis olan cevre temali resmi kullanmak suretiyle
tilkketicileri de duygusal acidan etkilemistir. Argelik “Cocuklariniza yesil bir diinya
birakmak istiyorsaniz enerji tasarruflu iiriinler kullanin.” diyerek hemen arkasindan
kendisini yesil pazarda lider olarak konumlandirmaya ¢abaladigini gostermektedir.

Bosch tarafindan yapildig: gibi Argelik de “cevreye dost” etiketini kullanmistir.

Sekil 8: CocaCola& WWF Acik Hava Reklamm
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Kaynak: Coca-Cola’s Green Billboard, 2011

Diinyadaki markalardan bazilarinin da yesil reklam faaliyetlerine bakildiginda
son derece dikkat ¢ekici ve yaratici reklamlar gormek miimkiindiir. Kiiresel markalar
arasinda en degerlisi olan Coca Cola tarafindan Filipinler icin WWF ile yapilan ve
uzun vadeli olmasi diisiiniilen is birliginin duyurulmasi billboardlar vasitasiyla
olmustur. Hayata gecirilmis olan iklim koruma ¢alismasina yonelik hazirlanmis agik
hava reklamlarinda kullanigmis olan yerel Fukien Cay1 Bitkisi havada bulunan
karbondioksiti emerek hava kirliligini diistirmektedir (Coca-Cola’s Green billboard,
2011). Gorsel 7’de goriildugi iizere, reklamda gorsellik ve metin kullanmanin
Otesinde fiziki manada c¢evresel duyarliligin ispatlandigim1 ve inandiriciligin

yiikseltildigini sdylemek miimkiindiir.
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Sekil 9: Fiat 500 C Acik Hava Reklam

Kaynak: Eco Advertising, 2009,
https://trendobservations.wordpress.com/2009/08/31/eco-advertising/, Erisim Tarihi:
13.05.2017

Fiat tarafindan iiretilen ve Avrupa’daki en az karbon emisyon degerini tagiyan
500C modeli Avrupa’daki en c¢evreci ara¢ secilmistir. Bu ara¢ icin Milano’da
bulunan Montenapoleone caddesinde yapilan reklam faaliyetinde araglardaki
fiberglas kopyalar1 saksilara dontstiiriilmistiir. Gorsel 8’deki ornekte goriildiigi
tizere sehir hayatinda birbiriyle ¢eligkili olan aga¢ ve araglarin hayatin yeni yolunun
bir simgesi bi¢iminde birlestirilmesi, bunun yaninda gerilla bir anlayisin da ise

katilmasiyla degisik bir yesil reklam 6rnegi meydana gelmistir.

60


https://trendobservations.wordpress.com/2009/08/31/eco-advertising/

Sekil 10: Levi’s Eco Jeans Reklamm

Kaynak: Eco Advertising, 2009,

https://trendobservations.wordpress.com/2009/08/31/eco-advertising/, Erisim Tarihi:
13.05.2017

Yesil iiriin orneklerinde yer verilen Levi’s Eco Jeans koleksiyonuna ait
reklam c¢alismalarinda {iriiniin ¢evreye dost olan nitelikleri bir gorsel ile
desteklenerek sunulmustur (Gorsel 9). Cevreci miisterilere Levi’s tarzindan odiin
vermeksizin bir se¢gme sanst vererek iiriiniinii doganin bir pargas: gibi sunmaktadir.
Levi’s bilinen kirmiz1 altyapili logosunu da yesil olarak degistirmistir.

Cesitli pek ¢cok ornekte goriildiigii gibi yesil reklamlarda kurum veya {iriiniin
cevresel duyarliligiyla alakali enerji tasarruflu, dogada kendiliginden kaybolan,
yeniden kullanilabilen, geri doniisiimlii, cevre dostu gibi sdylemler bolca yer
almaktadir. Mesaj igeriginin kullanilmasiyla meydana getirilen reklamlarda
iddialarin belirgin olmasi miithim olup reklamin etkisini belirleyen bir unsurdur. Bu
yilizden iirline ait ¢evreci yararlar ve 6zelliklerle alakali “bir 6nceki ambalaja gore
%50 daha az materyal kullanilarak tretilmistir”,“%100 organik” gibi belirgin,
ayrintili bilgiler verilmeli, dogrulugu ispatlanabilecek ifadelere yer verilmelidir.
“Daha ¢evreci”, “doga dostu”, “daha az atik” vb. ¢evreci sOylemler reel veriler ile

desteklenmezse karsiliksiz  kalmaktadir. Bunun yaninda reklam agisindan
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kullanilabilecek olan medyanin segilmesi de dnemlidir. Yesil reklam caligmalarinda
dijital mecra miimkiin oldugunca tercih edilmelidir. Ornek vermek gerekirse yogun
bicimde egzoz dumaniyla ¢evreyi kirleten otobiislere yesil bir reklam vermek zitlik

olusturarak inandirict olmayacaktir.

2.3.3 Kisisel Satis

Kisisel satis; satistan sorumlu c¢alisanlarin miisteriler ile goriiserek onlarin
satin alim ihtiyaglarini kendi isletmelerinin hizmet ve mallarmma yonlendirmeye
calistiklar1 yiiz yilize yapilan bir pazarlama iletisimidir. Hizmet veya {irlinii satma
odakli, karsilikli etkilesimi meydana getiren bir siireci ifade etmektedir. Potansiyel
miisterilerle isletme arasinda yakindan iliski kurulabilmesine yardimci olan bu
faktor, satisin neticelendirilmesinde de etkilidir. Bireysel satiglarin miisterileri ziyaret
etme vasitasiyla gerceklestirileni olan saha satiglari, internetin kullanildigi e-satis
veya satigin telefon ile yapildig: tele pazarlama gibi gesitli tiirleri de vardir (Tapan ve
Akar, 1996: 300).

Hangi ¢esidi oldugu fark etmeksizin bireysel satislarda amaclanan miisterileri
ikna edebilme, hizmet, iiriin veya kurum hakkinda bilgilendirme gibi yollarla miisteri
memnuniyetini saglamaktir. Bu kapsamda yesil pazarlama iletisimlerinde miisterilere
satilmakta olan frlinlerle alakali ayrintili bilgiler verilerek konuya hassas
yaklasilmaly, {irlin iicretinin yiiksekligi agiklanabilmeli ve ikna edilebilmelidir. Satig
ekibi ¢evreye duyarli, yesil hakkinda bilgili, satis destek materyallerini tutumlu

kullanan, ¢evreci arabalar kullanmay: tercih eden kisiler olmak durumundadir.

2.3.4 Satis Gelistirme

Bu faaliyetler hedef kitleye gore degismektedir. Tiiketicilere yonelik olarak
cekilis, yarisma, para iadesi, ornek iirlin dagitilmast gibi uygulamalar yapilirken
aracilara yonelik olarak bayi toplantilari, yarigsma, hediye, satig noktas: malzemelert;
satig Orglitlerineyse toplanti, kataloglar, satis yarismalar1 diizenlenebilmektedir. Bu
uygulamalarsa fiyata dayanan ve dayanmayan olarak iki siifa ayrilmakta olup iki
grup da farkli amaglar tasimaktadir (Oyman, 2004: 58). Kisa vadedeki galismalari
icermekte olan satig gelistirme faktorleri bu yonii ile yesil pazarlamayla ¢eligkiye
diismektedir. Clinkii yesil pazarlamalarda cevreyle alakali calismalarin uzun

vadedeki neticelerine yogunlasma esast bulunmaktadir. Bunun disinda
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promosyonlarin g6z boyadigi, aldatici oldugu yoniindeki Onyargilar1 kirabilmek
adina yesil promosyon materyallerini kullanarak diger biitiin pazarlama karmasi

faktorlerini biitlinlesik sekilde calistirabilmek mithimdir.

2.4 Pazarlama iletisiminde Cevreci Iddialara Elestirel Bir

Yaklasim: Yesil Boyama Kavrami

Firmalarin bazilar1 yesil pazarlamay1 kar getirebilecek bir ek caligma alani
olarak gormektedirler. Bu firmalar gergekte c¢evresel duyarlilik tasimamalarina
ragmen iletisim c¢aligmalarinda c¢evre mesajlart vermektedirler. Yesil pazarlama
iletisimlerinde ahlaki boyutla alakali olan bu durum “Yesile Boyama”
(Greenwashing) kavramini dogurmustur.

Yesile boyama; bir kurumun pazarlama iletisim c¢aligmalarinda aslen yesil
olmamasima ragmen halkla kendisini yesil anlayisla faaliyet siirdiiriiyormus gibi
tamtmaya ¢alismasidir. Ornek vermek gerekirse bilhassa kirli endiistri adi verilen
otomobil, ilag, kimya ve petrol alanlarinda ¢alisma yiiriiten sirketler siipheci bireyler
inandirmaya yonelik ofansif ve sik bir halkla iliskiler faaliyetini benimsemektedirler.
Fakat yalnizca goriiniis olarak yesil olan bu kurumlar siirekli basarisiz olmaya
mahkiimdur. Ciinkii bahse konu faaliyetler baski gruplarina ve gegici tiiketicilere
doniiktiir (Peattie ve Crane, 2005).

Yesile boyama, 1990’larda yiiriitiilen tiiketici hakkindaki piyasa arastirmalari
tilketicinin ¢evreyle olan yakin iligkisini ortaya koydugunda, yesil tirlinlerin daha gok
satacaginin farkina varan firmalarin kampanyalarimi bu gelismelere gore hizla
degistirmeye baslamasiyla ortaya c¢ikmistir. Yalnizca satis kampanyasinda yesili
ortaya koyan sirketler iiriinlerinin ¢evreye zararint minimuma ¢ekebilmek igin
neredeyse hi¢ degisiklik yapmayarak tiiketicileri kandirip avantaj saglamaya
ugrasmaktadirlar. Fakat bu cabalar basarisiz olup “yesil aldatma” olarak
isimlendirilmistir (Peattie ve Crane, 2005).

Amerika’da 2007°de ¢evre pazarlama ajansi olan Terra Choice’nin 1028 tane
irlinli incelemeye alarak tespit ettigi ve “6 giinah” seklinde isimlendirdigi yesile
boyama metotlar1 su sekildedir (www.sinsofgreenwashing.com, 11.2007):

1. Kétiiniin lyisi: Kullanilmas insan ve gevre sagligi bakimindan zararli olan
irlinlin ambalajina ve iretimine dikkat ederek c¢evre duyarliligim

saglamasidir. Ornek vermek gerekirse ¢evre dostu maddelerden iiretilmis
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bocek ilaci, bocekleri oldiirdiiglinden sayet fazla kullanilirsa ekolojik dengeyi

bozabilecektir.

2. Yalan: Uriin ile alakali gercege uymayan iddialardir. Dogada ¢dziinmemesine
ragmen %100 dogada ¢6ziinebilir ifadesinin kullanilmas1 buna 6rnektir.

3. Baglanusizhk: Konu dis1, tiiketicide kafa karisikligi yaratacak iddialar
kapsamaktadir. 20 sene Once zaten yasaklanmis olan, ozon tabakasina zarar
veren CFCs gaz1 kullanilmamistir ibaresi koymak buna 6rnektir.

4. Belirsizlik: Yanlis anlamaya neden olabilecek zayif veya ¢ok genel olarak
tanimlanmis  iddialar1 icermektedir. Ornek vermek gerekirse “geri
doniigiimlii” ifadesi ambalaj veya {iriiniin ne kadarlik kisminin geri
donistiiriilebilir oldugunu belirtmeyen son derece genel bir ibaredir.

5. Kanutsizhk: Cevreci iddialarin buna destek olacak giivenilir belge ve
bilgilerle dogrulanamamasi durumudur. Ornek vermek gerekirse organik
oldugu soOylenen iirlinlerin ambalajinda uluslararasi alanda kabul gormiis
sertifikalarin degil devletin tanimadigi bir kurumun semboliiniin yer
almasidir.

6. Gizli Fedakarlik: Uriinlerin toplamdaki cevresel etkileri yerine yalmzca bir
tek ¢evreci niteliklerinin altinin ¢izilmesidir. toplam cevresel etkisi yerine tek
bir c¢evreci Ozelliginin vurgulanmasi. Enerji tasarrufu olan ampullerin
atmosfere daha c¢ok karbondioksit salimimi yapmast buna Ornek
verilebilmektedir.

Cevreci goriinlimiin doga faktorleri vasitasiyla halkla iligkiler ve reklam
faaliyetlerinde yalmizca yesil bir imaj goriinimi vermek i¢in kullanimi, si1g bir
ekolojik anlayisin oldugunu gostermektedir. Giiniimiizde yesil gibi davranan
kurumlar teknolojik olanaklarin artmasiyla kolaylikla tespit edilebilir hale
gelmislerdir. Konu ile alakali olarak TEMA, Loveearth Network, WWF gibi orgiitler
bu sahteligi gerceklestiren markalarin isimlerini desifre etmektedirler. Hatta ABD’de
bu tarz islemlerle ilgili bir index meydana  getirilmis  olup

www.greenwashingindex.com sitesinden goriilebilmektedir. Burada ifade edilenlere

gore Wal-Mart, Shell, GE, BMW gibi pek ¢ok firma yesil boyama yapmaktadir. Yine
ABD’de her sene yapilmakta olan Imaj Giicii Arastirmasi’yla yesil olan ve yesil
boyama yapan firmalarla ilgili “Yesile Boyama Raporu” ortaya konmaktadir
(Andrew, 2011). Ornek vermek gerekirse cevre dostu performansi ile basarili oldugu
goriilen, geri donilislime miisait malzemeler kullanmakta olan ve atiklarin yiizde 95

geri kazanildig: ifade edilen kiiresel firma Starbucks bu rapora bakilirsa sular1 tim
64


http://www.greenwashingindex.com/

giin acarak esasinda gizli fedakarlik gercekteyse asir1 su tiikketimi gostermektedir. Bu,
yine bilingli tiiketiciler tarafindan ¢ekilmis olan videolarla sitede goriilebilmektedir.
Apple ise yesil boyama yapan diger bir kiiresel sirkettir. Apple, triinlerini zehirli
kimyasaldan arindirdigin1 ve geri donstiiriilebilir malzemeler kullandigini ifade
etmistir. Ancak bu zehirli kimyasallarin kullanimlar1 sistemli bir bigimde
kaldirildigindan zaten yasakli olan maddeleri kullanmayan Apple, bunu kendi tercih
etmis gibi yansitmaktadir. Bunun yani sira kullanicilar Apple’in samimiyetini
gostermesi acisindan [Pad’lerin kendiliginden biyolojik ¢oziinebilecek, karbon ayak
izi en aza indirilmis, giines enerjisi ile ¢alisan bir modelde {iretilmesi tiiketicilerin

beklentileri arasindadir.

2.5 Markalar Perspektifinden Yesil Aklama Kavram

Amerika’da lretimden pazarlamaya, satin alimdan tiiketime ve politikaya
kadar yesil hareket birgok farkli bigimde kendini gdstermistir. Oncelikli olarak
sirketler kendini ¢evre acisindan endise veren faktorler bazinda farklilagtirmaya
gayret etmislerdir. (Ornegin Wal-Mart, iiretimde, kullammda ve iiriinlerin yok
edilmesinde c¢evre dostu oldugunu vurgulamustir). Ikinci olaraksa medya gerek
giinliik haberlerde gerek 6zel konularda yaymnlar yaparak yesili vurgulamistir.
Uciincii olaraksa gevresel problemler siyasi kampanya ve konusmalarda tartisiimstir.
medya, hem rutin haberlerinde hem de 6zel konularla ilgili yapmis oldugu haberlerde
yesil sorunlara dikkat ¢ekmistir. Dordiincli olarak ise, ¢evresel sorunlar politik
konusma ve politik kampanyalarda tartisilmaya baglanmistir. Besinci olarak ise
tiketim, cevre endisesi ve Ozel ilgi gruplarmin aralarindaki iliski vurgulanmaya
baslanmustir. Ornek vermek gerekirse dzel ilgi gruplari nesli tiikkenen hayvanlara ait
kiirkleri giymekte olan, g¢evre bilinci bulunmayan grup ve bireyleri, hayvanlar
iistiinde yapilmakta olan testleri kinamaktadirlar. Sonuncusuysa ¢evreye dost tirtinleri
kullanmak, geri doniisim programlarina katilim gostermek, anketler gibi yollarla
tiiketiciler gevre endiselerine dikkat cekmislerdir (Zimmer vd., 1994: 63).

1990’larda yogunlasmaya baslamis olan bu akim, kisa siire igerisinde
firmalarin pek ¢ogu tarafindan benimsenmis, tiiketiciler sayesinde hizla yiikselmistir.
Uretenler, ¢evre duyarliligi olanlar1 kendilerine ¢ekebilmek, kendi iiriinlerine tesvik
edebilmek adina yesile donmektedirler. Bazen ise bunu saglayabilmek adina yanlis
ve asilsiz iddialar ortaya atabilmektedirler. Neticede yesil aklama, pazarlarda siradan
bir tutuma doniismdstiir (Furlow, 2010: 22).
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Beyaz boyama ismi de verilen ve bilhassa politik agidan hosa gitmeyen
gerceklerin gizlenmesi adina sistemli bir girisim olan bu kavram cevresel manada

kurumsal yesil aklamadir (bkz: www.greenwashingindex.com). Furlow yesil

aklamayi, “Bir isletmenin halk tarafindan ¢evreci olarak algilanabilmesi i¢in yanlis
bilgiler yaymasidir” bigiminde ifade etmistir (Furlow, 2010: 22). Delmas ve
Vanessa’ya goreyse, “Firmalarin c¢evre ile alakali uygulamalari ile veya hizmet ve
riinlerin ¢evreye faydalari ile alakali tiiketicileri yaniltmalari.”dir (Delmas ve
Vanessa, 2011: 66).

