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CEVRECI URUNLERIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
KARARLARINDAKI YERI UZERINE BiR UYGULAMA

Nihan OZGUVEN TAYFUN*
Burak OCLU?
Ozet

Isletmeler faaliyet gésterdikleri alanda biiyiiyebilmek icin rekabetci stratejiler uygulamaktadir.
Soz konusu stratejiler giiniimiizde doniisiim gecirerek varliklarini siirdiirmektedirler. Diinya iizerinde
yasanan ekolojik sorunlar tiim medya araglart vasitasiyla insanlara aktarilmaktadw. Olusmaya
baslayan cevre bilinci ile beraber sivil toplum érgiitleri, devletler ve isletmeler ¢evre konusunda
girisimlerde bulunmaktadirlar. Isletme ozelinde gerceklestirilen girisimler tiiketici satin alma
davraniglarint dogrudan etkileyebilmektedir. Bu ¢alismada oncelikle yesil pazarlama kavrami ve alt
unsurlarindan bahsedilmis olup daha sonra iiniversite ogrencileri arasinda gerceklestirilen bir anket
arastirmast ile satinalma davramislarinda ¢evrecilik incelenmektedir. Arastirma sonucunda
katithmcilarin ¢ogunun satinalma kararlarinda tiriiniin ¢evreciligine dikkat etmedikleri gériilmiistiir.
Katilimcilarin  ¢ogu ¢evreci tiriinleri tercih etmeme sebebi olarak “ihtiyaglart ile uygunluk
gostermemesi” olarak belirtmislerdir. Bunun yaninda iiriiniin fiyati, markast ve 6mrii 6nemli kriterler
araswina yer almasina karsin saghga zararsiz iiriinlerin tercihi de én plandadwr. Katilimcilar tiriinlerin
cevrecilik diizeyi ile ilgili bilgileri daha ¢ok reklamlar vasitasiyla almaktadr.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Tiiketici Davranislar, Pazarlama
Jel Kod: M31

AN APPLICATION OF GREEN PrRoDuUCTS IN PLACE
ON CONSUMERS’ PURCHASE DECISION

Abstract

Firms which want to reach growth apply competitive strategies. That strategies continue with
transformations nowadays. Ecological problems over the World are informed by all media tools.
According to environmental awareness, non-governmental organizations, states and firms act about
environment. Activities which is done by firms effect consumer buying behavior. In this paper, firstly,
green marketing concept and its sub-elements is mentioned. After that, environmental awareness in
buying behavior has been investigating with a survey study in university students. According to the
research, participants are mostly not decide to buy environmental products. Most of the participants
shows that the reason of not decide to buy environmental product is “does not comply with their
requirements”. In addition, the product’s price, brand and life are important criteria according to
buying decision. However, the choice of non-harmful products are in the foreground. The choice of
non-harmful products are in the foreground. Participants get the information about the environmental
level of products from mostly commercial.

Key Words: Green Marketing, Consumer Behavior, Marketing
Jel Codes: M31
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GIRIS

Isletmelerin dogrudan temas halinde olduklari doga, isletme siireclerine yon
vermektedir. Diinya lizerinde dogal dengelerin bozulmasi, sinirli kaynaklarin tiikkenmesi,
tiretim faaliyetlerinin isletmeler agisindan tehdit edici bir risk olarak ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Isletmeler, siirdiiriilebilirliklerini saglamak ve potansiyel risk faktorlerini azaltmak
icin cevreci faaliyetlere yonelebilmektedir. Satin alma, iiretim, dagitim ve pazarlama gibi
bir¢ok isletme fonksiyonunu kapsayan gevreci faaliyetler giin gectikge yayginlasmaktadir.

Cesitli iletisim kanallar1 araciligryla, doga hakkinda yapilan bilgilendirmeler ve sivil
toplum oOrgiitlerinin {istlendigi goniillii hareketler, insanlarin doga bilinci kazanmasina
yardimc1 olmaktadir. Doga bilincine sahip tiiketiciler, satin alma faaliyetleri sirasinda
ekolojik degerlere dikkat etmektedirler. Mevcut durum, rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmeleri, yesil pazarlama uygulamalarim gerceklestirme asamasinda giidiileyici bir unsur
olmaktadir.

Yurtdis1 pazarlarda sikga rastlanan yesil pazarlama uygulamalari, Tirkiye’de de
yayginlagsmaktadir. Yurtdis1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerle caligmak ve yurtdist
pazarlarda yer almak isteyen yerel isletmeler, cevreci faaliyetlerini isletme icinde
gerceklestirmeye caligmaktadirlar.

Caligmanin arastirma kisminda tiiketicilerin yesil pazarlama bakis agisiyla c¢evreci
iirlin tercihlerine iligkin bulgular sunulmaya c¢alisilmaktadir. Arastirma vakif tniversitesi
ogrencileri ile sinirlandirilmistir. Tiketicilerin tiimiine ulasma zorlugu ve bu siirecin
maliyetli olmasi 6rneklemin daraltilmasinda 6énemli bir rol oynamistir. Calismanin amaci,
yesil trlinler olarak tabir edilen ¢evreye duyarl {irlinlerin iiniversite 6grencileri diizeyinde
satin alma kararlarindaki yerinin belirlenmesidir.

