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GIRIS

Gunimuizde endustriyel ortamin hizli gelisimi, ¢evresel ve sosyal konular Gizerinde
etkili bulunan bir olgu olmustur. Dogal kaynaklarmn kullanimi1 baglaminda, bireyin ¢evre
dostu olan bir toplum ve tiiketim yapis1 gelistirmede ¢ok énemli bir rolii vardir. Ayrica
toplumun doganin ve ¢evrenin korunmasia yonelik bir endiseye sahip olasi da diger bir
onemli beklentidir. Kiiresel isinmadan kaynaklanan iklim degisikliklerinin etkisi olarak

ortaya c¢ikan gevre sorunlar1 gittikge kotiilesmektedir.

Ulusal ve uluslararasi platformlarda iilkeler ve bireyler karsilasilan ve ileriki
donemlerde beklenen gesitli ¢evresel olaylar1 daha fazla tartismaktadir. Buradan
hareketle s6zkonusu iklim degisikliginin etkisinin tiiketiciler arasinda ciddi bir endise
yaratmaya basladigi goriilmektedir. Toplum ¢evresel sorunlar1 gormezden gelmeye

devam ederse, gelecek nesil daha kétii sekilde etkilenecegini diisiinmek olasidir.

Bazi iilekerlde gerceklesen asir1 soguklar ve 2019 yilinin basinda Everest Dagi'nda
buzullarm erimesi gibi olaylar kiiresel 1snmanin etkisinin somut kanitlardandir. Bu
dogal olgular insanlarin kiiresel 1smmanm etkileriyle ilgili endiselerini daha da
guclendirmektedir. Bu durum tiketicilerin, ¢cevreyi koruma konusunda giderek daha

fazla farkindalik sahibi olmalarini tetiklemektedir.

BBC World News ve Synovate’in uluslararasi arastirmasma gore, katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugu (%72) iklim degisikligi konusunda endiseli oldugunu ve yine ylksek
bir oraninin (%61) ¢evre dostu triinler satm almaya yoneldigini sdylemektedir.'
Akademisyenlere, hiikiimetlere ve kuruluslara gore, ¢evre sorunlari artik gok 6nemli bir
konudur, ¢linkii insan sagligina zarar vermektedir. Bu durumda, siriddrdlebilirlik
baglaminda ¢evrenin korunmasinda, ¢evreyi koruma ¢abalarinda bir farkindalik bigimi
olarak ¢evre dostu iriinleri satin almay1 tercih etmek i¢in tiiketici davranisi surecinde

degisiklik yaratan ve yonlendiren belirli baz1 egilimler gerceklesmektedir.

! Cynthia B. Hanson, “Environmental Concern, Attitude Toward Green Corporate Practices, and Green
onsumer Behavior in the United States and Canada”, ASBBS E - Journal; San Diego, C.9, S.1 (2013),
S.62.



Tiiketiciler ¢evre konusundaki endiselerini gdstermeye baslamasi ve ¢evre dostu bir
urin elde etme bilincinin varligi, ¢evre dostu bir tikketim veya "yesil tiiketicilik"
olgusunu yaratmaktadlr.2 Cevre dostu tiikketim, ¢evre dostu davraniglar: benimseyen ve
cevre dostu iriinler satin almayi tercih eden bir yapi olarak "yesil tiiketiciler" seklinde
bir kavramsallagtirmanin olusumunu saglamistir. Bu durum, tiketicinin, son dénemde

strdurulebilir tiketimi onayladiginmna iliskin durumun varligini1 yansitmaktadir.

Diger bir ifadeyle tuketiciler, tiketim egilimlerinin ve satin alma siireglerinin ¢evre
sorunlar1 ile baglantili oldugunu fark etmeye baslamislar, bu nedenle gelecek nesiller
icin g¢evre dostu driinler satin almaya calismaktadirlar. Tuketicinin strdardlebilir
tiiketim konusundaki farkindaligini artirarak, kisisel ihtiyaglar1 karsilamanin ve ¢evreyi
korumanin yani sira satin alma kararlari tizerinde etkisi dogal olarak kagmilmazdir. Bu
durum artan yesil {iriin tiiketiminin tiiketiciler arasinda siirdiiriilebilir tiiketim seviyesine

ulagmasi ya da yiikselmesi beklenmektedir.