Greenpeace de bu kavramin tanmimini yapmistir. Greenpeace’e gore yesil
aklamanin tanimi gdyledir: Kiiresel firmalarin kendini yoksullugu 6nlemeye yonelik
ve ¢evre dostu olarak ¢alisan bir kurum olarak gostermek suretiyle pazarlarini
korumalar1 ve biiytitmeleridir (Karliner, 1997: 169). Yesil aklama, segilen pozitif
bilgilerin negatif bir bilgi olmadan dagitima sokulmasi ve pozitif bir ¢evresel imajin
yaratilmas1 durumudur. Orgiitle dogal ¢evrenin etkilesimi kapsaminda yesil aklama
ampirik bir kavramdir. Ciinkii, paydaslarin direkt olarak sirkete ait c¢evre
performansin1 degerlendirebilmesi son derece giictiir. Sirkete duyulmakta olan
giivene rehberlik etmesi bakimindan; eko sertifika programi, web sitesi, reklamcilik,
cevreyle ilgili raporlar gibi faktorler son derece dnemlidir (Bowen ve Correa, 2014:
107).

Son on senede yesil iriin pazar alam1 hizli bir bicimde biiyiime
gostermektedir. Yesil hizmet ve iiriinlerle alakali pazarlar 2009°da 230 milyar dolar
degerindeyken 2015°te yapilan arastirmaya gore 845 milyar dolara ¢ikmistir. 2010
senesinin basinda cevresel performanslarin temel bileseni teskil ettigi sosyal
sorumluluk tasiyan yatirnm yontemleri kullanmak suretiyle profesyonel bir bigimde
yonetilmis olan mevduatlar 3,07 trilyonluk bir deger kazanip %380 artmustir. Yesil
reklamcilik ve yesil pazarlamada giin gectikce daha fazla firma faaliyet
yiiriitmektedir (Delmas ve Vanessa, 2011: 64).

Delmas ve Vanessa yesil aklama olgusunun unsurlarina dair yaptiklari
arastirmada firmalar1 c¢evre performansi Olgiitiinde kahverengi ve yesil; bu
performans kapsaminda kurduklar iletisime goreyse sessiz ve sesli olarak iki boliime
ayirmiglardir (Delmas ve Vanessa, 2011: 66). Bu kapsamda yesil aklama yapmakta
olan bir girket es zamanli bigimde iki davranista bulunmaktadir. Bunlar gevre
performansiyla alakali pozitif bir iletisim ve koti bir ¢evre performansidir. Bir
sirketin ¢evre performansinin iki grupta incelenmesi miimkiindiir. Iyi bir performans

sergileniyorsa  yesil, c¢evresel performans1 kotiiyse kahverengi  olarak
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gruplandirilmaktadir. Bu performanslariyla ilgili olumlu bir halkla iliskiler ¢alismasi
yiiriiten firmalar sesli, bir iletisim faaliyeti ylirlitmeyenlerse sessiz yesil sirketlerdir.

Ornek vermek gerekirse Ford’un “It Isn’t Easy Being Green” kampanyasinin
yesil aklamaya Ornek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ford, bu kampanyayla ¢evre
dostu oldugunu belirtirken araclariysa yakit verimi agisindan en kotii ve ¢ok miktarda
karbon yayan olarak belirlenmistir (Furlow, 2010: 22-23). Benzeri bigimde General
Electrik firmast da bir yesil aklama yapmistir. Firmanin “Eco Imagination”
kampanyasi ¢evre alaninda yapilan isleri 6ne ¢ikartmak amacindayken tartigsmalara
neden olmustur. EPA (Environmental Protection Agency) ile temiz hava ile alakali
tartismalar sebebiyle Yiiksek Mahkemeye sevki yapilmistir (Delmas ve Vanessa,
2011: 66).

Firmalarin yaptiklar1 hizmetler ve iiretimlerle alakali yesil aklamaya
yonelmelerine dair bir diger 6rnekse BP firmasidir. Bu firma kendisini bir petrol
firmasindan ziyade enerji sirketi seklinde lanse ederek cevre kirliligi ile alakali
yiikkiimliiliigi tizerinden atmak igin ugrasmistir. Fakat BP tarafindan 2000 senesinden
sonra WPP Grubun Ogilvy&Mather’la yapilan “Beyond petroleum” kampanyasini is
cevreleri ve tiliketiciler begenirken zit fikirdeki insanlar rakiplerden farksiz bir petrol
ireticisinin yaptigi yesil aklama olarak gormislerdir. Firma, kendisini kirli olan
petrol isinden ziyade enerji lideri gibi gostermeye calismis, ise de Multinational
Monitor “En Kétii 10 Sirket” listesine girmistir (Solman, 2008).

Firmalar tarafinca ortaya atilmis olan iddialar belirlilik ve dogruluktan
yoksun olabilmektedirler. Cevreye dost olarak tanitilan bir iiriiniin net olarak ne yarar
sagladiginin  belirtilmesi gerekmekte ve bilimsel olarak da dogru olmak
durumundadir. Fakat bu bilimsellik de tiiketicilerin anlayabilecegi bicimde verilmeli,
kafa kansikligina yol agmamalidir. Ornek vermek gerekirse 1sikta pargalanan bir
iriiniin parcalanmasi i¢in giines 151g1 m1 yoksa zaman mi gerektirdigi konusuna yanit
verilmelidir (Mayer vd. 1993: 698). Yanultict ve belirsiz olan ¢evresel iddialarin ¢ok
olmasi tiiketicilerin kurulusun diiriistliigiinii sorgulamalarma ve bunun yesil aklama
oldugunu diisiinmelerine neden olmaktadir. Yesil aklamaya doniik endiseler yalnizca
tiketicilerin aldatmasi olmayip ayni1 zamanda sirketlerin de rekabet giiciinii yok
edecek bir unsurdur. Bunun yaninda yesille ilgili yanlis ve asiriya kagan iddialar
pazarlarda bir doygunluk olusturup tiiketiciler acisindan manasizlagmaya
baslamakladir.

Tiiketenlerin yesil pazarlama ve reklam uygulamasina doniik olarak nigin

siipheye diistiikleriyle alakali diger bir tez ise cogu cevresel problemi anlayabilmek
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adina bilimsel bilgilerin gerekmesi ve bunun anlasilmasinin da giic olmasiyla
alakalidir. Bunun yaninda iiriinlerin aralarinda yapilmakta olan kiyaslamalar yalnizca
bir tek cevresel faydayla alakali oldugu i¢in iddia eksik ve yanlis olabilmektedir
(Furlow, 2010: 23). Tiiketicileri aldatmaya yonelik ¢evresel iddialar, onlarin ve is
piyasalarinin en fazla karsilastiklar1 sorunlardan bir tanesidir (Polonsky vd., 1998:
281).

Yesil aklama hususunda endise veren tiim bu hususlara kargin resmi yaptirim
ve diizenlemelerin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu diizenlemelerin global captaki
eksikligi de dikkate alindiginda STK’ler ve aktivistler gayri resmi de olsa yesil
aklama yapan sirketlerin ortaya ¢ikartilmasi ve takip edilmesinde son derece etkili
olmaktadirlar. Yiriittiikleri kampanyalar vasitasiyla firmalar1t yesil aklama
caligmalarindan sorumlu tutmak igin gayret etmektedirler (Delmas ve Vanessa, 2011:
70).

Bu kapsamda sosyal aglar git gide daha fazla 6nem kazanmaktadir. STK ve
aktivistler liderliginde yapilan kampanyalarin halka ve tiiketicilere ulasmasi,
YouTube, Facebook, Twitter’in kullanimi ile artis géstermistir. Bu tarz platformlar
bilginin paylasimi ile alakali olarak zaman ve maliyeti ciddi bigimde diislirmiistir.
Yatirimcilar, halk ve tiiketiciler de konuya daha ¢ok ilgi gostermeye baslamis, bu
gruplar firmalar tstiinde daha etkili olur hale gelmislerdir (Delmas ve Vanessa, 2011.:
71). Bunun yaninda siirli ve yetersiz kanunlar sebebiyle bu gruplar ancak sirketleri
ifsa ederek itibarlarina zarar vermekte, baska bir etkide bulunamamaktadirlar.
Etkinin artirilmasi adina zorlayici ve kati birtakim kanunlara ihtiyag¢ vardir (Delmas
ve Vanessa, 2011: 71).

Firmalar, yesil imajlarim1 ve siirdiiriilebilir kalkinma sdylemlerini
parlatabilmek adina ¢evre orgiitleri ile baglar kurmakta, profesyonel halkla iligkiler
calismalariyla inandiricilik kazanmaktadirlar (Munshi ve Kurian, 2005: 516). World
Wildlife Fund, Nature Conservancy, Defenders of Wildlife, Natural Resources
Defense Council, Environmental Defense Fund, Audubon Society ve National
Wildlife Federation gibi otuz yedi adet kurumun yiizde 25 diizeyinde destekgisi
bulunan Greenpeace Cevre Karsitt Kuruluslar Rehberi’nde listelemesi yapilmaktadir
(Nakajima, 2001: 342).

Beder (2002: 66), insan haklariyla ilgili itibar1 diigiik firmalarin bunu
dengeleyebilmek adina bilhassa ¢evresel itibarlarini yiikseltmeye calistiklarini ifade
etmektedirler. Bu sirketlere 6rnek olarak Beder, Nike firmasimi vermekte olup

Nike’in iiretimde isgiiciinii sOmiirdiiglinii ve bunu diizenlemek adina pek cok
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eylemde bulundugunu belirtmektedir. 1998 senesinde Nike, bakir ormanlardan elde
edilmis kagit ve agag iirlinlerini kullanmayacaklarini duyurmustur. Yine ayni sene
ayakkabilarindaki polivinil kloriirii sistemli bi¢imde kaldiracagina dair Greenpeace
ile sOzlesmistir.

Diger bir oOrnekse petrol sirketlerinden olan Shell’in Ogoni’deki halkla
yasadig1 ¢cevre krizidir. Ogoni halki Shell’i ¢cevreyi tahrip etmekle su¢glamistir. Bunun
yaninda firma atik yonetimi, arazinin kullanilmasi, asit yagmuru, gaz yakimi, petrol
sizintis1 gibi konularda da sug¢lamaya ugramistir (Boele, Fabig ve Wheeler, 2001:
77). Shell, Nijerya’daki askeri rejimce desteklenmekte olan Ogoniland’da yapilan
petrol sondajlarina karsi protestolarda liderlik eden KenSaro-Wiva’nin asilmasi
sebebiyle de elestiri yagmuruna tutulmustur. Bu vaka, Greenpeace tarafindan
medyaya saglanan igeriklerle de birleserek Shell’in itibarini ciddi 6l¢iide yipratmistir.
Sonrasindaysa Shell, bilyiik 6lgekteki fonlart olan gevre programlarina yonelip Anti-
Kyoto Global iklim Koalisyonu’ndan BP ile beraber ayrilmistir. Gerek Shell gerek
Nike tarafindan yapilan halkla iligskiler kampanyalarinda yeni somiirgeciligin
desteklendigi goriilmektedir. Kamu i¢in prestije 6nem verilmekte falan iiciincii diinya
vatandaglar1 6nemsenmemektedir (Munshi ve Kurian 2005: 517). Gegtigimiz birkag
sene icerisinde Shell’in Kuzey Buz Denizi bélgesinde petrol aramasina karsi
Greenpeace halen eylemlerini siirdiirmektedir. Bu eylemlerde 13 degisik iilkeden
gelen 20 adet eylemci Shell’in gemisine tirmanip geminin kalkmasina mani olmak,
eylemlerinde {iinliileri kullanmak, dijital olarak imza toplamak gibi faaliyetlerde
bulunmuslardir. Bunun yaninda cevre gruplarinin ¢ogu firmalar tarafindan mali
olarak desteklenmekte ve bagis almaktadir. Cevre gruplar1 6zel sektor icerisinden
gelmekte olan paralarin kurumun tiyelik ve niifuz arttirma planlarina destek olacagini
ifade etmektedirler. Fakat firmalar boylece g¢evresel gruplara dair bilgileri de ele
gecirebilmektedirler. Bu kapsamda g¢evreci gruplarin sisteme dahil olarak yozlasma
thtimali bulunmaktadir. O’Dwyer’s PR Hizmetleri, zengin olan firmalarin is teklifi

ve bagislarla gevrecileri asimile edebildigine dikkat cekmektedir (Beder, 2002: 64).

2.6 Yesil Aklamaya Gotiiren Nedenler

Giliniimiizde isletmelerin yesil aklamaya yonelmesinde temel bazi sebepler
vardir. Ozellikle degisen tiiketici profili ve markalarin tiiketicilere yonelik dikkat

cekme cabalari yesil aklama iletisimini de dogurmustur.
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2.6.1 Yesil Uygulamalarda Satis Odakhhik

1990'larda yapilmis olan pazar arastirmalarinin bir¢ogunda tiiketicilerin gevre
ile alakali hususlardaki endiselerinin yiikseldiginin saptanmasiyla meydana gelen
genel goriis, yesil tirlinlerin pazarlarda iyi satig yakalayacagina yonelik olmustur. Bu
kapsamda sirketlerin pek ¢ogu c¢evreci tutundurma faaliyetlerine baslamislardir.
Uriinleri gelistirmeden, tiiketicinin esas talep ve beklentilerine kulak vermeden, var
olan triinlerindeki birtakim ¢evre dostu nitelikleri 6ne ¢ikartmak suretiyle satiglarini
yiikseltme ¢abasinda olmuslardir.

Kanitlanmayan ve yaniltict yesil algisi beklendigi sekilde artis gdstermemis
tam tersine tliketenlerin yesil iirlinlere kars1 6dnyargili olmasina sebep olmustur. Bu
noktanin farkina varan sirketler ve tedarikgiler miisterinin giivenini saglayabilmek
adina iddialarin1 bagimsiz kurumlara onaylatmaya baslamislardir.

Satisa odaklanan bu yaklasimin bir pazarlama metodu olarak algilanmasi ve
bu kapsamdaki faaliyetler yesil pazarlamanin sekteye ugramasina neden olmustur.

Gilinlimiize bakildiginda yesil tiriinlere kars1 olan dnyarg: halen devam etmektedir.

2.6.2 Cevreciligin Pek Cok Sirkette Sadece Bir Halkla Iliskiler

Faaliyeti Olarak Yirutiilmesi

Otomotiv, farmokoloji, kimya gibi endiistrilerde sirketlerin bir¢ogu cevreyi
kirlettiklerinden elestiri oklarinin hedefi olmuslardir. Bu firmalar elestirilere cevap
olarak lobi ¢alismalari, brosiir, basin biilteni gibi bir¢ok faaliyette bulunarak negatif
algiyt kirmaya ve tiiketicileri ikna etmeye ¢alismislardir. Bahsedilen sirketler yesil
pazarlamaya bir halkla iligkiler islevi olarak bakmis; siirecler, {iretim bi¢imi ve
tirlinle ilgili bir degisim yapmadan yollarina devam etmislerdir. Dolayis1 ile bunun
tilketici odakli oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Ancak bunu yaparken
cagimizda tiiketicilerin kolay bir sekilde ikna edilemeyecegi noktasi gozden

kacirilmistir.

2.6.3 Yesil Pazarlama ve Gelecegi Gorememe

1960’11 yillarda Ottman ve digerleri Harvard Business Profesorii Theodore
Levitt'in ortaya atmis oldugu "pazarlama miyopisi” tanimlamasini baz almiglardir.

Levitt, tiiketicilerin ihtiyaclar1 dikkate alinmaksizin sadece {iriine odaklanan
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pazarlama metodunun basarisizliga mahkim oldugunu, tiiketicilerin kendi istedikleri
faydalar1 sunmakta olan yenilik ve {iriinlere yonelecegini ifade etmistir. Ottman ve
digerlerine goreyse yesil iiriinlerin pek ¢ogunun basarisiz olmasindaki temel sebep
yesil pazarlama miyopisi olmustur. Pazarlamacilar, iiriinlerin ¢evre ya da yesille
uyumluluk niteligine o denli yogunlagmislardir ki tiiketici gereksinimlerine genis
kapsamda cevap verebilmede yetersizlesmislerdir. Yesil pazarlamada iki ana hedef
oldugunu ifade etmektedirler (akt. Beder, 2002). Bunlar ¢evre ile alakali kosullarin
tyilestirilebilmesi ve tliketici tatmininin saglanabilmesidir. Bu hedeflerden bir
tanesinin onde tutulmasi veya birinin dikkate alinmamasi yesil pazarlama miyopisini

ifade etmektedir.