I. YESIL PAZARLAMA

Yesil pazarlama konusunda yazin taramasi yapildiginda bu kavramla benzer anlamda
kullanilan, “Siirdiiriilebilir Pazarlama”, “Ekolojik Pazarlama” ve “Cevreci Pazarlama”
kavramlar1 bulunmaktadir. Bu kavramlar, pazarlama igerisinde ¢evreci anlayisi temsil
etmektedirler (Dua, 2013: 447). Yesil pazarlama kavrami ile ilgili birgok tanim
bulunmaktadir. Yesil pazarlama konusunda yapilan ilk tanimlama 1975 yilinda Amerikan
Pazarlama Dernegi tarafindan yapilmistir (Choudhary, Gokharn, 2013: 27). Amerikan
Pazarlama Dernegi yesil pazarlama kavramini, isletmeler tarafindan gevreci kaygilarla
duyarl bir sekilde gerceklestirilen iiretim, paketleme, dagitim ve geri kazanim gibi isletme
faaliyetleri olarak tanimlamaktadir (American Marketing Association, 2014). Grundey ve
Zaharia (2008: 131) calismasinda, pazarlama faaliyetlerinin yesil pazarlama anlayis
icerisinde olmak kosuluyla, ¢evreye verdigi zarar1 en aza indirmeyi hedeflemesi gerektigini
savunmaktadir. Yesil pazarlama, hem igletme i¢i ve dig1 uygulamalar1 kapsamakta hem de
miisteri, gevre ve toplum ile karsilikli iliskiyi igermektedir (Praude, Bormane, 2013: 167) .

Yesil pazarlamanin kapsami Sekil 1’de gosterilmistir;
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Sekil 1. Yesil Pazarlamanin Kapsami

Kaynak: Valérijs Praude, Santa Bormane, (2014) “Sustainable Marketing — Prospects
And Challenges Under Present Economy” Regional Formation and Development Studies,
C.3, No:11, s.167.

Sekil 1’de goruldigu gibi, sirdirilebilirlik, global, ulusal, bolgesel, sanayi ve isletme
diizeyinde gergeklesmekte ve faaliyetlerin devamliligini i¢ermektedir. Isletmelerde yesil
pazarlama kavrami, miisteri, cevre ve toplumu kapsamu igine almaktadir.

Yesil pazarlamanin isletme i¢indeki gelisimi dort asamali bir siiregten olusmaktadir.
Bu agamalar; yesil triinlerin tasarlanmasi, yesil stratejilerin benimsenmesi, yesil olmayan
iiriinlerin {iretiminin durdurulmasi ve son olarak sosyal sorumluluk bilincinin olugmasini
kapsamaktadir (Alagdz, 2007: 3). Birinci agama olarak verilen yesil pazarlamanin isletme
icindeki gelisim asamalarindan “yesil Uriinlerin tasarlanmasi” ile isletmenin iginde
bulundugu pazari analiz ederek, ¢evre dostu iirlinleri tasarlanmasi baglangi¢ ve temel noktay1
olusturur. Bu kapsamda isletmeler ilk once tiiketicilerin ¢evreci beklentilerini karsilayan,
ayni zamanda Kkalite, fiyat vb. konularin da dikkate alindigi {irin tasarim siirecini
gerceklestirmektedir. Ikinci asamada ise  “yesil stratejilerin benimsenmesi” ortaya
konmaktadir. Ayrica, isletme siiregleri gevreci yaklagimla yeniden tasarlanarak uygun hale
getirilmelidir. (Ayyildiz ve Geng, 2008: 515)

Isletmeler faaliyetlerinde yesil pazarlama stratejisini benimseyip, bir takim yesil
pazarlama uygulamalarina ydnelmektedirler. Isletmeler paydaslari ile kurdugu tiim
iletisimlerinde yesil anlayiglarin1 vurgulamaktadirlar.

Yesil pazarlama uygulamalarinda kullanilan stratejiler sunlardir (Singh, 2012: 170-
171):

e Uriin Farklllastirma: Rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak isteyen
isletmeler, ¢cevreci yenilikler kullanarak iiriin farklilagtirmasina gidebilmektedirler.
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e Tiiketicinin Deger Konumlandirmasi: Isletmeler, tiiketicilerinin cevreye duyarh
tiriin beklentilerini karsilamaya yonelik {riinler iiretip, yeni bir hedef kitleye hitap etmeyi
tercih edebilirler.

e Dogada Ayrisabilen Paketleme Malzemesi Tasarimi: Miisterilerin satin alma
kararlarinda ilk tercih edilen isletme olmak isteyen isletmeler, tirettikleri tirtinlerin paketleme
malzemelerini ¢evreci ve dogada ayrisabilecek sekilde tasarlamaktadirlar.