Bu durumda, pazarlama i¢ yapi1 olarak sosyal sorumluluk ve dogal gevrenin
korunmasimi tesvik etmektedir. Bu sorun arastirilmasi gereken bir konudur ve cok
onemlidir, ¢cuinkl pazarlama alani olarak, uzun vadede saglik ve refah konularina dikkat
cekiyorken ayni zamanda tiiketici ihtiyaglarini karsilamak ayri bir sosyal sorumluluk
olacaktir. Ayrica ¢evre dostu iirlinler almaya istekli olma konusunda tiiketici bilincini
etkileyecek stratejiler olusturma konusunda i¢gdrii saglayabilmek onemli olacaktir.
Cogu tiiketici ¢evre bilincinin satin alma kararlarimi etkiledigini belirtmesine ragmen,
tiim yesil tirtinlerin basariyla pazarlanabildigini soylemek miimkiin degildir. Bu nedenle
pazarlamacilar, siirdiiriilebilir kalkinma ile daha iyi bir yasam standardi ile
pazarlamanin tiiketici ihtiyaglarini nasil karsilayabilecegi konusunda yaratici diistinmek

durumundadirlar.

2 Rambalak Yadav, Govind Swaroop Pathak, “Young Consumers’ Intention towards Buying Green
Products in a Developing Nation: Extending the Theory of Planned Behavior”, Journal of Cleaner
Production, C. 135 (2016), s.732.

® Justin Paul, Ashwin Modi, Jayesh Patel, “Predicting Green Product Consumption Using Theory of
Planned Behavior and Reasoned Action”, Journal of Retailing and Consumer Services, C. 29 (2016),
s.123.



Yesil pazarlama konsepti pazarlamacilara ortaya ¢ikan yeni firsatlar1 yakalamaya
yonelik olumlu bir tepki sunmakta ve pazarlama stratejisi baglaminda gevre sorunlarina
yonelik bir sosyal sorumluluk bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada yesil
tirtinlere yonelik tiiketici satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerin bilinmesi gereklidir;
boylece yesil tirlinlerin pazarlanmasinda dogru stratejiyi gelistirebilecektir. Gelismis
iilkelerde yesil hareket gittikge biyumektedir. Tiiketiciler arasinda “yesile yonelmenin”
artan kabuliiniin yani sira, tezin konu ulkeleri olan ve ekonomileri giiglenen-gelismekte
olan Endonezya ve Tirkiye’de yesil harekette biiyiime ortaya ¢ikmaya baslamustir. Iki
ulkenin belirli boyutlarda benzerlikler ve farkliliklar sézkonusudur. Iki iilke arasinda
tarihsel, ticari, savunma, teknoloji, havacilik ve belirli sektorlerde isbirlikleri

bulunmaktadir.

Endonezya ve Tirkiye bugiine kadar yakin iliskilere sahip olmasinin yani sira,
blyilk ¢ogunlugu Miisliiman niifusa sahip iilke olarak benzerlik gostermektedir. Her iki
iilke de ¢evre sorunlarini azaltma konusunda benzer amaclara sahip oldugu sdylenebilir.
Devletin plastik kullanimi i¢in tdicretli kurallar koymasi buna Ornektir. Cevreyi
kirletebilecek plastik atiklar1 azaltmay1 amaclamaktadir. Iki {ilke arasdaki farkhliklara
ve benzerliklere dayanarak, yesil iriinlere yonelik tiiketici tutumunu 6grenmek ve
karsilastirmak tezin temel arastirma boyutu ve motivasyonudur. Boylece her iki tlkenin
hem iilke hemde kasilastirmali olarak cevresel {iriinlere yonelik tutumlar1 ve boyutlar1

incelenmistir.

AC Nielsen'in bir arastirmasina gére Endonezya'daki tiiketicilerin yiizde 90'imdan
fazlasi ¢evre sorunlarina biiyiik 6nem vermektedir.* Nielsen, anketi sadece internet
kullanicilarina yOnelik yapmasmna ragmen, Endonezya'daki tuketicilerin cevreyi
onemsemeye basladigini gostermesi bakimidan 6nemlidir. Benzer sekilde TUrkiyede
yapilan bazi arastirmalarda toplumun ve tiiketicilerin ¢evresel farkindalik icerisinde

olmaya ve ¢evre dostu iiriinler kullanmaya duyarli olmaya basladigmi gériilmektedir.”

* Lily Harjati, Lusia Olivia Sabu G, “Pengaruh Persepsi Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
The Body Shop | E-Journal Widya Ekonomika”, E-Journal WIDYA Ekonomika, 2014., s.25.