2.6.4 Tiiketicilerin Gercek Istek ve Ihtiyaclarim Dikkate Almadan,
Sadece Cevreye Uyumlu Uriinler ve Yenilikler Yaratma

Cabasi

Firmalarin pazarlama g¢alismalarindaki ana noktay:1 teskil eden tiiketicilerin
ihtiyag¢ ve taleplerini anlamay1 g6z ardi ederek sadece yesil iiriin iiretmeye girismek
pazarlarda basarisizlig1 getirmistir. Yalnizca ¢evreyle alakali avantaji olan {iriinler iyi
bir amaca hizmet etseler dahi sadece pazarlardaki “koyu yesil” denen nise
ulasabilmekte, tiiketicilerin ciddi bir bdoliimiinii etkilememektedir. Tiiketicilere
bakildiginda "Cevre dostu bir {iriin kullanmanin bana saglayacagi yarar nedir?"
sorusuna cevap aradiklar1 goriilmektedir. Bu kapsamda yesil {irlinlerin maliyetinin
diisiik olmasi, pazarlardaki benzer iirlinlere nazaran daha iyi performans gostermesi
ve digerlerinde olmayan birtakim 6zelliklerle one ¢ikmasi gerekmektedir. Kisaca
toparlamak gerekirse yesil pazarlama miyopisine engel olabilmek igin
pazarlamacilar, ¢evreye dost iriinleri liretmenin yaninda tiiketicilerin ihtiya¢ ve

isteklerini de karsilayabilmelidirler.

2.6.5 Yesil Pazarlamamin Yalmzca Pazar Hedefli Bir Strateji

Olarak Kullanilmasi

Yesil pazarlama ile ilgilenmekte olan sirketlerin tamami satiglarini
yiikseltmeyi hedefleseler de kisa vadede karimn yiikseltilmesi pek ¢ogunun ana hedefi
olmustur. Cevrecilikle ilgili uygulamalarin maliyet tasarrufunu saglamakta oldugu
goriildiigiinde pazarlamacilarin pek cogu yesil pazarlamaya ilgi gostermeye
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baslamistir. Hammadde ve enerji tasarrufunun saglanabilmesi, ambalaj
malzemelerinde azaltma, lojistik calismalarin tekrar diizenlenmesi gibi egilimiler
cevreci sirketlerin pek cogunu program hazirlama hususunda motive etmistir. Ancak
dagitim ve iretim giderlerinin azalmasi tiiketicilere yansitilmamis, tersine yesil
ozelligindeki triinler siirekli konvansiyonel olanlara nazaran daha yiiksek {icretlerle
satilmistir. Bazen bu husus iiretim maliyetinin fazla olmasi nedeniyle gerceklesse de
baz1 hallerde nis ve yliksek gelirli pazarlarin hedeflenmesi sebebiyle bir fiyat
politikas1 olmustur. Sebebi fark etmeksizin yesil {riinlerin pahali olarak

algilanmasinin iirliniin pazardaki niifuzunu kétii etkiledigini séylemek miimkiindiir.

2.7 Tiiketici Davranisi ve Etkileyen Faktorler

Yesil pazarlamanin temelinde konuyla beraber tiiketici davranislart da
oldukga 6nemli bir yer tutmaktadir. Yesil pazarlamanin hedefi dogrultusunda tiiketici

davraniglarinin kavramsal a¢idan incelenmesi bu dogrultuda zorunludur.

2.7.1 Tiiketici Davrams1 Kavram

Cagimizda tutundurma faaliyetleri ve pazarlama metotlarmin altinda iirtinler
hakkinda tiiketicide pozitif diislinceler yaratmak suretiyle iirlinii yeniden denemesi ve
satin alim davraniginin devamhiligini saglayabilmek yatmaktadir. Bunun neticesinde
tiiketici gereksinimlerini odak noktaya alan cagdas pazarlamada gereksinimleri iyi
sekilde tatmin etmek ic¢in pazarlama karmasimnin meydana getirilerek uygulandigi
gorilmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 25).

Pazarda basarili olabilmek ve tiiketiciye odaklanabilmek adina tiiketicinin
istek, gereksinimlerine yanit verebilmek ve ona odaklanabilmek gerekmektedir. Bu
ise kompleks bir yapisi olan tiiketici davranislarinin derin bir bigimde 6grenilmesi
gerekliligi anlamina gelir. Tiiketici davranislari, pazarlamanin miithim konularindan
bir tanesi olup insan davranislarinin da alt béliimlerindendir. Insan davranigi bilimleri
bireyin c¢evresi ile etkilesim siirecini yansitir. Bu ise tiiketici davranislarinin ana
yapisi tesis etmesine imkan vermektedir. Tiiketici davranisi, insan davranisinin pazar
ve tiketimle ¢evrelenmis kismini belirtmektedir. Genel kapsamda tiiketici
davraniglarin1 “Tiiketicilerin var olan gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in hizmet ve
mallarin kullanilmasi, degerlendirilmesi alinmasi ve arastirilmasini igine alan

sliregtir.” bi¢iminde tanimlamak miimkiindiir (Schiffman ve Kanuk, 2007: 21). Bu
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siire¢ kapsaminda tiiketiciler hangi hizmet ve mallar alacaklarma yonelik kisisel
arastirmalar yaparak bu arastirmalarin neticelerini karsilagtirmaktadirlar. Son sathada
gereksinimleri karsilayabilecek olan hizmet ve mallarin satin alim kararlarini
vermektedirler. Bu slireg, bireylerin her birinde farklilik gosterebilen spesifik bir

yapiya sahiptir ve pek ¢ok unsur etkisiyle degisiklik gosterebilmektedir.

2.7.2 Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin almalarina etki eden psikolojik unsurlar daha ziyade
bireylerin i¢ diinyalar ile iliskili oldugundan bunlari agiklamak digerlerine nazaran
giictlir. Bu unsular1 bes baslikta incelemek miimkiindiir:

e Kisilik
e Inang ve Tutumlar
e Ogrenme

e Algilama

e (Gudulenme

2.7.2.1 Gudilenme

Giidii, uyarilmis olan bir gereksinimdir. Bu gereksinim doyurularak meydana
gelmis olan gerilim ortadan kaldirilmalidir. Genel manasiyla giidiilenme, bireyin
digsal veya icsel uyaranlar etkisi ile harekete geg¢mesidir (Cemalcilar, 1999: 57).
Bireyler giidiilendiklerinde harekete gecmekte ve satin alabilmektedirler. Giidiilerin
temel niteliklerinden bazilar1 sunlardir:

1. Gidiiler pek ¢ok unsurdan etkilenmektedir. Bir gereksinimi giderebilmeye
yonelmis olan tiiketici gilidiileri tstiinde dis etkenlerin bir¢ok etkisi
bulunmaktadir.

2. Gidiiler gerilimi diisiirmektedir. Gereksinimlerin dogmasiyla tiiketicilerde
gerilim denen durum meydana gelir ve bu gerilim tiiketicinin harekete
gecebilmesini saglamaktadir.

3. Gtudiiler, satin alim davraniglarina yon vermektedir. Tiiketicilerin
gereksinimlerini giderebilmek adina onlarin davraniglarini yonlendirmektedir.

4. Giidiiler gereksinimlerden dogmaktadirlar. Genelde gereksinim ve giidii

birbirine karistirilarak ayni anlamda kullanilsalar da giidiilerin higbirisi tek
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baslarina olusmamaktadir ve her giidiiniin karsiliginda bir ihtiyag

bulunmaktadir.

Klinikteki gézlemlerinden yola ¢ikan Abraham H. Maslow insan davranigini
yonlendiren ana ihtiyaglarin neler oldugu tizerinde ¢alisma yiiriitmiistiir. Maslow’un
calismasina gore bireyler dogustan birtakim gereksinimler getirmektedirler. Bunlar
ise zaman igerisinde davranisa yansimaktadir. Maslow, bu gereksinimleri belli bir
siraya dizmistir. Bu gereksinimler en alttan iiste dogru belli bir hiyerarsi kapsaminda
siralanmiglardir. Bu hiyerarsi ise bes temel grupta incelenmistir. Belirli bir siraya
koymustur. Bu ihtiyaglar en alttan iiste kadar belirli bir hiyerarsiye gore siralanmustir.
Bu hiyerarsiyi 5 temel kategoride incelemistir (Erdem, 2006: 93). Bu gereksinimleri
kisaca agiklamak gerekirse (akt. Durmaz, 2014: 194-195):

1. Fizyolojik ihtiyaglar: Uyumak, yemek nefes almak gibi temel gereksinimler.

2. Giivenlik ihtiyaglari: Sevdiklerinin ve kendinin glivenligini saglama.

3. Ait olma ve sevgi ihtiyact: Bir yere aidiyet, diger insanlarla iletigime
gegebilme.

4. Deger ihtiyaclari: Bagkalar1 tarafindan benimsenerek taninmak, yeterli ve
basarili olabilmek.

5. Kendini gergeklestirme ihtiyaci: Bireyin potansiyelini agiga ¢ikartabilmesi,

kisisel tatmin.

2.7.2.2 Algilama

Sozciik olarak algi; duyusal verileri orgiitleyerek yorumlamak, olay ve
nesneleri anlamlandirmaktir. En yalin bi¢cimiyle algilama, bireyin etrafindaki farklh
uyaranlar1 duyu organlar1 vasitasiyla tanimaktir. Etraftan alinmakta olan uyaranlar
beyin ile etkilesime girerek algilamayr meydana getirmektedir (Ramesh, 2008: 72).
Glnlimiizde tiiketiciler her bakimdan tiim pazarlama g¢esitlerinin  yogun
bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Tahminlere gore ortalama bir tiiketicinin giin
icerisinde ii¢ binin iizerinde reklama maruz kaldigi diisliniilmektedir. Bunlarda
bazilar1 beyinde kalirken bazilar1 ise daha sonra hatirlanmaktadir.

Insanlarin pek ¢ogunun gereksinim duyduklari iiriinlere yonelik algilar: {ist
seviyede acilmaktadir. Bu ise algilama siirecinin baslangic1 olmaktadir. Duyu
organina varan uyaricilar algilama olmadan tek baslarina degersiz olacaklardir.

Duygusal verilerin anlamlandirilmasi ve algilanmasi sarttir. Birey, kendisine ulasan
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duyuma ne gesit bir tepki verecegini ancak algilama sonrasinda belirleyebilmekte, bu
stireceyse algilama siireci denmektedir.

Tiiketicilerin dis uyariya maruz kalmalariyla algilama baslamaktadir. Bir
uyarict ortaya ciktigi zaman Oncelikli olarak tliketici bunu fark edebilmelidir.
Uyaricinin, diger uyaricilar tarafindan bastirilmasi, giiglii olmamasi ya da dikkat
cekmemesi halinde “giiriiltii” s6z konusudur. Duyu organlarinin farkina varabilecegi
en alt diizeydeki uyarici siddetine mutlak esitlik denir. Bunun yani sira iki uyaricinin
arasinda hissedilebilecek minimum fark ise fark esigidir. Bu konunun pazarlama
bakimindan 6nemli olmasinin sebebi, bahse konu uyaricilarin tiiketici tarafindan
algilanmamasi halinde basarili bir pazarlama yapilamayacak olmasidir. Ciinki
basaril1 bir pazarlama dikkat cekmeyle baslamaktadir (islamoglu ve Altumisik, 2013:
99). Tiiketiciler, uyaricilar1 fark ettiklerinde algilama siireci baslamakta ve bu

uyariciy1 kisi kendine gore yorumlayarak tepkide bulunmaktadir.

2.7.2.3 Ogrenme

Ogrenme, insan davramslarma etki eden miihim unsurlarin en basinda yer
almaktadir. Genel olarak kisiler talep ve gereksinimleri 6grenerek belirlemektedirler.
Tiiketici davramiglar1  deneyimler neticesinde degisiklik meydana getiren
ogrenmelerin bir neticesi olmaktadir. Bunu dogrudan gézlemleme sansi olmasa bile
kisilerin eylemlerinden bu neticeyi ¢ikartmak miimkiindiir. Ornek vermek gerekirse
geligsmis ve yeni bir soguk algmlig: ilaci reklami goriildiiglinde ayni giin eczaneden
bu ilag¢ aliirsa birey ilagla ilgili bir seyler 6grenmis demektir.

Pazarlama agisindan Ogrenme, tiiketicilerin satin alimlarina dair karar ve
davraniglarinda etkili oldugundan son derece miihimdir. Ogrenme siireci igerisinde
tiiketiciler yeni tecriibe ve bilgiler elde etmektedirler. Bu bilgiler, sonraki satin alim
kararlar i¢in tiiketicilere rehber olmaktadir. Bunun yaninda kisiler bu tecriibelerden
kendilerine ve etraflarina kars1 davranislarda bulunurken faydalanmaktadirlar.

Ogrenmenin tanimu yapilirken alt1 ¢izilen ii¢ mithim unsur sdyledir (Odabasi
ve Barig, 2003: 78):

e Ogrenmenin neticesinde meydana gelen degisiklik  olabildigince
stirdiiriilmelidir.
e Ogrenme yasanti veya tekrarlar neticesinde olusan degisiklikler olup hicbir

birey bilgi sahibi sekilde dogmamaktadir.
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e Ogrenme, davranislarda meydana gelen bir degisikligi ifade etmektedir. Bu
degisikligin 1yi veya kotii yonde olmasi miimkiindiir.

Bireylerin ne sekilde 6grendikleri, 6grenme siireclerinde bilgilerin tutulma,
islenme, elde edilme big¢imlerinin agiklanabilmesi adina farkli 6grenme kuramlari
bulunmaktadir. Bunlar genelde iki biiyiik grupta toplanir:

e Bilissel Ogrenme

e Davranissal Ogrenme
Ogrenme, bir siire¢ seklinde ele alindiginda siireci baslatan, siirdiiren ve

neticelendiren 6geler goriilmektedir. Bunlarsa:

e Diirtii: Kisiyi eyleme yonlendiren giiglii uyaricilardir. Dirtli, genel bir
durumun agiklamasini yapmaktadir.

e Ipucu: Kisinin diirtiilere ne zaman ve ne sekilde tepki verecegini belirlemekte
olan gii¢csiiz uyaricilardir.

e Tepki: Kisinin ip uglarina ve diirtiilere verdigi yanittir.

o Pekistirme: Tecriibeyle kazanilmakta olan 6grenmelerin gelistirilmesi ve
bunun ilerde de uygulanmak {iizere beyinde tutulmasi durumudur. Ayni
uyaranlarin  bireyde silirekli ayni tepkileri yaratmasi bir davranisin
giiclendirilmesidir.

e Hafizada Tutma: Tecriibelerin ve dgrenilenlerin belirli bir siire sonra dogru

bi¢imde hatirlanabilmesidir.

2.7.2.4 Tutumlar

Tiiketicilerin davranis ve algilarini direkt olarak etkilemekte olan bir unsur
olarak tutum, bireyin bir sembole, nesneye ya da fikre dair pozitif ya da negatif
yaklagimini ifade etmektedir. Tutumlar inanglara da etki etmektedir (Arslan, 2003:
98). Tutum ve inanglar 6grenmelerin neticesi olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Kisilerin
o0grenme neticesinde gelistirmis olduklar1 tutum ve inanglar marka ve {iriin se¢iminde
ciddi bir etkiye sahiptir.

Genel olarak tutumlar etraftaki nesne, mal, insan, olay ve liriinleri begenme
durumunu ifade etmektedirler. Tutumlar dgrenilebilir olup siirdiiriilmeye de yatkin
olmaktadirlar (Hoyer vd. 2008: 128). Tiiketicilerin triinlerle ilgili davranis ve
tutumlart satin alimlara etki edecektir. Tutum arastirmasi vasitasiyla hangi pazar
boliimlerinde tutumlarin ne durumda oldugunun tespiti yapilabilmektedir. Boylelikle

de pazar boliimlendirilmesinin iyi bir sekilde yapilmasi miimkiindiir. Tutumlarin ne
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sekilde meydana geldigi, degistirildigi ve giiclendirildigi hususu pazarlama
yoneticilerini yakinen ilgilendirir (Odabasi ve Barig, 2003: 178).
Tutumlara ait temel birtakim 6zellikler sunlardir:
e Tutumlarin iyi ya da kotli olmast miimkiindiir. Tutumlarin degistirilmesi
pazarlama ag¢isindan gii¢ bir siiregtir.
e Tutumlar genelde sabit olup bir dis unsurun etkisi ile degismemektedir.
e Tutumlar 6grenmeyle kazanilmaktadir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarmi 6grenerek bunu
kendi lehine g¢evirmeye ugrasmaktadirlar. Bu bakimdan ele alindiginda tutumlar,

pazarlamacilari agisindan en miithim unsurlardandir.

2.7.2.5 Kisilik

Pazarlama bakimindan kisiligin anlasilmasi ve agiklanmasi son derece
mithimdir. Ancak aragtirmacilarin kisilik calismasma degisik yaklasimlar
bulunmaktadir. Bazis1 erken ¢ocukluktaki tecriibelerin ve genetigin kisilik gelisimine
etkisine vurgu yapmis, digerleriyse genel gevresel, toplumsal etkilerin kisiligi
devamli olarak gelistirdigini ifade etmislerdir. Teorisyenlerin bazilar kisiligi
birlesmis biitiin seklinde gormiis, digerleriyse ayirici niteliklerine yogunlagmislardir.
Bu genis ve ¢esitli bakis agilart ile kisilikle alakali tek bir tanim yapmak son derece
giictiir. Buna karsin kisilik, bireyin ¢evresine ne sekilde cevap verdiginin tanimin
yapan ve bunun yaninda yansitilan ic¢sel psikolojik karakteristikleridir
denebilmektedir. Bu karakteristiklerse “bir bireyi digerinden aywan, ayirici sinif,
yiiklenilen sifat, ozellikler, faktorler ve kisisel ozellikler” olmaktadir (Schiffman ve
Kanuk, 2007: 120). Bu yaklasimlardaki temel amagsa kisiligin ne sekilde meydana
geldigini, ilerleyen safhalarda ne sekilde gelistigini 6grenebilmektir.