e Yesil Pazarlama ic¢in Uriin Stratejisi: Uriinlerini ¢evreci olarak tasarlayan
isletmeler, iriinlerinin kalitesini diisiirmeden ve miisterilerinin beklentilerini g6z ardi
etmeden bunu basarmalidirlar. Bu durum, {iriin maliyetine yansiyarak, {iriiniin satis fiyatinin,
ikame {riinlere gore daha yliksek olmasina neden olmaktadir.

e Yesil Pazarlama I¢in Dagitim Stratejisi: Uriiniin {iretim yeri ile magaza konumu
arasindaki uzaklik degisebilmektedir. Bu yiizden, dagitim sonrasi geri doniisiim
faaliyetlerinin magazalarda gerceklestirilmesi verimliligi arttirabilmektedir.

e Yesil Pazarlama Icin Uriin Yasam Déngiisii Analizi: Tedarik zinciri siirecinin
getirdigi riinlin sosyal c¢evresel ve ekonomik etkilerinin isletme tarafindan ol¢limlenmesi
markanin siirdiiriilebilirligine de olumlu etkide bulunacaktir. Buna yonelik raporlarin
yayilanmasi, miigterilerin tiriine kars1 glivenini arttiran bir etkendir.

Yesil pazarlama gelisimindeki {i¢lincii asama isletmenin pazarlama stratejilerini tim
iirliinleri i¢in uygulamasidir. Bu baglamda, ¢evre dostu olmayan veya g¢evreci ¢aligmalari
olmayan iiriinlerin iiretimi sonlandirilmaktadir. Bdylece, pazarlama stratejilerinin tiim
faaliyet alanlarinda uygulanmasi amaglanmaktadir. Son asamada ise, isletmede cevre
bilincinin olusturulmasi1 ve bu bilincin isletme kiltlirii ile tiim calisanlara yayilmasi
hedeflenmektedir. Boylece, sosyal sorumluluk faaliyetleri dikkate almmaktadir. Cevreci
pazarlama stratejileri ile beraber pazarlama karmasi da ¢evreci bir doniisiime ugramaktadir.
Pazarlama karmasi elemanlari olan, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma yesil pazarlama ile
beraber yesil iriin, yesil dagitim, yesil fiyat ve yesil tutundurma olarak yeniden ortaya
konmustur (Shirsavar, Fashkhamy, 2013: 14). Yesil pazarlama karmasini olusturan bagliklar
asagida agiklanmaktadir:

e Yesil Uriin: Uriiniin ¢evreci konular dikkate almarak iiretimi yesil {iriiniin temelini
olusturmaktadir. Geri doniisiim, tekrar kullanim, biyolojik olarak ayrisabilir malzemelerin
kullanilmasi gibi siireclere ¢evreci isletmeler tarafindan dikkat edilmektedir. Yesil pazarlama
stratejisini  izlemek isteyen isletmelerin, Oncelikle irettikleri iriinlerde bunu
gerceklestirmeleri gerekmektedir.

e Yesil Fiyat: Misteriler katma degerli irilinlere daha yiiksek tiicretler ddemeye
isteklidirler (Das, 2012: 83). Cevreci Ozelliklerle olusturulan {irlinler katma degere sahip
irliinler arasindadirlar. Bir {riinii ¢evreci olarak iiretmek icin katlanilan maliyet,
fiyatlandirma politikalarinda bir bilesen olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dolayisiyla bir
yandan miisterilerin ¢evreci Uriin talepleri karsilanirken ayn1 zamanda fiyatlandirma olarak
da rekabet edilebilirlik korunmalidir. Daha basitlestirilmis sekli ile ayni trilinii {ireten farkl
iireticilerin belirlemis olduklar fiyatlar dikkate alinmalidir.

¢ Yesil Dagitim: Yesil dagitim i¢ ve dis olmak {izere farkl siireclerden olusmaktadir.
I¢ dagitim tedarikgiler ile gerceklesen dagitim faaliyetleri ve isletme ici tasima faaliyetlerini
icermektedir. Dis dagitim ise {iriiniin tiikketiciye ulastirilmak {izere fabrikadan c¢ikigindan
teslimine kadar olan siireci kapsamaktadir. Hem i¢ hem de dis dagitim faaliyetlerinde ¢evreci
konulara dikkat edilmesi yesil dagitimin hedeflerindendir. Yesil dagitim kapsaminda
ornegin, enerji verimliligi, siirdiiriilebilir kaynaklarla calisan araglarin kullanimi gibi
uygulamalar yapilmaktadir.
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¢ Yesil Tutundurma: Tutundurma faaliyetlerinin isletmelerin ¢evreci faaliyetlerinin
de gboz Oniine almarak gerceklestirilmesi gerekmektedir. Uygun tutundurma stratejisi
secilirken igletmenin iliski icinde bulundugu tiim cevre dikkate alinmalidir. S6z konusu
cevre ile karsilikli olarak gerceklestirilen tutundurma faaliyeti iiriin veya hizmete yonelik
gercek bilgileri icermelidir. Uriiniin 6zelliklerini yansitmayan bir diger tabir ile cevreci
olmayan oOzelliklerin ¢evreci gibi gosterilmesi tutundurma faaliyetlerinin  olumsuz
sonuclanmasina sebebiyet verebilecektir.