® Sitkran Karaca, “Tiiketicilerin Yesil Uriinlere iliskin Tutumlarmm Incelenmesine Yonelik Bir
Aragtirma”, Ege Akademik Bakis (Ege Academic Review), C.13, S.1 (2013), s.99.
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Yesil triinlerin kullanimma iligkin literatiirde genel olarak tiiketici davraniglari
baglamli yaklasimlar goriilmektedir. Tez g¢alismasinda, Endonezya ve Turkiye'deki
tilketiciler arasinda karsilastirma yaparak yesil {irlinlere yonelik tiiketici tutumlari
hakkinda daha spesifik bir arastirma yapilmistir. Bu ¢alismada kullanilacak katilimcilar
Endonezya ve Turkiye'deki Gniversitelerdeki dgrencilerdir. Universitedeki dgrenciler

mevcut kusagi etmeleri ve egitimli olmalar1 agisindan tercih edilmistir.

Dolayisiyla bu arastirmanin temel amaci, Endonezyali ve Tirk tiiketicilerin yesil
iriinlere veya cevre dostu Uriinlere karsi tutumunda fark bulunup bulunmadigini
belirlemek ve tiiketicinin yesil triinlere karsi tutumlarinda baskin degiskenleri tespit
etmektir. Arastirma sonuglarmimn, yesil Urlinlerin pazarlanmasini uygun bir strateji
gelistirmede Endonezya ve Tiirkiye i¢in yararli olmasi ve ayni zamanda c¢evrenin

korunmasi i¢in tiiketici biling diizeyini artirmasi beklenmektedir.



BIiRINCIi BOLUM
YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

1.1 Yesil Pazarlama Teorisi

Hem ulusal hem de uluslararasi ¢evrelerde, ¢evresel strdurulebilirlik konusundaki
kamuoyunun artan 1ilgisi, bircok sirketi c¢evresel sorunlarla ilgilenme, sosyal
sorumluluklar1 kabul etme siirecinde ayn1 zamanda tiiketici ihtiyaglarmi karsilamak gibi
zor bir duruma yonlendirmektedir. Bu durum, sirketin ¢evre sorunlarimni is stratejilerine
ve faaliyetlerine entegre ederek '"yesil pazarlama" gibi bir pazarlama sistemi

uygulamasina ihtiya¢ duymasini saglamaktadir.

Onceki arastirmalarm sonuglar1 yesile dénmenin énemi ve avantajlar1 hakkinda
cikarimlara sahiptir. Cevre sorunlarini ortadan kaldirmak icin yesil pazarlama, yesil
yenilik ve yesil liretim gibi baz1 ¢cevre yonetimi kavramlarina ihtiya¢ vardir. Bu nedenle
sirketler pazarlama faaliyetlerindeki kaliplar1 degistirmelidir. Gunimuzde, yesil
pazarlama herhangi bir sirketin pazarlama faaliyetinde temel bir olgu haline gelmistir.
Yesil pazarlama ilk olarak 1975'te Ekolojik Pazarlama {izerine ilk c¢alistayin
diizenlendigi Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan tartisilmis ve 1980'lerin sonunda

1990'larin basina dogru tanltllmlstlr.6

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore, yesil pazarlamanin tanimi, ¢evre igin giivenli
kabul edilen bir {riinii pazarlamaktir; bunun i¢inde yesil pazarlamada, iiretim
siirecindeki degisiklikler, iiriin modifikasyonu, ambalajlama veya reklamlar dahildir.’
Wu & Chen'e (2014) yesil pazarlamayi, ¢evre i¢in faydalar yaratarak ve ¢evreye yonelik
olumsuz etkileri azaltarak gevreyi destekleyen bir yolla tiiketici ihtiyaglarini karsilamak

{izere tasarlanmus bir pazarlama stratejisi olarak tanimlamaktadir.®

® K. R. Gupta, Maria Anna Jankowska, Prasenjit Maiti, Global Environment: Problems and Policies,
Atlantic Publishers & Dist, 2007, s.2.

" Dr Pavan Mishra, Payal Sharma, “Green Marketing: Challenges and Opportunities for Business”, C. 7,
S. 1 (2014), s.78; Philip Kotler, Garry Armstrong, Principles of Marketing, Pearson education, 2010, s.7.
& Shwu-Ing Wu, Jia-Yi Chen, “A Model of Green Consumption Behavior Constructed by the Theory of
Planned Behavior”, International Journal of Marketing Studies, C. 6, S. 5 (2014).
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Dolayisiyla yesil pazarlamanin uygulanmasindaki adimlardan biri yesil iirlinleri
veya cevre dostu iiriinleri pazarlamaktir. Uriinleri igin uygun bir pazarlama stratejisi
olusturmak, cevre dostu iiriinleri tercih etmek icin tiiketicinin farkindaligini yaratmakta
ve artirabilmektedir. Cevre ile ilgili konularin ve igerigin pazarlama ilkelerine ve
uygulamalarina entegre etmek, 1970'lerden bu yana Onerilen ve paylasilan bir
diisiincedir. Daha sonra donemde c¢evre ve ekonomi arasindaki etkilesimlere yonelik bir
anlayis  biiylimeye baslamistir ki, bu nedenle "yesil pazarlamanin" diisiincesini

olusturmak ve gelistirmistir.