Temelde kisiligi {ic ana unsur etkilemektedir. Bunlar sosyal, Kkiiltiirel,
biyolojik unsurlardir.

e Biyolojik faktorler: Bireylerin biyolojik yapilarinin ve genetiklerinin kisilik
gelisimine ve olusumuna etki etmesidir. Bu husus ¢agimizda farkh
aragtirmalar kapsaminda da incelenmektedir. Insanlarm fiziki yapilari,
viicutlari, kilo ve boylar1 genetik unsurlardan etkilenmekte, dolayli agidan
dahi olsa bu unsurlarin etkisinde kalinmaktadir.

e Kiltiir: Kurumlar ve gruplar arasindaki etkilesimin neticesinde olusan

kiiltiirti ifade etmektedir. Kigisel olarak Ogrenilen seylerin pek ¢ogunda
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etraftaki insanlar ciddi bir etki yapmaktadirlar. Arkadaglar ve ailenin yaninda
egitim, din, dil gibi unsurlar da kisilige etki etmektedir.

e Sosyal faktorler: Bunun bireysellik olarak anilmasi da miimkiindiir. Kisiler
yasadiklar1 ¢evrenin iriiniidiirler. Yasanan farkli deneyimler, &grenilenler,

alman egitimler kisiligi sekillendirmektedir.

2.7.3 Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Digerlerinin tiiketicilerin davranislarinda gosterdikleri etkilerin nedeni
kiltiirel ve sosyal etmenlerdir. Bunlara alt kiiltiir, kiiltiir, kanaat 6nderleri, referans

gruplari, aile, tiiketicinin roliinii eklemek miimkiindiir (Pride ve Ferrell, 2011: 168).

2.7.3.1 Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Raymond Williams kiiltiirii “Kurumlarda ve siradan davraniglarda bulunan
belli anlam ve degerleri agiklayan 6zel bir yasam bigimi olarak aciklarken, T.S. Eliot
kiiltiirii “milletin biitiin karakteristik etkinlik ve ilgi alanlarimi kapsayan™ bir olgu
olarak ele alir. Bir diger kiiltiir taniminda kiiltiir “Insanin katilim yoluyla getirmedigi
ya da dogada hazir bulmadigi, kendisinin dogaya katmis oldugu, olumlu-olumsuz,
maddi-manevi her seyin genel adi ve insanlarin birbirleriyle ve doganin diger
ogeleriyle iligkilerini diizenleyen olgu” olarak tanimlanmistir (Bardakei, 2012: 20).
Genel ve yaygin anlaminda kiiltiir, topluma belirgin 6zellikler kazandiran dil, egitim,
yasalar, gelenekler, din, miizik, ritiieller, sanat ve b. faktorleri barindiran biitiin bir
toplumun karakterini genel olarak arastiran ve inceleyen bir olgudur. Kiiltiir bir
bakima toplumun kisiligidir. Bu sebepten de tam olarak simirlarini tanimlamak
oldukg¢a zordur.

Kiiltiir tiiketicilerin nigin satin aldiklar1 konusunda son derece etkilidir.
“Kiiltiir, bir toplumda bireylerin 6zellikli mallar1 satin almalarmi bununla birlikte
tiiketimin yapisini, bireylerin karar alma siireglerini ve iletisimlerini etkilemektedir.”
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1993: 66). Bu sebepten de pazarlamacilar i¢in kiiltiirel
degerlerin yerini alabilecek veya onlara uygun olacak {iriinler olusturmak ¢ok
onemlidir (akt. Valiyeva, 2015).

Kiiltir cesitli alt kiiltiirlerden olusmaktadir. Alt kiiltiir grup icinde
karakterleri, deger ve davraniglar1 ayni, lakin onlar1 ¢evreleyen kiiltiirden farkli olan

bir grup bireyin olusturdugu kiiltiirel topluluktur. Alt kiiltiir genellikle, din, 1k, yas,
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etnik gibi cografi ve demografik etkenlerle sinirlanmaktadir. Alt kiiltiir, tist kiiltiiriin
bir yansimasi olabilecegi gibi iist kiiltiirden tamamen bagimsiz olusmus toplumsal bir
0ge olarak da ele alinabilir. Yani bunu toplumun biinyesindeki alt toplumlarin inanis
ve anlayisinin bir yansimasi olarak ele olmak dogru olacaktir. Ornek verilecek
olursa; Tiirk kiiltiirli, Rus kiltiirii, Amerikan kiiltiirii dendigi zaman ist kiltiirden
bahsedilmektedir. Ancak dogu Anadolu kiiltiirli, Nisantas1 kiiltiirli, Hip Hop kiiltiiri,
gotik kiiltiirii, hippi kiiltiirii ile alt kiltiir kastedilmektedir (Bardake¢i, 2012: 23; akt.
Valiyeva, 2015).

2.7.3.2 Aile

Ailenin, pek ¢ok agidan farkli bir sosyal kurum olmasi sebebiyle satin alim
kararlarina etki eden roliinii iyi anlamak gerekmektedir. Aile, her seyin Oncesinde
fertlerin kisilik ve tutumlarinda belirleyici olan bir giictiir. Ailenin diger gruplardan
ayrildig1 taraf hem harcayan hem kazanan durumunda olmasidir (Cemalcilar, 1999:
64).

Aile fertlerinin satin alim davranislarinda cesitli rolleri bulunmaktadir. Aile,
toplumun en mithim tiiketim birimidir. Bu nedenle arastirmacilar bu olguyu daha
yogun olarak ele almaktadirlar. Pazarlamacilarsa farkli hizmet ve iirlinlerin satin
aliminda c¢ocuk ve eslerin katilim seviyeleri etkileri ve rolleri ile ilgilenmektedirler.
Eslerin satin alma kararlarina katilma seviyeleri, lirlin grubuna gore ve satin alim
sathasina gore degisiklik gostermektedir. Bunun yaninda aile yapisi tliketim
kararlarinda da belirleyicidir. Aileler genel a¢idan yapilarima gore dorde
ayrilmaktadir (Odabasi, 2011: 45):

e Kararlarin ortaklasa verildigi aile: Bu aileler igerisinde kararlar genelde esler
tarafindan beraber verilmektedir. Cocuklarin 6gretim ve egitimleri, tatil yerini
secmek, eglence gibi kararlar buna 6rnektir.

e Kadmin egemen oldugu aile: Genelde evde ufak harcamalara ve gilindelik
tiiketime dair kararlar1 kadinlar vermektedir. Kadinin gereksinimleri, ufak ev
esyalari, temizlik ve bakim triinleri, beslenme gibi giderler buna 6rnektir.

e Kocanin egemen oldugu aile: Bu ailelerde yasamsal standartlarla alakali
harcamalarin kararin1 erkek vermektedir.

e Ozerk aile: Esler bagimsiz olup satin alim kararlar1 bagimsiz verilmektedir.

Bu kararlarsa genelde bireysel gereksinimlerle ilgilidir.
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Aile yapis1 genel olarak kisinin tliketim kararlarima etki ettiginden aile

unsurunun pazarlamacilar tarafindan dikkate alinmasi gerekmektedir.

2.7.3.3 Referans Gruplari

Bireyin davranis ve tutumlarina etki eden tiim insan topluluklari referans
grubudur. Kisinin referans gruplari onlarin davranis ve tutumlarina etki etmektedir.
Bu gruplarin ikiye ayrilmasi miimkiindiir. Bunlar, dolayli ve dogrudan etkileyen
gruplardir. Dogrudan etki edenlerse ikincil ve baslica gruplar olarak iki kisimdadir.
Baslica gruplar tiikketenlerin yliz yiize etkilesime gectikleri gruplar olup su sekildedir:

o Aile

e Komsular

e Isarkadaslan
e Arkadaslar

Ikincil gruplarsa sendika, mesleki ve dini gruplardir. Bunlarin haricinde
kisilerin iiye olmadiklar1 grubun etkisinde de kalmalar1 miimkiindiir. Bu gruplar
kisilerin katilim gostermeyi istedikleri gontillii gruplar olmaktadir. Bunlara {iye olma
isteginde olan kisiler gruplarin kosullarin1 kabul etmekte ve bu kapsamda
istikametleri, tiiketim davraniglart da gruba uyum saglayabilmek adina
degismektedir. Bunlarin haricinde kisilerin uzak durmak istedikleri dissosiyatif
gruplar da vardir (Lamb, Hair ve McDaniel, 2010: 85-86).

Kisilerin referans gruplarindan g tiirli etkilenmesi miimkiindiir (Kotler ve
Keller, 2006: 163):

e Gruba uyumlu olmak i¢in zorlayarak
e Tutumlar ve benlik kavramini etkileyerek
e Yeni davraniglar ve hayat tarzlar1 ortaya ¢ikarmakla
Bu etkilerin tiimii tiiketenlerin hangi markalar1 giyecekleri, nerede

yiyecekleri, nereden ne zaman, ne alacaklarini etkilemektedir.

2.7.3.4 Kanaat Onderleri

Cogu zaman referans gruplari icerisinde kanaat 6nderi ya da grup lideri olarak
bilinmekte olan ve diger grup fertlerine etki eden bir lider bulunmaktadir. Kanaat
onderlerinin tasidiklar1 birka¢ nitelik bulunmaktadir (Wayne, Maclnnis ve Pieters,
2008: 391):
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e Bilgilerini istekli bigimde paylasmaktadirlar.
e Giriskendirler
e Ozgiivenlidirler
e Kitle iletisim araglarinmi etkili bi¢imde kullanmaktadirlar
e Uriinlerle alakali daha ¢ok bilgi sahibi olma egilimindedirler
e Genelde yeni hizmet ve iirlinleri ilk olarak onlar deneyip diisiincelerini
paylagsmaktadirlar.
Kanaat onderlerinin hem toplumsal rolleri hem de karakterleri nedeniyle
kisiler iistiindeki etkileri son derece mithimdir. Kanaat onderleri genelde toplumca
fikirlerine saygi duyulan, benimsenen bireyler olup insanlar1 yonlendirme giiciine

sahiptirler.

2.7.3.5 Sosyal Simif

Tiiketenlerin satin alim davranmislarina etki eden unsurlardan bir tanesi
toplumsal siniftir. Sinif, toplumdaki {iyelerin hayat tarzi, gelir kaynaklari, gelir
diizeyleri, meslekleri gibi niteliklerine gore kategorizasyonlarini ifade etmektedir.
Yasam sartlar1 ayn1 olan kisiler ayni sinifa dahildirler. Bunlarin beklenti ve istekleri
de benzerlik gostermektedir.

Genelde toplumsal siniflarin ii¢ temel gruptan meydana geldigi goriilmektedir

(Wayne, Maclnnis ve Pieters, 2008: 326):

e Ust Smif
e Orta Smuif
e Alt Smuif

Pazarlamacilar tiiketenlerin pek ¢ogunun iist bir sinifa mensup olmak
istediklerini bilmektedirler. Bu nedenle iiriinleri pazarlarken sinif atlama hevesini
kullanmakta, tiiketicilere bu umudu vermektedirler.

Sosyal siniflarin nitelikleri s0yle 6zetlenebilmektedir (Cemalcilar, 1999: 62):

1. Sosyal smniflar davramiglart sinirlar: Sosyal siniflar1 ayni olan kisilerin
nitelikler pek ¢ok bakimdan benzer oldugu i¢in tutum ve davramiglarda da
benzerlik olugmaktadir. Bu nedenle ayni1 gruptaki {iyelerin iletisimleri daha
kolaydir.

2. Sosyal smiflar ¢ok boyutludur: Sosyal siniflar1 belirlemede meslek, gelir,

egitim gibi pek ¢ok boyut vardir. Bunlar birbirlerini etkiler durumdadirlar.
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3. Sosyal siniflar bireylerin statiislinii ortaya koyar: Statii ve sosyal sinif olgulari
ayni anlamda degildirler. Statii, kisinin toplum igerisinde sahip oldugu ve
tiyelerin digerlerince algilanan konumudur.

4. Sosyal smiflar basamaklidir: Sosyal smiflar asagidan yukari giden bir
basamak bi¢imindedir. Bunlar kisinin statii ve konumunda belirleyicidir.

5. Smiflar arasinda psikolojik farkliliklar vardir: Cesitli sosyal siniflarin gelir,
meslek, egitim farklar1 psikolojik agidan da farkliliklar: getirmektedir.

6. Siiflar arasinda davranissal farkliliklar vardir: Siniflarin aralarinda satin alim
kararlar siireglerinde farkliliklar gériilmektedir.

7. Sosyal siniflar dinamiktir: Siniflar aras1 gegisler uzun bir zaman gerektirse de
acik sistemlerde bu miimkiindiir.

8. Sosyal smniflar homojendir: Smiflarin her birinin benzeri ilgi ve tutumlari
barindiran kisilerden meydana gelmesi onlara homojen bir goriintii
vermektedir. Bu da pazarlamacilar agisindan gruptakilere yonelik benzeri
araglarin kullanilabilecegini ifade etmektedir.

Sosyal smniflar, tiiketenlerin yeni ¢ikan bir {irlinii kabul etme diizeylerini,
tilkketenlerin bizatihi kendilerinin yeni iirliniin ve sosyal siniflarinin niteligine gore
kismi bigimde etkilemektedir. Fakat bu etkiler tiiketenlerin kendi toplumsal
smiflarinin izleyici ve liderlerinden gelebilmekte ya da alt ve istiin smiflardan
kaynaklanabilmektedir. Tiiketenler bu smiflar ile direkt ve dolayl iligkilerinin

diizeyine, miktarlarina ve sikligina gore onlardan etkilenebilmektedirler.
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3. BOLUM
ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada, yesil reklamlarin tiiketici tarafindan dikkat edilme durumlari
ve reklamlarinda kullandiklar1  ¢evreci iddialarla tiiketicileri ikna edip
edemediklerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Yesil pazarlama boyutlarinin
tiikketiciler tarafindan nasil algilandiginin ortaya konulmasi da arastirmanin bir diger
amacidir.

Arastirmanin  varmak istedigi sonucun yesil pazarlamanin ve iliskili
kavramlarin tiiketicide yarattigi algilarin ortaya konulmasi olmasi, firmalarin bu
noktaya egilmeleri ve yeni pazarlama metotlar1 gelistirmeleri noktasinda bir yol

gosterici olacaktir.

Tiirkiye’de yesil tiiketicilerin yesil reklamlara karsit tutumlarn ile ilgili
yapilmis olan herhangi bir arastirmaya rastlanmamis olmasi bu arastirmayi énemli
kilmaktadir. Bu dogrultuda literatiire katki saglayacak bir calismanin ortaya konmasi
hem akademik anlamda hem de markalar baglaminda yesil tiiketicilerle nasil bir bag
kurulmasi gerektigine dair fikirler verecek olmasindan dolayr yapilan bu arastirma

Onem tagimaktadir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirma modeli olarak tiiketicilerin yesil reklamlar ile ilgili goriislerinin
cesitli faktorlere gore farklilagip farklilagmadigini test etmek amaciyla betimsel ve
iliskisel tarama modeli tercih edilmistir. Iliskisel tarama modeli, iki ve daha ¢ok
sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligim1 veya derecesini belirlemeyi

amagclayan arastirma modelleridir (Karasar, 2005).

3.3 Veri Toplama Araclan

Bu baglamda veriler yesil reklamlara karsi tutumlar1 belirlemeye yonelik bir

6l¢ek kullanilarak toplanmustir.
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Bu arastirmanin temel veri toplama olgegi; Jorg Matthes ve Anke
Wonneberger (2014), tarafindan yazilmig olan “The Sceptical Green Consumer
Revisited: Testing the Relationship Between Green Consumerism and Skepticism
Toward Advertising” (Siipheci Yesil Tiiketicinin Yeniden Degerlendirilmesi: Yesil
Tiiketicilik ile Siiphecilik Arasindaki Iliskinin Arastirilmasi) baslikli makaledir.
Arastirma kapsaminda sorulan sorular bu ¢alismadan uyarlanarak hazirlanmistir.

Olusturulan anket formunda ilk etapta belirlenen 5 boliimden olusan sorular
yer almaktadir. Ik bolimde demografik 6zellikler; ikinci béliimde 1. soru ve 8. soru
arasindaki sorular yesil tiiketici olma durumuyla; ti¢tincii boliimde 9. ve 10. sorular
reklam, dordiincii boliimde 11. 14. 15. sorular yesil reklam; besinci boliimde ise 12-
13-16-17-18. sorular yesil reklamda siipheye yonelik olarak uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda yapilan gegerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasi sonucunda i¢ tutarlilig
azaltmasi sebebi ile 9. ve 10. maddeler 6l¢ek disinda birakilmustir (Tablo 2°de detayh
olarak agiklanacaktir). Yapilan ve dogrulanan faktér analizi sonucunda olusan
faktorler sirasi ile Yesil Tiiketici Olma (1., 2., 3., 4., 5., 6. maddeler), Yesil Reklama
Kars1 Tutum (7., 8., 9., 10. maddeler), Yesil Reklamlara Kars: Stiphe (11., 12., 13,,
14. maddeler) ve Yesil Uriinlere Asmi 1lgi (15., 16. maddeler) olarak
isimlendirilmistir.