Isletmeler yesil pazarlama uygulamalarini gesitli nedenlerle secebilmektedirler. Bu
nedenler; marka imajimi gelistirme, yeni pazar firsatlarim1 yakalama, kurum igi sosyal
sorumluluk anlayigini pekistirme, rekabet edilebilirligi saglama, olasi ceza ve yaptirimlarin
oniine gegme olarak siralanabilir (Erbaglar, 2013: 4).

Pazarlama stratejisi olarak yesil pazarlamay1 segen isletmelerin karsilasabilecekleri
zorluklar asagidaki gibi tanimlanmaktadir (Gurusamy, v.d., 2013: 155):

e Standardizasyon Eksikligi: isletmelerin verdigi ¢evreci reklamlarin dogrulugunu
ortaya koyacak gecerli sertifika kuruluslarinin  olmayisi bu eksikligin  temelini
olusturmaktadir. Ornegin; Tiirkiye’de haksiz rekabeti &nlemek amaciyla olusturulan Rekabet
Kurumu’nun ¢evreci reklamlar i¢in bir 6n kosulu bulunmamaktadir. Ancak sikayet
durumunda inceleme yapilabilmektedir. Cevreci reklamlarin standart bir denetim
mekanizmasima tabii olmasinin faydali olacagi ve insanlar1 yesil iiriinlere olan giivenini
arttiracagl savunulmaktadir (Kiran, 2012: 22). Bunun yaninda isletmelerin ¢evreci
uygulamalarina yonelik uluslararasi kuruluslarca verilen standardizasyon belgeleri
mevcuttur. Bunlardan biri ise 1ISO 14001 standart belgesidir. Akatay ve Aslan (2008) 1SO
14001 standardimin politika ve baglilik, planlama, uygulama, 6l¢gme ve degerlendirme,
yeniden degerlendirme boyutlarinin ¢evreci performans temelinde incelendigini ¢aligmasinda
ortaya koymaktadir. Bu ve benzeri ¢evreci standart belgeleri isletme konusunda miisterilerin
de fikir sahibi olmasini saglayabilmektedir.

e Yeni Bir Kavram Olmasi: Yesil pazarlamanin yeni bir kavram olmasi1 nedeniyle
misterilere verilmek istenen mesajin miisteriler tarafindan algilanmasinda sorunlar
yasanabilmektedir. ilgili sorun hedef kitlenin g¢evre farkindahigimin yeterli olmayisindan
kaynaklanabilmektedir.

o Sabirli Olmay1 Gerektirmesi: Yesil pazarlama faaliyetlerinin sonuglarinin alinmasi
uzun vadeli bir donemi kapsamaktadir. Kisa vadede geri doniisiin miimkiin olmayisi
yatirimcilarin boylesine bir faaliyeti segmemelerine neden olabilmektedir.

e Yesil Miyoplugu Sendromu: Bir iriiniin ¢evreci bir sekilde tasarlanmasi yesil
pazarlama icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Buna karsin, miisterilerin istedikleri sekilde
ihtiyaglarinin karsilanmasi da esastir. Miisterilerin ihtiyaglarina uygun olmayan fakat ¢evreci
bir Uriin yapmak istendiginde, iiriine talep olusmayabilir. Bu duruma yesil miyoplugu
denmektedir. Bu yiizden, tiim ihtiyaclar bir biitiin olarak ele alinmalidir.