"Yesil pazarlama", bir iriiniin ve tiretim sisteminin ¢evresel, sosyal ve cevreye
zarar vermeyen bir lirlin veya hizmetin olumsuz etkilerini azaltmaya ¢alisan pazarlama
faaliyetlerini tanimlamaktadir.’ "Yesil pazarlama" diger bir terimsel anlam olarak,
sirketin ¢evre korumasimi tesvik eden katilimlarla {irlinleri tasarlama, fiyatlandirma,

tanitma ve dagitma ¢abasidir. 10

Yesil pazarlamaya iliskin tanimlamalar1 incelenen bazi calismalarda, yesil
pazarlamaya iligkin yapilan tanimlamalar1 incelendiginde genel ortak nokta olarak
“cevresel sorunlara odaklanma, buna uygun iiriin gelistirme, negatif etkilerin
azaltilmasi, yeni pazarlama perspektifi, cevre-miisteri etkilesimi” gibi ana olgularin yer
aldig1 goriilmektedir."* Kilbourne (1998)’nun yaptigi teorik perspektif icerisinde ise
sosyal bir paradigm degisiminin varlig1 baglamimda ekonomik ve politik ile teknolojik
boyutlar1 olan bir kavramm varligma atif yaparak; yikici olmayan bir bakis acisinin

etkinligine gore tanimlamigtir.*?

Bu acgidan geleneksel pazarlama kavrami ile karsilastirildiginda, daha ¢ok
tiketicilerin daha yesil algiya” sahip olmalarmma gerektigine iliskin bir unsur

belirmektedir.’® Hatta yesil marka sermayesi kavrami bir performans &lgiitii olarak

® Ken Peattie, “Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing”, The Marketing Review, C.2,
S.2 (2001), 5.129-146.

19 Michael Jay Polonsky, “Transformative Green Marketing: Impediments and Opportunities”, Journal of
Business Research, C. 64, S. 12 (2011), s.1311-19.

1 Dangelico, R. M., & Vocalelli, D., “Green Marketing: an analysis of definitions, strategy steps, and
tools through a systematic review of the literature™, Journal of Cleaner Production, C.165 (2017), s.1268.
12 Kilbourne, W. E., “Green marketing: A theoretical perspective”, Journal of Marketing Management,
C.14, S.6 (1998), 5.641-655.

3 Rex, E., & Baumann, H., “Beyond ecolabels: what green marketing can learn from conventional
marketing”, Journal of cleaner production, C.15, S.6 (2007), s.568.
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gosterilmektedir.™* Halkin ¢ogunlugu yesil pazarlamanin yalnizca gevrenin Szelliklerini
kullanan {riinlerin tanitimma veya reklamma atifta bulunduguna inanmaktadir.
Cogunlukla halk yesil pazarlamay1 geri doniisiim, yeniden dolum ve dostca g¢evre

yaratma gibi birkag terimle iliskilendirmektedir.

Yesil pazarlama, genel olarak, sadece tiiketim mallarina ve endiistriyel mallara
degil ayn1 zamanda hizmetlere uygulanabilecek ¢cok daha genis bir kavramdir. Baska bir
konsept, yesil pazarlamanin temel kuralinin tiiketicilere sagladig: faydalara odaklanmak
oldugunu soylemektedir. Bu nedenle, tiiketiciler satin alma isleminin faydalarini
goriirse, diger satin alma islemleriyle ilgilenmelerini saglamaktadir. Bu kavramda,
cevresel faktorler tiiketici satin alim siirecii¢in bir baglant1 arac1 olabilmektedir. Yesil

pazarlama giiniimiiz toplumunda tartisilan pek ¢cok konudan biri haline gelmektedir.

Yesil pazarlama kavrami, pazarlamacilarin  ¢evre konusundaki sosyal
sorumluluklarmin bir refleksi olarak ortaya c¢ikmaktadwr. Bazi insanlar yesil
pazarlamanin dogru fikir oldugunu ve gelecekte potansiyeli oldugunu diisiinmektedir.
Yesil pazarlama, cevreye Onem veren tiiketicilerin sayisinin artmasiyla birlikte
bliylimeye baslamaktadir. Yesil pazarlama kavraminda, c¢evrenin korunmasinin
ekonomik refahi ortadan kaldirmak anlamina gelmedigi, ancak baska bir amacla yesil
pazarlamanin ¢evre korumasinin pazarlama ile nasil iligkilendirilecegi konusunda

yeniden diisiinmeyi tesvik etmesi beklenmektedir.