Anket calismasinda ikinci boliimden itibaren 5°li Likert derecelendirmesi
kullanilmig ve anketi cevaplayanlara ‘Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum,
Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum® segeneklerinden birini se¢mesi
istenmistir. Anket toplam 24 sorudan olugmaktadir.

Aragtirma Siireci baglamadan Once ana kaynagindan Tiirkge’ye g¢evirilmis
olan 6lgegin dil es degerligi icin 10 katilimcr ile goriisiilerek ayni maddeler farkli
katilimcilar tarafindan okundugunda ayni anlamin ¢ikarilip ¢ikarilmadigr arastirmaci
tarafindan degerlendirilmistir. Bu asama sonrasinda 6l¢egin dil es degerligi saglanan
son hali ile calismaya baslanilmistir. Calisma kapsaminda toplanan ilk 50 gézlem ile

pilot caligma gergeklestirilerek 6lgegin glivenilirligi incelenmistir.

3.3.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Istanbul ve Izmir illerinde yasayan Izmir Ekoloji fuarini, Hatay Organik
Uriinler Pazari’m, Kadikdy-Bakirkdy-Ferikdy Organik Pazarlari’ni ziyaret eden yesil
tiikketiciler bu calismanin evrenini olusturmaktadir. Orneklemin hesaplanmasinda
basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rneklemede evreni
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olusturan her elemanin 6rnege girme sansi esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda da her
elemana verilecek agirhik aynmidir (Arikan, 2004, s.141). Izmir Ekoloji fuarinda,
Hatay Organik Uriinler Pazari’nda, Kadikdy-Bakirkdy-Ferikdy — Organik
Pazarlari’nda da yapilan gézlem ve goriismelerde eklendiginde, toplamda 239 kisi

arastirmanin 6érneklemini olusturmaktadir.

3.3.2 Arastirmanin Kisithhklari

Yesil tiiketicilerin, yesil reklamlar karsisindaki tutumlarini  6lgmeyi
amaglayan bu ¢alisma; maddi agidan, zaman tasarrufu agisindan ve erisim kolayligi
sunmast acisindan Fuar Izmir’de gerceklesen Ekoloji Izmir - Organik Uriinler
Fuari’nda, Izmir’de gerceklestirilen Hatay Organik Uriinler Pazari’nda ve Istanbul’da
gerceklestirilen Kadikoy-Bakirkoy-Ferikoy Organik Pazarlari’nda yiiriitilmiistir.

Tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutumlarina iligskin veriler Jorg Matthes
ve Anke Wonneberger (2014), tarafindan hazirlanan “The Sceptical Green Consumer
Revisited: Testing the Relationship Between Green Consumerism and Skepticism
Toward Advertising” isimli makalenin 6lgeginden yararlanilmistir.Calismaya katilim
saglayan Kkisilerin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler, arastirmaci tarafindan

hazirlanmig olan Demografik Bilgi Formundaki sorularla sinirhidir.

3.3.3 Arastirmanin Hipotezleri

H1: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalar1 arasinda cinsiyete gore fark
vardir.

H2: Tiiketicilerin yesil reklama kars1 tutum ortancalar1 arasinda cinsiyete gore
fark vardir.

H3: Tiketicilerin yesil reklamlara karsi sliphe ortancalari arasinda cinsiyete
gore fark vardir.

H4: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi ortancalar1 arasinda cinsiyete gore
fark vardir.

H5: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalar1 arasinda medeni duruma gore
fark vardir.

H6: Tiiketicilerin yesil reklama karsi tutum ortancalari arasinda medeni

duruma gore fark vardir.
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H7: Tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siiphe ortancalar1 arasinda medeni
duruma gore fark vardir.

H8: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 ilgi ortancalari arasinda medeni
duruma gore fark vardir.

H9: Tiiketicilerin yesil tliketici olma ortancalar1 arasinda ¢ocuk sahibi olup
olmamaya gore fark vardir.

H10: Tiiketicilerin yesil reklama kars1 tutum ortancalar1 arasinda ¢ocuk sahibi
olup olmamaya gore fark vardir.

H11: Tiketicilerin yesil reklamlara kars1 siiphe ortancalar1 arasinda ¢ocuk
sahibi olup olmamaya gore fark vardir.

H12: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi ortancalar1 arasinda gocuk sahibi
olup olmamaya gore fark vardir.

H13: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalar1 arasinda yasa gore fark
vardir.

H14: Tiketicilerin yesil reklama karsi tutum ortancalari arasinda yasa gore
fark vardir.

H15: Tiiketicilerin yesil reklamlara kars1 sliphe ortancalar1 arasinda yasa gore
fark vardir.

H16: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi ortancalar1 arasinda yasa gore
fark vardir.

H17: Tiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalar1 arasinda egitim durumuna
gore fark vardir.

H18: Tiiketicilerin yesil reklama karsi tutum ortancalari arasinda egitim
durumuna gore fark vardir.

H19: Tiiketicilerin yesil reklamlara kars1 siiphe ortancalar1 arasinda egitim
durumuna gore fark vardir.

H20: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi ortancalari arasinda egitim
durumuna gore fark vardir.

H21: Tiketicilerin yesil tiikketici olma ortancalar1 arasinda gelir durumuna
gore fark vardir.

H22: Tiketicilerin yesil reklama karsi tutum ortancalar1 arasinda gelir
durumuna gore fark vardir.

H23: Tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siiphe ortancalari arasinda gelir

durumuna gore fark vardir.
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H24: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi ortancalar1 arasinda gelir
durumuna gore fark vardir.
H25: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma egilimi ile ¢ocuk yas1 arasinda anlamli

bir iliski vardir.

3.3.4 Verilerin Toplanmasi

Arastirma i¢in gerekli olan veriler anket teknigi uygulanarak elde edilmistir.
Verilerin toplanmasinda basit tesadiifi 6rnekleme yontemi uygulanarak yiiz yiize
anket teknigi kullanilmistir. Anketler Izmir ilinde 26-29 Nisan 2017 tarihleri arasinda
gerceklestirilmis olan EKoloji Izmir - Organik Uriinler Fuari’na katilan ziyaretci ve
katilimeilara uygulanmustir. Ayrica; 6 Mayis 2017 tarihinde izmir’de kurulan Hatay
Organik Uriinler Pazari’nda da anket ¢alismas: yiiriitiilmiistiir. Ek olarak; Kadikdy,
Bakirkdy, Ferikoy Organik Pazarlari’'nda da yapilan gézlem ve goriismeler de

eklendiginde toplam 239 kisiye ulasilmistir.

3.3.5 Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS 21 analiz aract programi
vasitasiyla istatistiki yontemler uygulanarak analiz edilmistir. Ve ¢oziimlenen veriler
soz konusu istatistiksel test ve analizlerin bilimsel gereklilikleri dogrultusunda
degerlendirilerek raporlanmistir. Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirligini 6lgmek igin
Cronbach’s Alpha Katsayist ve Faktor Analizi (Varimax Rotasyonu) Kullanilmistir.
Faktor Analizinde KMO degeri igin 0,500 smir kabul edilmistir. Olgeklerin
giivenilirligi i¢in ise tutum Olgeklerinde gegerli olan 0,70 esik degeri olarak kabul
edilmistir. Normal dagilimin test edilmesi amaciyla Kolomogrov Smirnov Normallik
Analizi kullanilmistir. iki degisken arasinda iliski olup olmadiginin Sl¢iimii igin
Spearman Korelasyon Analizi; Iki grup ortancasi arasindaki farkliligin anlamliligimnin
ol¢iimii icin Mann-Whitney U Testi; ikiden fazla grup ortancasi arasindaki farkliligin
anlamliliginin 6l¢iimi i¢in Kruskal-Wallis H Testi olmak iizere parametrik olmayan

testler kullanilmistir (Kalayci, 2010).
3.3.6 Gegerlilik ve Giivenilirlik
Tablo 1: Olgek ve Alt Boyutlar i¢in Giivenilirlik Analizi Sonuclar:
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Pilot Madde
Cronbach's Alpha Calisma | Sayisi
Tiim Olcek ,755 18
Yesil Tiiketici Olma ,809 8
Reklamlara Kars1 Tutum ,824 2
Yesil Reklama Karsi Tutum , 145 3
Yesil Reklamlara Kars1 Siiphe ,637 5

Tabloda goriillen sonuglara gore pilot calisma kapsaminda degerlendirilen
Olcegin gerekli standartlara uydugu goriilmiistiir. Pilot ¢alismaya ait madde analizleri
sonuglart Ek-2’de sunulmustur. Buna gore “Reklamlara Karsi Tutum” alt boyutu
haricindeki 6lgek ve alt boyutlarinin yeterli i¢ tutarlilikta olduklart goériilmiistiir.
Kalayc1 (2010)’a gore 0,70 gerekli sinir olmasi sebebi ile s6z konusu “Reklamlara
Kargt Tutum” alt boyutunun ana calismada yeterli i¢ tutarligi gostermedigi
goriilmektedir. Bu sebeple s6z konusu iki madde anketten dislanarak yeni bir
gecerlilik calismas1 yapilmaistir.

Tablo 2: Olgege iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Cahsmasi

Ortak
Varyans
Degerleri F1 F2 F3 F4
Ahs_verls y_aparken doga dostu iiriinleri 724 809
tercih ederim
Cevv.re?yl.korumak adina hayatimda 718 304
degisiklikler yaparim
Cevre kirliligiyle yakindan ilgiliyim ,678 ,799
Doga dostu iiriinler kullandigimda mutlu 717 790
olurum
Doga dostu iiriinlerin diinya/cevre igin
o y A ;534 ,635

olumlu etkileri oldugunu diisiiniiyorum
Iki muadil iiriin arasinda tercih yapmam
gerekirse dogaya daha az zararli olani ,542 ,629
segerim
Cevreci iddialarda bulunan reklamlar beni
etkiler ve o markalara kendimi daha yakin , 799 ,855
hissederim
Cevreci iddialarda bulunan reklamlarda
edindigim bilgiler satin alma kararimi ,783 ,847
verirken yardimei oluyor
Rekla.mlarda gordugpm cevreci iddialar 678 781
bana inandirici gelmiyor
Reklamlarda yesil iiriinlerle ilgili edindigim

oo o ,672 ,769
bilgiler {iriin tercihimi etkiler
Markalarin ¢evreye duyarli olmadiklart
halde ¢evreci iddialarda bulunmalar1 bu ,497 ,580
markalardan uzaklasmama neden olur
Markalar ¢evreye duyarli olmasalar bile 750 859
reklamlarinda ¢evreci iddialarda bulunurlar ' ’
Markalar ¢evreci iddialar satiglarini , 713 ,806
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arttirmak icin kullanirlar

Cevreci iddialarda bulunan reklamlarin bilgi
vermekten ¢ok aldatmaya yonelik oldugunu 476 ,664
diisiiniiyorum

Faydas1 olmadigini diistindiigim bir tiriinii

doga dostu oldugu i¢in tercih ederim 827 898

Bir iirliniin doga dostu olmasi tek bagina
benim igin tercih sebebidir 842 896

Cronbach Alfa (a ),857 ,880 ,870 ,701 ,814

Faktorlere Ait Ozdegerler 4,000 2,960 2,273 | 1,718

Aciklanan Varyans Yiizdesi 24,999 | 18,500 | 14,207 | 10,738

Aciklanan Yigilmah Varyans Yiizdesi 24,999 | 43,498 | 57,705 | 68,444

KMO and Bartlett's Test 0,855

Bartlett's Test of Sphericity (p) 0,000

16 maddelik 6lcek geneli degerlendirildiginde, i¢ tutarlilik katsayisi
(Cronbach's Alpha) = 0,857 olup, buna gore dlgegin yiiksek giivenilirlikte oldugu
tespit edilmistir.

Yukaridaki ilgili tabloda yer alan sonuglara gore Ozdeger Istatistigi (Initial
Eigenvalues) 1’den biiyiik olan gruplar birer faktor olarak siniflandirilabilir. Buna
gore dort faktor smnifi s6z konusudur. Bu faktorler toplam varyansin %68,44’°liik
kismini agiklamaktadir. Ana ¢aligmada dlglimlenen madde analizi sonuglari Ek-3te

sunulmustur.

3.4 Veri Analizi ve Bulgular

3.4.1 Demografik Bilgiler

Tablo 3:Tiiketicilerin Cinsiyet A¢isindan Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 108 45,2
Erkek 131 54,8
Toplam 239 100

Tiiketicilerin%45,2'1 (108) kadin ve %54,8'1 (131) erkektir. Ankete katilan
aragtirma birimlerinin cinsiyet dagilimi birbirine yakindir. Bu durum cinsiyet

acisindan denk bir ¢ikarim yapilmasini saglamaktadir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Medeni Durum Ac¢isindan Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde (%0) ‘
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Bekar 151 63,2
Evli 88 36,8
Toplam 239 100

Tiiketicilerin %63,2'i (151) bekar ve %36,8'i (88) evlidir. Ankete katilanlarin

ticte ikisinin bekar olmasi dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Ac¢isindan Dagilimi

Cocuk Sahibi Olma Durumu Frekans Yiizde (%)
Evet 67 28
Hayir 172 72
Toplam 239 100

Tiiketicilerin %28'i (67) ¢ocuk sahibi oldugunu ve %72'1 (172) olmadigini
belirtmigtir. Onceki tabloda arastirmaya katilanlarm g¢ogunlugunun bekar olmasi

cocuk sahibi olma durumuna da yansimaistir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Yas Acisindan Dagilimi

Yas Frekans Yiizde (%)
21-25 yag 52 21,8
26-30 yas 95 39,7
31-35 yas 44 18,4
36 yas ve lizeri 48 20,1
Toplam 239 100

Tiiketicilerin%21,8'i (52) 21-25 yas, %39,7'i (95) 26-30 yas, %18,4'i (44) 31-
35 yas, %20,1'1 (48) 36 yas ve lizeridir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu 26-30

yas araliginda olup, dortte birini de 36 yas ve lizeri bireyler olusturmaktadir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Egitim A¢isindan Dagilimi

Egitim Frekans Yiizde (%)
Lise 40 16,7
Lisans 160 66,9
Lisansiistii 39 16,3
Toplam 239 100
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Tiiketicilerin%16,7'i (40) lise, %66,9'i (160) lisans, %16,3'i (39) lisans iisti
egitim kurumlarindan mezun oldugu goriilmiistiir. Aragtirmaya katilanlarin tigte ikisi
lisans mezunu olup, %16,3°liik dilimi de lisansiisti mezunlar olusturmaktir.
Calismaya katilanlarin  neredeyse %83 liniin  {iniversite mezunu oldugu

gorilmektedir.

Tablo 8: Tiiketicilerin Hanenin Gelir Durumu Ac¢isindan Dagilim

Hanenin Gelir Durumu Frekans Yiizde (%)
Alt-orta 38 15,9
Orta 143 59,8
Ust-orta 58 24,3
Toplam 239 100

Kisilerin %15,9' (38) alt-orta, %59,8' (143) orta, %24,3'1 (58) iist-orta gelir
diizeyinde olduklarini belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu orta

gelir seviyesindeki bireyler olugturmaktadir.