Amerika’da 1305 katilimer ile gerceklestirilen anket ve 28 katilimer ile
gerceklestirilen miilakat arastirmasinda yesil {iriin ve hizmet saglayan igletmelerin %75’inde,
ekonominin durgunluk igerisinde oldugu 2008-2011 yillar1 arasinda satiglarda azalma
beklenmesine karsin s6z konusu igletmelerin satiglarinda 2008 yili oncesine kiyasla artig
gbzlemlenmistir (Association For Enterprise Opportunity, 2013: 12). Ayn1 zamanda,
isletmelerin %49’unda yesil iirlin satislarinda %10’un iizerinde artis olmustur. Tiiketicilerin
gevreci Uriin tercihlerinin artmasi ile beraber isletmelerin yesil {iriin iiretme istekleri de
artmaktadir. Dolayisiyla, yesil triinler ile rekabet avantajlari elde edilebilmektedir. Yesil
pazarlama faaliyetlerinin sundugu avantajlar1 degerlendirmek isteyen isletmelerin sayisi her
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gecen giin artmaktadir. Onemli avantajlardan birisi marka imajidir. Marka imaj1, dzellikle
tiiketici tercihlerini belirlerken, ayni zamanda iiriin kalitesi hakkinda da bilgi vermektedir
(Pirtini, v.d 2007: 127). Buna bagl olarak {iriinlerin ¢evreciligine dair etiketler iriin
paketlerinin iizerinde yer almaktadir. Bagimsiz kuruluslarca verilen etiketlerin yani sira
isletmelerin {riinlerinin doga dostu oldugunu goéstermek amaciyla kullandiklar1 kendilerine
0zel isaretler de bulunmaktadir. Fakat bu isaretlerin dogrulugu ve giivenilirligi konusunda
tilketicilerin bilgi eksikligi, yesil pazarlamanin haksiz rekabet avantaji elde etme araci olarak
kullanilmasina da yol agmaktadir. Bir isletmenin g¢evre uygulamalari ile ilgili tiiketiciye
yaniltict bilgi verilmesi literatiirde “Greenwashing” olarak yer almaktadir (Lane, 2012: 583).

Uluslararas1 gelismelere bagli olarak Tiirkiye’de de yesil pazarlama gelisimini
stirdiirmektedir. 17 Aralik 2013-31 Ocak 2014 tarihleri arasinda 15 il belirlenerek 15 yas ve
stii 1.334 tiiketiciyle yapilan yesil tilketim arastirmasinda tiiketicilerin yilizde 55’1 liriin veya
hizmet satin alimlarinda iiriinlerin c¢evreciligine dikkat ettiklerini belirtmislerdir (Yap1
Sektorii Haber Portali, 2014). Bu arastirmada, katilimcilarin %89,7’si igletmelerin verdigi
cevreci mesajlarin daha anlagilir olmasi1 gerektigini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda, yesil
iriinlerin fiyatlarmin yiiksek olusu da yesil {riin tercihlerinde bir engel olarak ortaya
¢ikmustir.

Tiim mevcut aragtirmalar géz oniinde bulunduruldugunda cesitli tiiketici gruplarinin
cevreci Urlinlere egiliminin arastirildigini goérmekteyiz. Caligmanin arastirma metodolojisi
kisminda iilkemiz bazinda yapilan bir yesil pazarlama arastirilmasi sunulmaktadir.

Il. ARASTIRMA METODOLOJiSi

Arastirmanin metodoloji kismi; arastirmanin amaci, yontem, kisitlar ve bulgulardan
olusmaktadir.

. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde 6nemi artan ve c¢esitli pazarlama araclarmin kullanilmasiyla 6n plana
cikmaya baslayan yesil pazarlama uygulamalari satin alma kararlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Calismanin amaci, ¢evreci iriinlerin {iniversite &grencilerinin satin alma
kararlarindaki yerinin ve genglerin yesil pazarlamaya bakis acilarinin belirlenmesidir.

Il. Arastirma Yontem ve Kisitlar

Arastirma kapsaminda anket yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan
anket formunda cevreci {irlin tercihlerine yonelik 4 dlgege yer verilmistir. Anket formunda
yer alan ifadeler Manget, Roche and Munnich (2009) yesil pazarlama konusundaki
calismalarindan uyarlanmistir (Joe, v.d., 2009: 10). Anket formunda arasinda soru tipi olarak
yesil pazarlama konusunda siralama (1: en 6nemli........ 7: en Onemsiz) ve ¢oktan se¢meli
sorulara yer verilmekle birlikte demografik bilgileri Olgmeye yonelik sorularda
bulunmaktadir. Arastirma, Izmir ilinde faaliyet gdsteren bir vakif {iniversitesinde okuyan
ogrenciler iizerinde uygulanmistir. Vakif {iniversitesinin tercih edilmesinin nedeni; yesil
triinlerin iiretim maliyetlerinden kaynaklanan ve diger iriinlere gore daha yiiksek fiyat
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diizeyleri oldugu i¢in, bu iiniversitede okuyan Ogrencilerin belirli gelir seviyesinde olan
kisilerden olustugu varsayilmistir. Bu nedenle vakif tiniversitesini tercih etmenin daha uygun
olacag diislintilmiistiir.

Aragtirmada, hareket noktasi olarak kabul edilebilir maksimum hata diizeyinin -
/+0.05’lik diizeyi asmamasi benimsenmistir. Bu diizeyin benimsenmesi, herhangi bir ana
kiitle parametresinin gergek degerinin, orneklemden hesaplanan degerden maksimum -
/+0.05°1ik bir sapma gosterecegi anlamina gelmektedir. Buna ek olarak calismada 0.95’lik
giiven diizeyi yeterli bulunmustur. Orneklem hacminin hesaplanmasinda asagidaki formiil
kullanilmustr.

n= Z%p.g

e2

Burada,
n : Orneklem hacmi
e : Hata diizeyi

Z : Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim degeri (tablo
degeri: 1.96)

p : Anakiitlede belirli bir 6zelligi tasiyanlarin yiizdesi
q : Anakiitlede belirli bir 6zelligi tasimayanlarin ylizdesi

Anakiitlenin tam olarak bilinmedigi durumlarda, p ve g’nun alabilecegi degerler
konusunda 6n bilgi olmadigi durumlarda p ve q 0.50 olarak kabul edilmektedir (Kurtulus,
1989, 5.113).

Bu veriler 1s1ginda 6rneklem hacmi;
n= _(1.96)(0.50)(0.50) ~ 384
(0.05)

olarak belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklem hacmi 384 olarak tespit edilmis olup, 384
katilime ile uygulama gerceklestirilmistir.

Caligmada tesadiifi olmayan oOrnekleme yontem cesitlerinden kolayda oOrnekleme
yontemi tercih edilmistir.

Arastirmanin kisitlarint; belli sayida bir 6rneklemle gergeklestirilmesi, yontemin
pahali ve zaman alici olmasi olarak belirtmek miimkiindiir. Tiirkiye’deki tiim vakif
tiniversitesi 0grencilerine ulagsmanin zorlugu nedeniyle belirtilen 6rmeklem hacmi g6z 6niine
almmistir. Arastirma sonuglar1 sadece orneklemi temsil etmektedir. O ylizden sonuglarin
genellestirilmesi miimkiin degildir. Tiim vakif {iniversitesi 0grencilerine ulagsmak neredeyse
tim sehirleri ziyareti gerektireceginden maliyeti yliksek olacagi ongdriilmektedir. Bunun
yaninda tiim vakif &grencilerine ulagsmak ve anketi uygulamak da zaman alici bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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I11. Arastirma Bulgulari

Arastirmaya katilan kisilerin yesil pazarlama dlgeginde yer alan ifadelere verdikleri
cevaplar degerlendirildiginde elde edilen bulgular tablo 1°de gdsterilmistir;

Tablo 1: Tiiketici Satin alma Kararlarinda Onem Sirasi

Satinalma Kararlar1/ Onem Sirasi

Uriin Omrii Yiizde | 24,5 | 159 | 26 159 (6,3 |57 |39
Yenilik¢i Olmast Yiizde | 5,5 6,0 10,2 | 19,3 | 26,3 | 12,2 | 20,6
Sagliga Zararsiz Olmasi Yiizde | 27,6 | 9,9 125 | 24,2 | 6,0 15,6 | 6,0
Cevreci Malzemelerden | Yiizde | 6,3 | 4,2 | 115|102 | 23,2 | 22,7 | 21,9
Uretilmesi

Enerji Verimliligi Yiizde |21 |63 |60 |161 |263 |195 |24
Fiyati Yiizde | 12 22,1 123,783 |78 |10,2 |159
Markasi Yizde | 22,1 | 35,7 | 10,2 | 6,0 | 4,2 14,1 | 7,8

Katilimcilardan satin alma kararlarinda etkili olan unsurlart 6ncelik sirasina gore
siralamalart istenmistir. Tablo siitununda yer alan rakamlar 6ncelik sirasini ifade etmektedir.
Bir irliniin tercih edilmesinde en etkili faktorler olarak sirasiyla “Sagliga zararsiz olmasi”,
“Uriin Omrii”, “Markas1” “Fiyat1”, “Cevreci Malzemelerden Uretilmesi”, “Yenilik¢i Olmas1”
ve “Enerji Verimliligi” belirtilmistir (Tablo 1). Bir {iriiniin ¢evreci malzemelerden iiretilmesi,
yenilik¢i olmasi ve enerji verimliligi ilk tercihler géz oniine alindiginda alt siralarda yer
almaktadir. Elde edilen bulgulara gore, en fazla dnem verilen faktor bir {irliniin sagliga
zararsiz olmasi olarak karsimza ¢ikmaktadir. ikinci 6ncelik olarak katilimcilar satialma
kararlarinda iiriiniin markasinin &n planda oldugunu belirtmektedirler. Oncelik sirasina gore
belirlenen diger siitunlari inceledigimizde enerji verimliligini satinalma kararlarinda son
siralarda yer aldigin1 gérmekteyiz.