3.4.2 Yesil Tiiketicilerin Tutumlar:

Tablo 9: Tiiketicilerin Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlar: ve Yesil Tiiketici
Olma Diizeyleri

Ortalama Standart Sapma
Yesil Tiiketici Olma 4,19 ,69
Yesil Reklama Kars1 Tutum 3,29 ,84
Yesil Reklamlara Kars1 Siiphe 3,78 73
Yesil Uriinlere Asir1 lgi 2,53 ,99

Ortalamalara bakildiginda arastirmaya katilan kisilerin yesil tiiketici olma
egilimi gosterdigi; yesil reklamlara karsi tutumlarinin kararsiz diizeyde oldugu; yesil
reklamlara kars1 stipheci olduklar1 ve yesil iirtinlere asir1 ilgi gostermek konusunda

kararsiz oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10:Tiiketicilerin Ankete Verdigi Yamtlarin Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyor | Kararsizim | Katithyorum | Kesinlikle
katilmiyorum | um katlhyorum
n % | n| % n % n % n %
Yesil Tiiketici Olma
Ahsveris yaparken doga 6 |25 (22|92 38 |159| 109 | 456 | 64 | 26,8
dostu iiriinleri tercih ederim
Cevreyi korumak adina
hayatimda degisiklikler 4 |17 (12| 5 22 | 92 | 130|544 71 | 29,7
yaparim
Cevre kiriligiyle yakindan | g | 55| 6 | 55 | 11 | 46 | 124 |51,9| 92 | 385
ilgiliyim
Doga dostu rénler 5 | 21|7]29]| 16 |67 |102|427]| 109 | 456
kullandigimda mutlu olurum
Doga dostu tiriinlerin
diinya/gevre i¢in olumlu 3 |13 |4 |17 |13 |54 93 |389]126]527
etkileri oldugunu
diisiiniiyorum
Iki muadil {iriin arasinda
tercih yapmam gerekirse 5 |21 (7 29|10 |42 90 |377]127 531
dogaya daha az zararl olani
segerim
Yesil Reklama Kars1 Tutum
Cevreci iddialarda bulunan
reklamlar beni etkiler veo | g | 33| 491501 | 58 [24,3| 111|464 | 14 | 59
markalara kendimi daha
yakin hissederim
Cevreci iddialarda bulunan
reklamlarda edindigim 12 | 5 |42|176| 58 |24,3| 113 |47,3| 14 | 59
bilgiler satin alma kararim
verirken yardime1 oluyor
Reklamlarda gordiigiim
cevreci iddialar bana 21 | 88 |52(218| 75 |314| 84 |351| 7 2,9
inandiric1 gelmiyor
Reklamlarda yesil iiriinlerle
ilgili edindigim bilgiler tirtin | 10 | 4,2 31| 13 | 50 |20,9| 122 | 51 | 26 | 10,9
tercihimi etkiler
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Yesil Reklamlara Karsi Siiphe

Markalarin gevreye duyarli
olmadiklar1 halde ¢evreci
iddialarda bulunmalar1 bu 6 25 |118| 75| 26 |10,9| 61 |255| 128 | 53,6
markalardan uzaklasmama
neden olur

Markalar ¢evreye duyarli
olmasalar bile reklamlarinda 6 25 |18| 75| 55 | 23 | 102 (42,7 | 58 | 24,3
¢evreci iddialarda bulunurlar

Markalar ¢evreci iddialar1
satiglarini arttirmak igin 4 1,7 114159 | 28 |11,7| 117 | 49 | 76 | 31,8
kullanirlar

Cevreci iddialarda bulunan
reklamlarin bilgi vermekten
cok aldatmaya yonelik
oldugunu diistiniiyorum

11 | 46 |59 |24,7| 88 |368| 55 | 23 | 26 | 10,9

Yesil Uriinlere Asin ilgi

Faydas1 olmadigini
diistindiigiim bir iiriinii doga
dostu oldugu igin tercih
ederim

51 | 21,392 385| 56 |23,4| 30 |126| 10 | 4,2

Bir iiriiniin doga dostu olmast
tek basina benim igin tercih 31 | 13 |86 | 36 | 68 |285| 40 |16,7| 14 | 59
sebebidir

Verilen cevaplar degerlendirildiginde tiiketicilerin ¢ogunlugunun yanitlarina
gore sonuglar su sekildedir:

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %45,6'1 (109) 'Aligveris yaparken doga dostu
tirtinleri tercih ederim' ifadesine katildigini, %54,4'1 (130) 'Cevreyi korumak adina
hayatimda degisiklikler yaparim' ifadesine katildigini, 9%51,9'1 (124) 'Cevre
kirliligiyle yakindan ilgiliyim' ifadesine katildigini, %45,6'1 (109) 'Doga dostu
tirtinler kullandigimda mutlu olurum' ifadesine kesinlikle katildigini, %52,7'1 (126)
'Doga dostu iriinlerin diinya/gevre i¢in olumlu etkileri oldugunu diisiiniiyorum'
ifadesine kesinlikle katildigmi, %53,1'i (127) 'Iki muadil iiriin arasnda tercih
yapmam gerekirse dogaya daha az zararli olam1 secerim' ifadesine kesinlikle
katildigin1 belirtmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %46,4'1 (111) 'Cevreci iddialarda bulunan
reklamlar beni etkiler ve o markalara kendimi daha yakin hissederim' ifadesine
katildigini, %47,3'1 (113) 'Cevreci iddialarda bulunan reklamlarda edindigim bilgiler
satin alma kararimi verirken yardimci oluyor' ifadesine katildigini, %35,1'1 (84)

'Reklamlarda gordiigiim ¢evreci iddialar bana inandirict gelmiyor' ifadesine
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katildigini, %51'1 (122) 'Reklamlarda yesil iriinlerle ilgili edindigim bilgiler iriin
tercihimi etkiler' ifadesine katildigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin %53,6'1 (128) 'Markalarin ¢evreye duyarl
olmadiklar1 halde ¢evreci iddialarda bulunmalar1 bu markalardan uzaklasmama
neden olur' ifadesine kesinlikle katildigini, %42,7'1 (102) 'Markalar ¢evreye duyarh
olmasalar bile reklamlarinda g¢evreci iddialarda bulunurlar' ifadesine katildigini,
%31,8'1 (76) 'Markalar ¢evreci iddialar1 satiglarini arttirmak i¢in kullanirlar' ifadesine
kesinlikle katildigini, %36,8'1 (88) 'Cevreci iddialarda bulunan reklamlarin bilgi
vermekten ¢ok aldatmaya yonelik oldugunu diisiinliyorum' ifadesine kararsiz
oldugunu belirtmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin  %38,5'1 (92) 'Faydasi olmadigini
diisiindiigiim bir {iriinii doga dostu oldugu i¢in tercih ederim' ifadesine katilmadigini,
%36'1 (86) Bir {irliniin doga dostu olmasi tek basina benim i¢in tercih sebebidir'
ifadesine katilmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin neredeyse tamaminin doga dostu tirlinlerin diinya/cevre igin
olumlu etkileri oldugunu diisiinmesi dikkat cekmektedir.

Ayni sekilde iki muadil {riin arasinda tercih yapilmasi gerektiginde,

katilicilarin neredeyse tamami dogaya daha az zararli olan1 sececeklerini belirtmistir.

3.4.3 Demografik Degiskenlere Gore Tutumlarin Incelenmesi

Tablo 11:Mann - Whitney U Testi ile Tiiketicilerin Tutumlarmmin Cinsiyet
Acisindan Incelenmesi

Cinsiyet N Ortgg?nam Tosl:;:ml v P

Yesil Tiketici Olma Kadin 108 130,62 |14106,50|5927,500| ,030
Erkek 131 111,25 |14573,50

Yesil Reklama Kars: Tutum Kadin 108 130,49 [14092,50|5941,500| ,031
Erkek 131 111,35 |14587,50

Yesil Reklamlara Karst Kadin 108 117,63 |12704,50|6818,500| ,628

Stphe Erkek 131 121,95 [15975,50

Yesil Uriinlere Astrt [lgi Kadin 108 129,38 [13973,50|6060,500| ,053
Erkek 131 112,26  |14706,50

Anlamlilik Degeri: p<0.05

HO/H1: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalar1 arasinda cinsiyete gore

fark yoktur. / vardir.
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Bulgulara gore kadin ve erkek tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalari
arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (U:5927,5-p:0,030<0,05). Buna gore
kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla yesil tiiketici olma egilimi
gosterdikleri goriilmektedir.

HO/H2: Tiiketicilerin yesil reklama kars1 tutum ortancalar1 arasinda cinsiyete
gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore kadin ve erkek tiiketicilerin yesil reklama karst tutum
ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadig belirlenmistir (U:5941,5-
p:0,031<0,05). Buna gore kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla
yesil reklamlara kars1 olumlu tutum gosterdikleri goriilmektedir.

HO/H3: Tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siliphe ortancalari arasinda
cinsiyete gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore kadin ve erkek tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siiphe
ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (U:6818,5-
p:0,628>0,05). Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde
Yesil Uriinlere Asiri {lgi gostermektedir.

HO/H4: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 ilgi ortancalar1 arasinda cinsiyete
gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore kadin ve erkek tiiketicilerin yesil liriinlere asir1 ilgi ortancalari
arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (U:6060,5-p:0,053>0,05). Yani HO
reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde Yesil Uriinlere Asir1 ilgi

gostermektedir.

Tablo 12: Mann - Whitney U Testi ile Tiiketicilerin Tutumlarinin Medeni
Durum Acisindan Incelenmesi

Medeni N Sira Sira U D
Durum Ortalamasi | Toplam

Yesil Tiiketici Olma Bekar 151 115,01 | 17366,00|5890,000| ,141
Evli 88 128,57 |11314,00

Yesil Reklama Kars: Tutum Bek_ar 151 111,23 | 16795,00|5319,000| ,009
Evli 88 135,06 |11885,00

Yesil Reklamlara Karst Bekar 151 118,35 17871,00|6395,000| ,626

Stiphe Evli 88 122,83 |10809,00

Yesil Uriinlere Asin flgi Bek_ar 151 120,10 |18135,50|6628,500| ,976
Evli 88 119,82 | 10544,50

Anlamlilik Degeri: p<0.05

95




HO/H5: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalar1 arasinda medeni duruma
gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore evli ve bekar tiiketicilerin yesil tiikketici olma ortancalar
arasinda anlamli bir fark olmadig1 belirlenmistir (U:5890,0-p:0,141>0,05). Yani HO
reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde yesil lriinlere asir1 ilgi
gostermektedir.

HO/H6: Tiiketicilerin yesil reklama karsi tutum ortancalari arasinda medeni
duruma gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore evli ve bekar tiliketicilerin yesil reklama kars1 tutum
ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (U:5319,0-
p:0,009<0,05).Buna gore evli tiikketicilerin, bekar tiiketicilere kiyasla daha fazla yesil
reklamlara kars1 olumlu tutum gosterdikleri goriilmektedir.

HO/H7: Tiiketicilerin yesil reklamlara kars1 siiphe ortancalari arasinda medeni
duruma gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore evli ve bekar tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siiphe
ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (U:6395,0-
p:0,626>0,05). Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde
Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi gostermektedir.

HO/H8: Tiiketicilerin yesil {irlinlere asir1 ilgi ortancalari arasinda medeni
duruma gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gére evli ve bekar tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi ortancalari
arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (U:6628,5-p:0,976>0,05). Yani HO
reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde yesil iiriinlere asirt ilgi

gostermektedir..

Tablo 13: Mann - Whitney U Testi ile Tiiketicilerin Tutumlarinin Cocuk Sahibi
Olma Durumu Acisindan Incelenmesi

Cocuk Sahibi Sira Sira
Olma N ! ! U p
Ortalamasi | Toplam
Durumu
Yesil Tiiketici Ol Evet 67 142,51 | 9548,00 |4254,000| 002
1 1C1 ma
eyl Tuketie Hayir 172 | 11123 |19132,00
Vesil Reklama Kare: Tutum LEYE! 67 146,85 | 9839,00 |3963,000| 000
1 ama Karsi m
esti e el TP 172 | 109,54 |18841,00
Yesil Reklamlara Kars1 Evet 67 126,60 | 8482,00 |5320,000| ,353
Stiphe Hayir 172 117,43 20198,00
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Evet 67 127,90 8569,00 |5233,000| ,263

Yesil Uriinlere Agirt ilgi
est Vrumiere As TS MHayir 172 | 116,92 |20111,00

Anlamlilik Degeri: p<0.05

HO/H9: Tiketicilerin yesil tliketici olma ortancalar1 arasinda g¢ocuk sahibi
olup olmamaya gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore ¢ocuk sahibi olan ve olmayan tiiketicilerin yesil tiiketici olma
ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (U:4254,0-
p:0,002<0,05). Buna gore cocuk sahibi olan tiiketicilerin, olmayan tiiketicilere
kiyasla daha fazla yesil tiiketici olma egilimi gosterdikleri goriilmektedir.

HO/H10: Tiiketicilerin yesil reklama karsi tutum ortancalari arasinda ¢ocuk
sahibi olup olmamaya gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore ¢ocuk sahibi olan ve olmayan tiiketicilerin yesil reklama kars1
tutum ortancalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmistir (U:3963,0-
p:0,000<0,05).Buna gore gocuk sahibi olan tiiketicilerin, olmayan tiiketicilere kiyasla
daha fazla yesil reklamlara kars1 olumlu tutum gosterdikleri goriilmektedir.

HO/H11: Tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siiphe ortancalari arasinda ¢ocuk
sahibi olup olmamaya gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore ¢ocuk sahibi olan ve olmayan tiiketicilerin yesil reklamlara
kars1 siiphe ortancalari arasinda anlamli bir fark olmadig: belirlenmistir (U:5320,0-
p:0,353>0,05). Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde
yesil tirtinlere asir1 ilgi gostermektedir.

HO/H12: Tiketicilerin yesil {rlinlere asir1 ilgi ortancalar1 arasinda gocuk
sahibi olup olmamaya gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gére ¢ocuk sahibi olan ve olmayan tiiketicilerin Yesil Uriinlere
Asin Ilgi ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (U:5233,0-
p:0,263>0,05). Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde

yesil tirtinlere asir1 ilgi gostermektedir.

Tablo 14: Kruskal - Hallis H Testi ile Tiiketicilerin Tutumlarimin Yas Acisindan

Incelenmesi
Sira )
Yas N Ortalamasi x P
21-25 yas 52 88,20 7,829 ,020
Yesil Tiiketici Olma 26-30 yas 95 90,90
31-35 yas 44 116,23
Yesil Reklama Karst Tutum | 21-25 yas 52 99,87 6,246 ,044
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26-30 yas 95 86,92
31-35 yas 44 111,03

. 21-25 yas 52 92,16 3,611 ,164
Ss(ﬁegﬁeReklamlara Karst 26-30 yas 95 91.73
31-35 yas 44 109,75

21-25 yas 52 94,67 ,087 ,957
Yesil Uriinlere Asir1 lgi 26-30 yas 95 95,84
31-35 yas 44 97,92

Anlamlilik Degeri: p<0.05

HO/H13: Tiiketicilerin yesil tiikketici olma ortancalari arasinda yasa gore fark
yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli yaslardaki tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalari
arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (y2:7,800-p:0,020<0,05). Buna gore
31-35 yas arasindaki tiiketicilerin, diger tiiketicilere kiyasla daha fazla yesil tiiketici
olma egilimi gosterdikleri goriilmektedir.

HO/H14: Tiiketicilerin yesil reklama karsi tutum ortancalar1 arasinda yasa
gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli yaslardaki tiiketicilerin yesil reklama karsi tutum
ortancalari arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (%?:6,200-p:0,044<0,05).
Buna gore 31-35 yas tiiketicilerin, diger tiiketicilere kiyasla daha fazla yesil
reklamlara kars1 olumlu tutum gosterdikleri goriilmektedir.

HO/H15: Tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siiphe ortancalari arasinda yasa
gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli yaslardaki tiiketicilerin yesil reklamlara karst siiphe
ortancalari arasinda anlamli bir fark olmadig belirlenmistir (%2:3,600-p:0,164>0,05).
Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde yesil {iriinlere
asir1 ilgi gostermektedir.

HO/H16: Tiiketicilerin yesil {irlinlere asir1 ilgi ortancalari arasinda yasa gore
fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli yaslardaki tiiketicilerin yesil {riinlere asirt ilgi
ortancalari arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (%?:0,100-p:0,957>0,05).
Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde yesil iirlinlere
asir1 ilgi géstermektedir.

Tablo 15: Kruskal - Hallis H Testi ile Tiiketicilerin Tutumlarimin Egitim
Acisindan Incelenmesi
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Egitim N Ortig‘;lnam r P
Lise 40 152,21 10,731 ,005
Yesil Tiiketici Olma Lisans 160 114,51
Lisans tisti 39 109,49
Lise 40 159,99 22,005 ,000
Yesil Reklama Kars1 Tutum | Lisans 160 117,59
Lisans tisti 39 88,86
_ Lise 40 106,18 1,986 ,370
SS(ﬁe;LleReklamlara Karsi Lisans 160 12319
Lisans tsti 39 121,09
Lise 40 137,74 4,372 112
Yesil Uriinlere Asir1 lgi Lisans 160 113,93
Lisans usti 39 126,71

Anlamlilik Degeri: p<0.05

HO/H17: Tiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalari arasinda egitim
durumuna gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli diizeylerde egitim almis tiiketicilerin yesil tiikketici olma
ortancalari arasinda anlamli  bir fark oldugu belirlenmistir  (%*:10,700-
p:0,005<0,05).Buna gore lise mezunu olan tiiketicilerin, diger tiiketicilere kiyasla
daha fazla yesil tiiketici olma egilimi gdsterdikleri goriilmektedir.

HO/H18: Tiiketicilerin yesil reklama karsi tutum ortancalari arasinda egitim
durumuna gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli diizeylerde egitim almis tliketicilerin yesil reklama kars1
tutum ortancalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmistir (y%*:22,000-
p:0,000<0,05). Buna gore lise mezunu olan tiiketicilerin, diger tiiketicilere kiyasla
daha fazla yesil reklamlara karsi olumlu tutum gosterdikleri goriilmektedir.

HO/H19: Tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siiphe ortancalari arasinda egitim
durumuna gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli diizeylerde egitim almis tiiketicilerin yesil reklamlara
kars1 siiphe ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (y*:2,000-
p:0,370>0,05). Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde
Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi gostermektedir.

HO/H20: Tiiketicilerin yesil triinlere asir1 ilgi ortancalari arasinda egitim
durumuna gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkl diizeylerde egitim almis tiiketicilerin yesil {irtinlere asir1

ilgi ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (y*:4,400-
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p:0,112>0,05). Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde

yesil iiriinlere asir1 ilgi gostermektedir.

Tablo 16: Kruskal - Hallis H Testi ile Tiiketicilerin Tutumlarimin Hanenin Gelir
Durumu Acisindan Incelenmesi

Hanenin Gelir N Sira 5

Durumu Ortalamasi X P

Alt-orta 38 124,13 3,877 ,144
Yesil Tiiketici Olma Orta 143 113,27

Ust-orta 58 133,88

Alt-orta 38 109,58 1,273 ,529
Yesil Reklama Kargi Tutum | Orta 143 120,52

Ust-orta 58 125,53

. Alt-orta 38 130,97 1,177 ,555

;SgﬂeReklamlara Kars1 Qrta 143 118,33

Ust-orta 58 116,93

Alt-orta 38 116,34 3,355 ,187
Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi Orta 143 126,18

Ust-orta 58 107,16

Anlamlilik Degeri: p<0.05

HO/H21: Tiiketicilerin yesil tiikketici olma ortancalar1 arasinda gelir durumuna
gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli gelir diizeylerindeki tiiketicilerin yesil tiikketici olma
ortancalari arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (%?:3,900-p:0,144>0,05).
Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde yesil tiriinlere
asirt ilgi gostermektedir.