Tablo 2: Tiiketicilerin Cevreci Uriinleri Tercih Oranlar

Sikhk  (Oran  |Gegerli Kiimiilatif Oran
Oran
Hayir, Tercih Etmiyorum| 348 90,6 90,6 90,6
Edemiyorum
Evet, Tercih Ediyorum 36 94 94 100,0
TOPLAM 384 100,0 100,0
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Tablo 2’de tiiketicilerin ¢evreci iirlinleri tercih oranlar1 gosterilmektedir. Elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin % 91’1 gevreci tirtinleri tercih etmedigi, %9’u ise tercih ettigini
belirtmistir. Bu durum katilimcilarin gevreci triinleri tercih etmediklerini gostermektedir.
Oldukga yiiksek oranda karsimiza ¢ikan g¢evreci iirlin tercih etmeme oranlart bu durumun
sebeplerini goz ardi edemeyecefimiz anlamina gelmektedir. Ayni zamanda bu sonucu
tilketicilerin ¢evreci Uriinler ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmadigi seklinde yorumlamak da
miimkiindiir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Cevreci Uriinleri Tercih Etmeme / Edememe Sebepleri

Cevreci Uriinleri Tercih Edilmeme / Edilememe Yiizde

Sebepleri
Kalitesiz olmasi 24,2
Pahal1 olmast 38
Giivenilir olmamasi 29,9
Bilinen bir marka olmamasi 44
Bulunamamasi 35,7
Tercih nedeni olmayist 19,5
Thtiyaglara uymamasi 46,9

Katilimcilarin ¢evreci iiriinleri tercih etmeme veya edememe nedenleri incelendiginde,
tablo 3’de yer alan bilgiler elde edilmistir. Sonuglara gore, ¢evreci lriinlerin ihtiyacglara
uygun olmamasi ilk sirada yer alirken, bilinen bir marka olmamasi ikinci, pahali olmasi ise
liglincii sirada yer almaktadir. Daha sonra sirasiyla bulunamamasi, giivenilir olmasi, kalitesiz
olmasi ve tercih nedeni olmayisi gelmektedir. Cevreci olarak tabir edilen iiriinler diger
iiriinlere kiyasla daha pahali olarak fiyatlandirildigi goriisii katilimceilar arasinda 6n plana
¢ikmaktadir. Cevreci iirlinlerin muadillerine gore katma degerli iiriinler olarak algilanmasi,
bunun yansimasi olarak pahali olmasina yol agmaktadir denilebilir. ikinci sirada ise gevreci
iiriinlerin kisith bulunabilirligi gelmektedir.
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Tablo 4: Uriinlerin Cevrecilik Diizeyi Hakkinda Ahnan Bilginin Mecrasi

Uriinlerin Cevrecilik Diizeyi Hakkinda Alnan Bilginin Yiizde
Mecrasi
Akademik yayinlarla 19,
8
Magaza caliganlari ile 32
Reklamlar ile 81,
8
Bagimsiz kuruluslarca verilen sertifikalar ile 15,
9
Uretici tarafindan verilen sertifikalar ile 45,
3

Katilimcilara iiriinlerle ilgili ¢evreci bilgileri hangi mecra aracilifiyla aldiklart
soruldugunda, Tablo 4’te yer alan verilere gore, %45°1 iiretici tarafindan verilen sertifikalar
ile, %32’si magaza calisanlar1 ile, %?20’si akademik yayinlarla ve %16’s1 bagimsiz
kuruluslara verilen sertifikalar ile aldiklarimi belirtmislerdir. Elde edilen bulgulara gore,
katilimcilar cevreci bilgileri en fazla reklamlarla, en az ise bagimsiz kuruluglarca verilen
sertifikalarla almaktadirlar.

Tablo 5: Katihmecilarin Yas Dagilimlari

Yas Sikhik | Oran | Gegerli Oran | Kiimiilati

f Oran
19 16 42 4,2 42
20 78 20,3 20,3 24,5
21 100 26,0 26,0 50,5
22 106 27,6 27,6 78,1
23 30 7,8 7,8 85,9
24 16 4,2 4,2 90,1
25 7 18 1,8 91,9
26 16 4,2 4,2 96,1
28 8 2,1 2,1 98,2
29 7 1,8 18 100
TOPLAM| 384|100 100
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Tablo 5°de goriildiigii gibi, katilimcilarin 6nemli bir kismi 20-22 yag araligindadir.
Aragtirma Universite 6grencileri ile gergeklestirildiginden dolay1 yas araligi belirli bir dilim
igerisindedir.

Tablo 6: Katilimeilarin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet Siklik | Oran Gegerli Kiimiilatif
Oran Oran
Kadin 223| 58,1 58,1 58,1
Erkek 161| 41,9 419 100
TOPLAM | 384| 100 100

Katilimcilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde, kadin oran1 %58, erkek oran1 %42°dir.
Elde edilen bulguya gore, katilimcilarin biiytik bir kismu kadindir.

Tablo 7: Katihmecilarin Gelir Dagilimlan

Gelir Araligi | Siklik | Oran
750-1500 31 8
1501-2250 58 15
2251-3000 53 14
3001-3750 96 25
3751 ve iizeri | 146 38
TOPLAM 384 100

Katilimcilarin gelir dagilimi incelendiginde, 750-1500 aralign %8, 1501-2250 araligi
%15, 2251-3000 aralig1 %25, 3001-3750 aralig1 %25 ve 3751 lizeri gelir aralig1 ise %38 dir.
Elde edilen bulguya gore, katilimeilarin gelir araligi 3751 ve lizeridir. Katilimcilar yiiksek
gelirli kisilerdir. Arastirma, vakif iiniversitesinde gergeklestirildigi i¢in katilimcilarin yiiksek
gelir araliginda ¢ikmasi olagan bir durumdur.

SONUC

Tiketiciler satin alma kararlarinda bir¢ok farkli  faktorii g6z Oniinde
bulundurmaktadirlar. Bu faktérler demografik 6zelliklere gore degisim gosterebilmektedir.
Aragtirma Izmir ilinde ve iiniversite dgrencileri arasinda uygulanmstir. Hedef kitle geng
kisilerden olugmaktadir. Aragtirmada baslica sorgulanan unsurlar; tiiketici satin alma
kararlarinda 6nem sirasi, tiiketicilerin ¢evreci iiriinleri tercih oranlari, tiiketicilerin ¢evreci
iirtinleri tercih etmeme veya edememe sebepleri ve tiiketicilerin {iriinlerin ¢evrecilik diizeyi
ile ilgili hangi mecralardan bilgi aldigidir.
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Tiiketici satin alma kararlarinda 6nemli belirleyici olarak degerlendirilen fiyat, kalite
ve marka degeri glinlimiizde agirliklarimi siirdiirmektedirler. Tiiketiciler, kendilerine en fazla
fayda saglayacak iirlinleri tercih etmektedirler. Eger tiiketici, ¢cevreci anlayisi kendine fayda
saglayacak bir olgu olarak algilarsa, bunu satin alma davraniglarina da yansitmaktadir. Tam
tersi disiiniildiigiinde ise g¢evrecilik tiiketici satin alma kararlarinda geri planlarda
tutulmasina neden olmaktadir. Arastirma sonucuna gore satin alma kararlarinda iiriin 6mrti,
fiyatt ve markasi onemli bir rol oynamaktadir. Bir {irliniin saghia zararsiz olmasi da
tiiketiciler tarafindan goz ardi edilmemektedir.

Arastirma Orneklemi igerisinde c¢evreci iriinler genellikle tercih edilmemekte veya
cesitli nedenlerden dolay1 tercih edilememektedir. Mevcut nedenler incelendiginde, ¢evreci
tiriin olarak nitelendirilen {irlinlerin ihtiyaglari karsilamamasi, pahali olmasi, bulunamamasi,
ihtiyaglar1 karsilamamasi etkenleri On plana c¢ikmaktadir. Sonuglardan yola ¢ikarak
iilkemizde g¢evreci {riinlerin bulunabilirliginin kisitli oldugunu ve bulanabildigi noktalarda
muadillerine gore daha pahali olarak konumlandirildigi s6ylenebilir. Rekabet avantaji elde
etmek isteyen isletmeler, ¢evreci triinler iireterek bu iirtinleri esdeger bir Uriine gére daha
yiiksek fiyatlara satabilmektedirler. Fakat bu stratejiyi izlerken driinlerin gevreciligi
konusunda dogru bilginin verilmemesi ¢evreci {irlinlerin yanlis taninmasina neden
olabilmektedir. Isletmelerin marka imaj1 bu kosullar altinda zedelenebilmektedir.

Tiiketiciler, iirtinler hakkindaki bilgileri ¢esitli mecralardan toplayabilmektedirler. S6z
konusu mecralar, satis noktalari, yazili ve gorsel medya veya sertifikalar olabilmektedir.
Arastirma sonucunda, tiiketicilerin {irlinlerin ¢evreci nitelikleri ile ilgili bilgileri biiyiik bir
oranda reklamlar yolu ile aldig1 s6ylenebilmektedir. Satis noktalarinda goérevli magaza
calisanlar1 ve iretici kuruluglarca verilen sertifikalar diger 6nemli bilgilendirme araglar
olarak goriilmektedir.

Arastirma sonucunda geng nesil olarak nitelendirilen tliniversite 6grencilerinin gevreci
iiriinleri tercih etme noktasinda zayif olduklar1 sdylenebilmektedir. Katilimeilar gogunlukla
gevreci iriinleri tercih etmediklerini belirtmektedirler. Satinalma tercihlerinde ¢evreci
tirtinlerin 6n planda tutulmamasi dolayisiyla ¢evreci triinler ile ilgili bilgilendirmenin yeterli
bir sekilde yapilamamis olmasi s6z konusu olabilir. Katilimcilar ¢evreci iriinlerle ilgili
bilgileri daha ¢ok reklamlar vasitasiyla aldiklarini ortaya koymuslardir. Bu durum ise ¢evreci
iiriinlerle ilgili bilgilerin isletmelerin sunduklar1 veya sunmak istedikleri kadar tiiketicilerle
bulusmasi olarak yorumlanabilir. Gelecek arastirmalarda farkli yas gruplar {izerinde
incelemeler gergeklestirilebilir. Boylece aradaki farklar ortaya konarak nesiller arasi gevreci
satin alma davraniglar1 belirlenebilir.
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