HO/H22: Tiiketicilerin yesil reklama karsi tutum ortancalar1 arasinda gelir
durumuna gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli gelir diizeylerindeki tiiketicilerin yesil reklama karsi
tutum ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (x*:1,300-
p:0,529>0,05). Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde
Yesil Uriinlere Asirt Tlgi gdstermektedir.

HO/H23: Tiiketicilerin yesil reklamlara kars1 siiphe ortancalari arasinda gelir
durumuna gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli gelir diizeylerindeki tiiketicilerin yesil reklamlara kars1
sliphe ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (y*:1,200-
p:0,555>0,05). Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde
Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi gostermektedir.
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HO/H24: Tiketicilerin yesil iiriinlere asir1 ilgi ortancalar1 arasinda gelir

durumuna gore fark yoktur. / vardir.

Bulgulara gore farkli gelir diizeylerindeki tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1

Ilgi ortancalar1 arasinda anlamli bir fark olmadign belirlenmistir (y2:3,400-

p:0,187>0,05). Yani HO reddedilemez. Ve kadin ve erkek tiiketiciler benzer diizeyde

yesil tirlinlere asir1 ilgi gostermektedir.

3.4.4 Yesil Tiiketici Olma Diizeyi ve Reklamlara Kars1 Tutumlar

Arasindaki iliskinin incelenmesi

Tablo 17: Korelasyon Analizi Bulgulari

Spearman's
rho
Yesil Yesil Yesil
Yesil | Reklam | Reklamlar | Uriinler
Cocu | Tiiketic | a Karsi a Karsi e Asirl
k Yasi | i Olma | Tutum Siiphe Tgi
Cocuk | Korelasyon Katsayisi 1 241%* | 201** 140* -022
Yast A nlamiilik 000 | ,002 031 739
Say1 (N) 239 239 239 239
Yesil | Korelasyon Katsayist 1 ATE** ,492** ,203**
Thiketici
olma Anlamlilik ,000 ,000 ,002
Say1 (N) 239 239 239
Yesil Korelasyon Katsay1si 1 097 [ 259%*
Reklama Anlamlilik ,135 ,000
Kars1
Tutum | Sayt(N) 239 239
Yesil Korelasyon Katsayisi 1 076
Reklamlar Anlamlilik 244
a Karsi
Yesil Korelasyon Katsayisi 1
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Uriinlere | Anlamlilik

Asir IIgi [Sayr (N)

Anlamlilik Degeri: **p<0.01, *p<0.05

HO/H25: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma egilimi ile ¢ocuk yasi arasinda
anlaml bir iligki yoktur. / vardir.

Bulgulara gére HO reddedilir. Bulgulara gore ¢ocuk yasi ile yesil tiiketici
olma arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir korelasyon oldugu goriilmektedir
(r=,241**; p=,000<0,05).

Bulgulara gore ¢ocuk yasi ile yesil reklama karsi tutum arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir korelasyon oldugu goriilmektedir (r=,201**; p=,002<0,05).

Bulgulara gore ¢ocuk yasi ile yesil reklamlara kars1 siiphe arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir korelasyon oldugu goriilmektedir (r=,140*; p=,031<0,05).

Bulgulara gore ¢ocuk yasi ile yesil iriinlere asir1 ilgi arasinda anlamli bir
korelasyon olmadigi goriilmektedir (r=-,022; p=,739>0,05).

Bulgulara gore yesil tiiketici olma ile yesil reklama karsi tutum arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir korelasyon oldugu goriilmektedir (1r=,476%%;
p=,000<0,05).

Bulgulara gore yesil tiiketici olma ile yesil reklamlara karsi siiphe arasinda
anlamli ve pozitif yonli bir korelasyon oldugu goriilmektedir (r=,492%%;
p=,000<0,05).

Bulgulara gore yesil tiiketici olma ile yesil iiriinlere asir1 ilgi arasinda anlamli
ve pozitif yonlii bir korelasyon oldugu goriilmektedir (r=,203**; p=,002<0,05).

Bulgulara gore yesil reklama kars1 tutum ile yesil reklamlara karsi sliphe
arasinda anlamli bir korelasyon olmadigi goriilmektedir (r=,097; p=,135>0,05).

Bulgulara gore yesil reklama karsi tutum ile yesil iirlinlere asir1 ilgi arasinda
anlamli ve negatif yonlii bir korelasyon oldugu goriilmektedir (r=,259%%*;
p=,000<0,05).

Bulgulara gore yesil reklamlara karsi siiphe ile yesil {iriinlere asir1 ilgi

arasinda anlamli bir korelasyon olmadig1 goriilmektedir (r=,076; p=,244>0,05).
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Ekolojik sorunlarin insanin karsisina daha ¢ok ¢iktig1 giinlimiizde, bireylerin
bu dogrultuda yasadiklar1 tedirginlik ve hassasiyet; firmalar1 bu nokta iizerinde
durmaya itmistir. Toplumun ve hedef tiiketici kitlesinin; ekolojik sorunlar
karsisindaki tutumlar1 dogrultusunda pek cok pazarlama yontemi gelistirilmistir.
Teknolojideki gelisim ve hizli tiiketim kiiltiirii dogaya pek ¢ok zarar verirken,
pazarlamada goriilen etkiler ise insanlarin bu noktada satin alma davranislarini
etkilemek {izerine kurulmustur. Yesil pazarlama; diinyadaki ¢evresel problemlerin
etkilerini azaltma ya da bitirme noktasinda hassasiyet gosterilmekte oldugunu iddia
eden bir pazarlama yontemidir. Bu noktada sorgulanmasi gereken ise; firmalarin
cevreci tutumlarmin samimi mi oldugu, yoksa ¢agimizin iiretim ve kar odakh
anlayisinin bir parcast mi oldugudur. Yesil pazarlama stratejilerinde firmalarin kendi
elde etmis olduklarinin yani sira toplum, miisteri ve g¢evreye neleri yansittiklar1 da
Oonemlidir.

Isletmelerin sosyal sorumluluklari ve bireylerin hizla artan ¢evre sorumluluk
duygular1 karsilikli bir etkilesim halinde ekonomik hayata yon vermektedir. Bu
perspektiften bakildigi zaman isletmelerin pazarlama faaliyetleri, bireysel tatminin
saglanmasindan toplumun tatmin edilmesine dogru bir gegis yasamaktadir. Cevre
bilincine sahip tiiketiciler, cevreye duyarli bir imaj ¢izen isletmeyi tercih etmektedir.
Dolayisiyla, yesil pazarlama stratejileri, sosyal sorumluluk bilinciyle, pazarda etkin
bir rekabet unsurudur.

Bu agiklamalar dogrultusunda; arastirmanin bilimsel temele oturtulmasi
acisindan bir metodoloji bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda Istanbul ve izmir
illerinde 239 yesil tiiketiciye yliz yiize anket uygulanmistir. Anketleri yanitlayan
tiikketicilerin genel goriisleri incelendiginde yesil tiiketici olma egilimlerini 6lgmek
amactyla yoneltilen maddelerle ilgili tiiketicilerin ¢ogunlugu;

Cevre kirliligiyle yakindan ilgili oldugunu, ¢evreyi korumak adina hayatinda
degisiklikler yaptigini, aligveris yaparken doga dostu {irlinleri tercih ettigini
“katiliyorum” derecelendirmesi ile ifade etmistir.

Doga dostu iriinlerin diinya / g¢evre ig¢in olumlu etkileri oldugunu
diistindiigiinii, doga dostu firiinler kullandiginda mutlu oldugunu, iki muadil iiriin
arasinda tercih yapmasi gerekirse dogaya daha az zararli olan1 segecegini “kesinlikle
katiliyorum” derecelendirmesi ile ifade etmistir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin genel gorisleri incelendiginde yesil
reklamlara karst tutumlarimi  Slgmek amaciyla yoneltilen maddelerle ilgili
tiiketicilerin ¢ogunlugu;

Reklamlarda yesil {riinlerle 1lgili edindigi bilgilerin {riin tercihini
etkiledigini, reklamlarda gordiikleri ¢evreci iddialarin inandiric1 geldigini, gevreci
iddialarda bulunan reklamlarda edindigi bilgilerin satin alma kararini verirken
yardimci oldugunu, ¢evreci iddialarda bulunan reklamlarin kendisini etkiledigi ve o
markalara kendini daha yakin hissettigini “katiliyorum” derecelendirmesi ile ifade
etmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin genel goriisleri incelendiginde yesil
reklamlara kars1t siiphe egilimini O0lgmek amaciyla yoneltilen maddelerle ilgili
tiikketicilerin cogunlugu;

Cevreci iddialarda bulunan reklamlarin bilgi vermekten c¢ok aldatmaya
yonelik oldugu, reklamlarda gordiigli ¢evreci iddialarin kendisine inandiric1 geldigi
diistincesi konusundaki kararsizligin1  “kararsizim” derecelendirmesi ile ifade
etmistir.

Markalarin ¢evreye duyarli olmasalar bile reklamlarinda c¢evreci iddialarda
bulunduklarini diistindiiklerini “katiliyorum” derecelendirmesi ile ifade etmistir.

Markalarin  ¢evreye duyarli olmadiklar1 halde c¢evreci iddialarda
bulunmalarinin bu markalardan uzaklasmalarina neden oldugunu ve markalarin
cevreci iddialar1 satiglarini arttirmak i¢in kullandigimi distindiiklerini “kesinlikle
katiliyorum” derecelendirmesi ile ifade etmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin genel goriisleri incelendiginde yesil iirtinlere
asir1 ilgi gosterip gostermediklerini dlgmek amaciyla yoneltilen maddelerle ilgili
tiikketicilerin cogunlugu;

Faydast olmadigimi diisiindiigli bir iirinli doga dostu oldugu icin tercih
etmeyecegini, bir iirliniin doga dostu olmasinin tek basina kendisi i¢in tercih sebebi
olmadigini “katilmiyorum” derecelendirmesi ile ifade etmistir.

Ankete verilen yanitlarin dagilimina bakildiginda tiiketicilerin; doga dostu
tirlinlerin diinya/cevre i¢in olumlu etkileri oldugunu dislindiigiinii, doga dostu
driinler kullandiginda mutlu oldugunu, iki muadil {iriin arasinda tercih yapmasi
gerekirse dogaya daha az zararli olan1 segecegini ve markalarin gevreye duyarl
olmadiklar1 halde ¢evreci iddialarda bulunmalarinin bu markalardan uzaklasmalarina
neden oldugunu “kesinlikle katiliyorum” derecelendirmesiyle cevapladiklarin

goriiyoruz. Bu durum yesil tiiketicilerin yesil tiiketim yaparken g¢evreyi korumak
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adina samimi bir adim attiklarina inandiklarin1 ve markalardan da ayni samimiyeti
beklediklerini gostermektedir.

Ozel olarak incelendiginde ise kadinlarin erkeklere kiyasla daha fazla ¢evre
kirliligiyle yakindan ilgili oldugu, ¢evreyi korumak adina hayatinda degisiklikler
yaptigi, aligveris yaparken doga dostu iiriinleri tercih ettigi, doga dostu iriinler
kullandiginda mutlu oldugu gézlenmistir. Ayrica ¢ocuk sahibi olan kisilerin olmayan
kisilere kiyasla bir iriiniin doga dostu olmasmin tek basina kendileri igin tercih
sebebi oldugunu belirttikleri goriilmiistiir. Arastirmanin temel alindig1 Jorg Matthes
ve Anke Wonneberger (2014) tarafindan hazirlanan “The Sceptical Green Consumer
Revisited: Testing the Relationship Between Green Consumerism and Skepticism
Toward Advertising” makalesine gore yesil tiikketiciler, yani katilmi yiiksek kisiler
yesil reklamlar1 degerlendirirken sistematik bir bilgi isleme yolunu takip eder. Bir
reklamda sunulan arglimanlar lizerinde dururlar. Saglanan argiimanlar inandiriciysa,
muhtemelen reklam1 olumlu degerlendirirler.

Ozel olarak incelendiginde ise cocuk sahibi olan kisilerin olmayan kisilere
kiyasla reklamlarda gordiigli cevreci iddialarin kendisine inandirici geldigini
belirttikleri goriilmiistiir. Ayrica g¢ocuk sahibi kisilerin yesil reklamlara karsi
tutumlarinin da daha olumlu oldugu belirlenmistir. Ayrica tiiketicilerin, ¢ocuklarinin
yast arttikea yesil tiikketici olma egilimleri ve yesil reklamlara kars1 sergiledikleri
olumlu tutumlarin da artis gosterdigi goriilmiistiir.

Cocuk sahibi olan yesil tiiketicilerin, ¢ocuk sahibi olmayan yesil tiiketicilere
oranla reklamlarda gordiikleri ¢evreci iddialart daha inandirici bulmalar1 sonucuna
bakilarak markalarin, ¢evreci iddialarda bulunduklar1 reklamlarda, kullanacaklar
mesajlart bu dogrultuda farklilagtirmalari anlamli olacaktir. Bu dogrultuda, markalar
reklamlarinda cocuk ve aile Ggelerine yer verirlerse bu kitlenin daha da fazla
dikkatini ¢ekebilme sansina sahip olacaklaridir.

Yapilan analizler sonucunda yesil reklamlara kars1 siiphe egiliminin ve yesil
tirlinlere agirt ilginin kadin ve erkekler arasinda farklilasmadigi gériilmiistiir. Buna
karsin kadm tiiketicilerin, erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla yesil tiiketici olma
egilimi gosterdikleri ve daha fazla yesil reklamlara karsi olumlu tutum gosterdikleri
belirlenmistir.

Benzer sekilde analizler sonucunda yesil reklamlara karsi sliphe egilimin ve
ve yesil tirlinlere asir1 ilginin bekar ve evliler arasinda farklilasmadigi goriilmiistiir.

Buna karsin evli tiiketicilerin, bekar tiiketicilere kiyasla daha fazla yesil tiiketici olma
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egilimi gosterdikleri ve daha fazla yesil reklamlara karsi olumlu tutum gosterdikleri
belirlenmistir.

Benzer sekilde analizler sonucunda yesil reklamlara karsi siiphe egiliminin ve
ve yesil trilinlere asir1 ilginin farkli yaslardaki tiiketiciler arasinda farklilasmadigi
gorilmistiir. Buna karsin 31-35 yas arasindaki tiiketicilerin, daha geng tiiketicilere
kiyasla daha fazla yesil tiiketici olma egilimi gosterdikleri ve daha fazla yesil
reklamlara karsi olumlu tutum gosterdikleri belirlenmistir.

Benzer sekilde analizler sonucunda yesil reklamlara karsi siiphe egiliminin ve
ve yesil triinlere asir1 ilginin farkli egitim diizeyindeki tiiketiciler arasinda
farklilagsmadig1 goriilmiistiir. Buna karsin lise mezunu olan kisilerin yesil reklamlara
olan tutumlarmin ve yesil tiiketici olma egilimlerinin, lisans ve {izeri egitim
durumundaki kisilere nazaran daha olumlu oldugu belirlenmistir. Buna gore egitim
seviyesi diistiikce yesil reklam inandiriciliginin arttig1 séylenebilir.

Benzer sekilde yesil tliketici olma egiliminin, yesil reklama karsi tutumun,
yesil reklamlara karst siiphe egilimin ve reklamlara karsi genel farkli gelir
gruplarindaki kisiler arasinda da farklilasmadig1 goriilmiistiir.

Bulgulara gore kisilerin korii koriine yesil reklam ve {iriinlere ilgi géstermesi
ile yesil reklamlara kars1 siiphe duyma egilimleri arasinda anlamli bir iliski olmadig:
belirlenmistir. Stokes (2007) tarafindan diizenlenen g¢alismada tiiketicilerin aldatici
cevre iddialarina yonelik bilincinin diisiik oldugu ve gercekci yesil reklamlar ile
aldatici yesil reklamlar arasindaki farki ayirt edemedikleri belirlenmistir.

Bulgular, yesil tiikketici olma egilimleri yiiksek olan kisilerin yesil reklamlara
karst olumlu tutumlarinin da arttigini goéstermistir. Bu calisma bulgular ile benzer
olarak Jorg Matthes ve Anke Wonneberger (2014) tarafindan hazirlanan “The
Sceptical Green Consumer Revisited: Testing the Relationship Between Green
Consumerism and Skepticism Toward Advertising” makalesinde; yesil tiiketicilerin,
yesil reklamlarin bilgi altyapisiyla algilanisi nedeniyle, yesil iirlinlere gore yesil
reklamlara daha fazla giiven duydugu saptanmustir.

Bu calismada tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik algilari ve tutumlar
incelenmigstir. Gelecekteki ¢alismalarda konunun etik boyutu ile incelenmesi
onerilmektedir. Ayrica yesil aklama konusuyla ilgili derinlemesine ¢aligsmalarin

yapilmasi da alanyazina katki disinda sektorel anlamda da biiylik 6nem tasiyacaktir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

Gevreci iddialarda Bulunan Reklamlarda Karsilasilan Yesil Aklamalarin
Tiiketici Uzerindeki Etkilerinin Arastiriimasi

Cevreci iddialarda Bulunan Reklamlarda Karsilasilan Yesil Aklamalarin Tiketici Uzerindeki Etkilerini

degerlendirmek amaciylahazirlanan bu anket bilimsel bir galisma kapsaminda degerlendirilecektir.

Ankete verilen cevaplar sadece akademik amacla kullanilacak ve baska bir yerde kullanilmayacaktir.
Herhangi bir kisisel bilgi talep edilmemektedir. Ankete katiliminiz igin tesekkir ederiz.

Cansu Cam (Yasar Universitesi iletisim Boliimi Yiiksek Lisans Ogrencisi cansuu.camm@gmail.com)

Cinsiyetiniz( ) K ( )E

Yasiniz:

Egitim:

Medeni Durumunuz () Evli ( ) Bekar

Cocugunuz var mi? Varsa yasl

Hanehalki (Haneye giren toplam gelir) ekonomik durumunu nasil betimlersiniz?

Duguk gelirli | Alt orta gelirli | Orta gelirli Ust orta gelirli Ust gelirli

Asagida yer alan ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz.

1. Cevre kirliligiyle yakindan ilgiliyim.

() Kesinlikle () Kesinlikle
Katil

Katilmiyorum (') Katilmiyorum () Kararsizim () Katilyorum atiliyorum

2. Cevreyi korumak adina hayatimda degisiklikler yaparim.

() Kesinlikle () Kesinlikle
Katil

Katilmiyorum () Katlmiyorum (') Kararsizim () Katiliyorum atiliyorum

3. Ahsveris yaparken doga dostu (rinleri tercih ederim.

() Kesinlikle () Kesinlikle
Katil

Katilmiyorum (1) Katlmiyorum (') Kararsizim () Katiliyorum atiliyorum

4. Doga dostu urtnler kullandigimda mutlu olurum.

() Kesinlikle () Kesinlikle

() Katilmiyorum () Kararsizim () Katiliyorum Katiliyorum

Katilmiyorum

5. Doga dostu Urlinlerin diinya/gevre igin olumlu etkileri oldugunu diistiniyorum.

() Kesinlikle

(') Kesinlikle () Katilmiyorum () Kararsizim () Katilyorum Katiliyorum

Katilmiyorum
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6. Faydasi olmadigini diislindigiim bir Grinl doga dostu oldugu igin tercih ederim.

() Kesinlikle () Kesinlikle
Katiliyorum
Katilmiyorum (') Katlmiyorum (') Kararsizim (') Katiliyorum y
7.  Bir Griinin doga dostu olmasi tek basina benim igin tercih sebebidir.
() Kesinlikle () Kesinlikle
() Katilmiyorum () Kararsizim () Katiliyorum Katiliyorum

Katilmiyorum

8.  iki muadil Girlin arasinda tercih yapmam gerekirse dogaya daha az zararli olani segerim.

() Kesinlikle () Kesinlikle
inli
Katiliyorum
Katilmiyorum () Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katihyorum y
9. Reklamlari genel olarak rahatsiz edici buluyorum.
L () Kesinlikle
() Kesinlikle () Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katihyorum Katiliyorum
Katilmiyorum y B y
10. Reklamlarin beni yanilttigini disliniyorum.
L () Kesinlikle
() Kesinlikle () Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katihyorum Katiliyorum
Katilmiyorum y B y
11.  Reklamlarda yesil Griinlerle ilgili edindigim bilgiler Grin tercihimi etkiler.
L () Kesinlikle
() Kesinlikle
() Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katihyorum Katiliyorum

Katilmiyorum

12. Cevreciiddialarda bulunulan reklamlarin bilgi vermekten ¢ok aldatmaya yonelik oldugunu

dislintGyorum.

( ) Kesinlikle () Kesinlikle

Katilmiyorum () Katilmiyorum () Kararsizim ( ) Katilyorum Katiliyorum

13. Reklamlarda gordigiim cevreci iddialar bana inandirici geliyor.

() Kesinlikle () Kesinlikle
() Katlmiyorum () Kararsizim () Katiliyorum Katiliyorum

Katilmiyorum

14. Cevreciiddialarda bulunan reklamlarda edindigim bilgiler satin alma kararimi verirken yardimci
oluyor.

() Kesinlikle

(') Kesinlikle () Katilmiyorum () Kararsizim () Katilyorum Katiliyorum

Katilmiyorum

15. Cevreciiddialarda bulunan reklamlar beni etkiler ve o markalara kendimi daha yakin
hissederim.
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() Kesinlikle

(') Kesinlikle () Katilmiyorum () Kararsizim () Katiliyorum Katiliyorum

Katilmiyorum

16.  Markalar, cevreye duyarl olmasalar bile reklamlarinda gevreci iddialarda bulunurlar.

() Kesinlikle () Kesinlikle

Katilmiyorum () Katilmiyorum () Kararsizim ( ) Katilyorum Katiliyorum

17.  Markalar, gevreci iddialari satiglarini arttirmak igin kullanirlar.

() Kesinlikle () Kesinlikle
() Katlmiyorum () Kararsizim ( ) Katilyorum Katiliyorum

Katilmiyorum

18.  Markalarin gevreye duyarli olmadiklari halde gevreci iddialarda bulunmalari bu markalardan
uzaklagmama neden olur.

( ) Kesinlikle

() Kesinlikle () Katilmiyorum () Kararsizim () Katiliyorum Katiliyorum

Katilmiyorum
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EK-2 Pilot Calisma Madde Analizi Sonuclar:

Item-Total Statistics

Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alpha if
Yesil Tiiketici Olma Alt Boyutu icin Madde | Item if ltem | Item-Total Item
Analizi Sonuclari Deleted | Deleted | Correlation| Deleted
Cevre kirliligiyle yakindan ilgiliyim 25,9600 | 17,427 575 ,780
Ceylref-yl.korumak adina hayatimda 26,2800| 17,634 637 774
degisiklikler yaparim
eAdlésr?/;rls yaparken doga dostu triinleri tercih 26,5600| 17,394 531 786
lo)lct)jiajl rgostu iriinler kullandigimda mutlu 25.0200| 17,259 685 767
Doga (_lostu iuiﬁinler.l.n"dii"nya/gevre i¢in olumlu 25,6200| 20,853 206 323
etkileri oldugunu diistiniiyorum
Fa}vfda51 olmadlgvlm.d}lsundggum blr Uriinii 27.7400| 16,278 504 796
doga dostu oldugu igin tercih ederim
.BI.I' lirlintin doga.dpstu olmasi tek basina benim 27.4600| 14,743 732 751
icin tercih sebebidir
Iki mgadll trtin arasinda tercih yapmam _ 25,7200| 19,838 340 810
gerekirse dogaya daha az zararl olan1 segerim
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alpha if
Reklamlara Karsi Tutum Alt Boyutu icin Item if ltem | Item-Total Item
Madde Analizi Sonuclari Deleted | Deleted | Correlation| Deleted
Reklamlar1 genel olarak rahatsiz edici 3,3600 1337 705
buluyorum
Reklamlarin beni yanilttigini diisiiniiyorum 3,0800 1,667 705
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alpha if
Yesil Reklama Kars1 Tutum Alt Boyutu Item if ltem | ltem-Total Item
Icin Madde Analizi Sonuclan Deleted | Deleted | Correlation| Deleted
Reklamlarda yesil iiriinlerle ilgili edindigim 6,0600| 2,996 435 816
bilgiler iiriin tercihimi etkiler
Cevreci iddialarda bulunan reklamlarda
edindigim bilgiler satin alma kararimi verirken | 6,4800 2,500 ,626 ,592
yardimc1 oluyor
Cevreci iddialarda bulunan reklamlar beni
etkiler ve o markalara kendimi daha yakin 6,4600 2,743 ,673 ,552
hissederim
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Item-Total Statistics

Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alpha if
Yesil Reklamlara Kars: Siiphe Alt Boyutu Item if ltem | Item-Total Item
Icin Madde Analizi Sonuclar Deleted | Deleted | Correlation| Deleted
Cevreci iddialarda bulunan reklamlarin bilgi
vermekten ¢ok aldatmaya yonelik oldugunu 15,4400 5,639 427 ,565
diisiiniiyorum
Reklamlarda gordugum cevreci iddialar bana 15,3400 5,535 575 486
inandiric1 geliyor(T)
Markalar ¢evreye duyarli olmasalar bile
reklamlarinda ¢evreci iddialarda bulunurlar 14,5600 6,129 500 534
Markalar gevreci iddialar1 satiglarini arttirmak 14,3600 6,684 453 565
i¢in kullanirlar
Markalarin ¢evreye duyarli olmadiklari halde
cevreci iddialarda bulunmalar1 bu markalardan | 14,7000 7,357 ,098 729
uzaklasmama neden olur
EK-3 Ana Calisma Madde Analizi Sonuclar:
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alphaif

Item | if ltem | Item-Total Item
Tiim Olgek Deleted | Deleted | Correlation| Deleted
Aligveris yaparken doga dostu tirlinleri tercih
ederim 54,6569 | 63,966 ,665 ,839
Cevreyi korumak adina hayatimda
degisiklikler yaparim 54,4519 | 65,736 ,655 ,841
Cevre kirliligiyle yakindan ilgiliyim 54,2929| 66,242 ,630 ,842
Doga dostu iiriinler kullandigimda mutlu
olurum 54,2385| 65,056 ,697 ,839
Doga dostu iirlinlerin diinya/¢evre igin olumlu
etkileri oldugunu diigiiniiyorum 54,1046| 67,800 965 ,846
Iki muadil {iriin arasinda tercih yapmam
gerekirse dogaya daha az zararl olan1 segerim 541381| 66,792 572 845
Cevreci iddialarda bulunan reklamlar beni
etkiler ve o markalara kendimi daha yakin 551925| 66,089 545 846
hissederim
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Cevreci iddialarda bulunan reklamlarda

edindigim bilgiler satin alma kararimi verirken 551925| 65,778 549 845
yardimc1 oluyor
Reklamlarda gordiigiim ¢evreci iddialar bana
inandirici gelmiyor 55,4895| 67,553 419 ,852
Reklamlarda yesil tirtinlerle ilgili edindigim
bilgiler iiriin tercihimi etkiler 54,9916 | 65,597 963 ,845
Markalarin ¢evreye duyarli olmadiklart halde
¢evreci iddialarda bulunmalar1 bu markalardan 54.3054| 65,633 513 847
uzaklagmama neden olur
Markalar ¢evreye duyarli olmasalar bile
reklamlarinda ¢evreci iddialarda bulunurlar 54,7197 | 69,396 323 857
Markalar ¢evreci iddialar satislarini arttirmak
icin kullanirlar 54,4728 | 69,040 ,382 ,853
Cevreci iddialarda bulunan reklamlarin bilgi
vermekten ¢ok aldatmaya yonelik oldugunu 55,3975| 70,904 ,206 ,863
diistiniiyorum
Faydasi olmadigini diistindligiim bir tirtinii
doga dostu oldugu igin tercih ederim 56,1088 | 69,753 259 861
Bir tirtintin doga dostu olmasi tek basina benim
icin tercih sebebidir 55,8410 68,227 348 856
Item-Total Statistics
Scale | Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alpha if

Item | if Iltem | Item-Total Item
Yesil Tiiketici Olma Deleted | Deleted | Correlation| Deleted
Aligveris yaparken doga dostu tiriinleri tercih
ederim 21,3054 | 11,213 , 731 ,853
Cevreyi korumak adina hayatimda
degisiklikler yaparim 21,1004 | 12,015 ,731 ,852
Cevre kirliligiyle yakindan ilgiliyim 20,9414 12,198 711 ,855
Doga dostu iirtinler kullandigimda mutlu
olurum 20,8870 11,756 ,769 ,845
Doga dostu iiriinlerin diinya/¢evre i¢in olumlu
etkileri oldugunu diigiiniiyorum 20,7531| 13111 ,605 872
Iki muadil iiriin arasinda tercih yapmam
gerekirse dogaya daha az zararh olani segerim 20,7866 | 12,732 590 875
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Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alpha if
Item | if ltem | Item-Total Item
Yesil Reklama Karsi Tutum Deleted | Deleted | Correlation| Deleted
Cevreci iddialarda bulunan reklamlar beni
etkiler ve o markalara kendimi daha yakin 9.8452 6.594 773 815
hissederim ’ ' ' ’
Cevreci iddialarda bulunan reklamlarda
edindigim bilgiler satin alma kararimi verirken 9,8452 6,409 790 807
yardimc1 oluyor
Reklamlarda gordiigiim cevreci iddialar bana
inandiric gelmiyor 10,1423 6,770 ,672 ,855
Reklamlarda yesil tirtinlerle ilgili edindigim
bilgiler iiriin tercihimi etkiler 96444 6,936 663 858
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alpha if
Item | if Item | Item-Total Item
Yesil Reklamlara Kars1 Siiphe Deleted | Deleted | Correlation| Deleted
Markalarin ¢evreye duyarli olmadiklar: halde
QGVI’CCi iddialarda bulunmalar1 bu markalardan 10.9289 5.646 329 738
uzaklasmama neden olur ’ ' ' ’
Markalar ¢evreye duyarli olmasalar bile
reklamlarinda ¢evreci iddialarda bulunurlar 11,3431 4,798 628 D47
Markalar gevreci iddialar satiglarini arttirmak
icin kullanirlar 11,0962 5,104 ,616 ,564
Cevreci iddialarda bulunan reklamlarin bilgi
vermekten ¢ok aldatmaya yonelik oldugunu 12.0209 5.357 415 683
diisiiniiyorum ’ ' ' ’
Item-Total Statistics
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alpha if
Item if ltem | Item-Total Item
Yesil Uriinlere Asir1 lgi Deleted | Deleted | Correlation| Deleted
Faydas1 olmadigini diistindiigtim bir {iriini
doga dostu oldugu igin tercih ederim 2,6653 1,173 687
Bir iiriiniin doga dostu olmasi tek basina benim
i¢in tercih sebebidir 2,3975 1173 687
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EK-4 Normallik Testi Sonuclari

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Yesil Yesil Yesil Yesil
Tiiketici Reklama | Reklamlara | Uriinlere
Olma Kars1 Karsi Siiphe | Asir1 Ilgi
Tutum
N 239 239 239 239
Mean 4,1925 3,2897 3,7824 2,5314
Normal Parameters*® Std. ,68950 ,84328 72670 99476
Deviation
Absolute 177 ,135 ,143 ,185
Most Extreme o
Differences Positive 121 ,133 ,102 ,185
Negative -, 177 -,135 -,143 -,092
Kolmogorov-Smirnov Z 2,731 2,086 2,215 2,853
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
EK-5 Hipotez Tablosu
Kabul/
Hipotezler Red
H1: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalari arasinda cinsiyete gore fark vardir. | Kabul
H2: Tiiketicilerin yesil reklama kars1 tutum ortancalari arasinda cinsiyete gore fark
vardir. Kabul
H3: Tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siiphe ortancalari arasinda cinsiyete gore
fark vardir. Red
H4: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 ilgi ortancalari arasinda cinsiyete gére fark
vardir. Red
H5: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalari arasinda medeni duruma gore fark
vardir. Red
HG6: Tiiketicilerin yesil reklama kars1 tutum ortancalar arasinda medeni duruma
gore fark vardir. Kabul
H7: Tiiketicilerin yesil reklamlara kars1 siiphe ortancalar1 arasinda medeni duruma
gore fark vardir. Red
H8: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asr1 Ilgi ortancalar1 arasinda medeni duruma
gore fark vardir. Red
H9: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalari arasinda ¢ocuk sahibi olup
olmamaya gore fark vardir. Kabul
H10: Tiiketicilerin yesil reklama kars1 tutum ortancalari arasinda ¢ocuk sahibi olup
olmamaya gore fark vardir. Kabul
H11: Tiketicilerin yesil reklamlara kars1 stiphe ortancalari arasinda ¢ocuk sahibi
olup olmamaya gore fark vardir. Red
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H12: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 lgi ortancalar arasinda ¢ocuk sahibi olup

olmamaya gore fark vardir. Red
H13: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalari arasinda yasa gore fark vardir. Kabul
H14: Tiketicilerin yesil reklama kars1 tutum ortancalari arasinda yasa gore fark

vardir. Kabul
H15: Tiiketicilerin yesil reklamlara karsi siiphe ortancalari arasinda yasa gore fark

vardir. Red
H16: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi ortancalar arasinda yasa gore fark

vardir. Red
H17: Tiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalari arasinda egitim durumuna gore

fark vardir. Kabul
H18: Tiiketicilerin yesil reklama kars1 tutum ortancalari arasinda egitim durumuna

gore fark vardir. Kabul
H19: Tiiketicilerin yesil reklamlara kars1 siiphe ortancalari arasinda egitim

durumuna gore fark vardir. Red
H20: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi ortancalari arasinda egitim durumuna

gore fark vardir. Red
H21: Tiketicilerin yesil tiiketici olma ortancalari arasinda gelir durumuna gore

fark vardir. Red
H22: Tiiketicilerin yesil reklama kars1 tutum ortancalari arasinda gelir durumuna

gore fark vardir. Red
H23: Tiiketicilerin yesil reklamlara kars1 siiphe ortancalari arasinda gelir

durumuna gore fark vardir. Red
H24: Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Asir1 Ilgi ortancalar arasinda gelir durumuna

gore fark vardir. Red
H25: Tiiketicilerin yesil tiiketici olma egilimi ile gocuk yas1 arasinda anlamli bir

iliski vardir. Kabul
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