Cevre yonetim sistemlerine uluslararasi standartlar uygulayan veya daha iyi 1SO-
14000 olarak bilinen sistemin yiikselisi, pazarlamacilarin ¢evre sorunlarina dikkatinin
yogunlastigin1 gostermektedir. 1ISO-14000, Ureticiyi ve tiketiciyi, sistemi, elde edilen
irlini, atiklari, kullanilmig diriinleri veya hizmetlerini ¢evresel yOonetim cabalarina
dikkat edilen bir sireci takip ederek garanti verebilen bir cevre yénetim sistemidir.*®
Yukaridaki genel tanimlara dayanarak, yesil pazarlama, sirketin ¢evrenin bakimi ve
korunmasi ile iligkisine dikkat ederken, hem de miisterilerin ihtiyag, istek, memnuniyet

ve arzularini ifade eden bir pazarlama faaliyetidir.

4 Chahal, H., Dangwal, R., & Raina, S., “Antecedents and consequences of strategic green marketing
orientation”, Journal of Global Responsibility, C.5, S.4 (2014), s.351.

!5 Rizky Kharismawan Shaputra, “Penerapan Green Marketing Pada Bisnis Produk Kosmetik”, C.7, S.3
(2013), s.50.



Sirket tarafindan kullanilan her strateji bazen beklentilere uymamaktadir. Pazarlama

faaliyetlerinde sirketin ortaya ¢ikabilecek sorunlara karst hazirlikli  olmasini

gerektirmektedir. Bu baglamda Ghosal (2011) Yesil Pazarlama uygulamasinda bazi

" o L es 1
sorunlar gdrmiistiir, bunlar:*®

a)

b)

Sirket, pazara girerken tiiketicinin zihninde karisikliga neden olmadigini ve

cevre pazarlamasi diizenlemelerini ihlal etmedigini anlamalidir.

Bazen pazarlamacinin algilari ile tiiketicinin algilar1 arasinda bir uyumsuzluk
vardir. Ornegin, pazarlamacilar, agaclarin kesimini azaltmay1 amaglayan cesitli
iirtinler i¢in sentetik malzemeler kullanmaktadir, ancak tiiketiciler bunun

sentetik atik olan yeni bir atik olusturdugunu diistinmektedir.

Cevre konular1 hakkindaki tiiketicininin bilgi eksikligi, sunulan iirliniin ¢evre
dostu olduguna inanmayan tiiketicilerin bulundugu pazarlarda {iriinlerini temsil

eden sirketler i¢cin problem teskil etmektedir.

Yesil pazarlama uygulamalarinin basaris1 dogrudan veya dolayli olarak miisteriler

iizerindeki etkisinde goriilebilmektedir. John Grant“Yesil Pazarlama Manifestosu” adli

kitabinda, etkin yesil pazarlamanin gelisiminde dikkate alinabilecek bes ana nokta

oldugunu belirtmektedir. Bu noktalar sunlardir:*’

a)
b)
c)
d)

e)

Sezgisel: yesil tirtinler ve hizmetler normal olarak algilanmalidir;

Biitiinlestirici: ticaret, teknoloji, sosyal ve ¢evresel etkilerin iliskisi;

Yenilik¢i: yeni yaratici Uiriinlerin ve yeni yasam tarzlarmin basarilmast;

Cekici: kuruluslar “yesil” bir yasam tarzmi tesvik eden bir topluluk kiiltiirii
olusturmanin stratejik hedeflerini birlestirmelidir;

Bilgili: bilgi eksikligi tiiketicinin davranigini etkilemektedir.

1% Dr Moloy Ghoshal, “Green Marketing: A Changing Concept in Changing Time", BVIMR Management
Edge, 2011, s.6-7.

7 John Grant, “The Green Marketing Manifesto”, John Wiley & Sons, Ltd., West Sussex, England, C.29
(2007); Catalina Sitnikov vd., “Matrix Model for Choosing Green Marketing Sustainable Strategic
Alternatives”, Amfiteatru Economic, C. 17 (2015), s.911.
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1.1.1 Yesil Pazarlama Hedefleri

Pazarlama, tiiketicilerin yasam tarzini ve davranislarini etkilemeyi ve degistirmeyi
amaglayan kullanigli bir aractir. Yesil pazarlamanin amaci, kar1 yalnizca sirketin tek
amac1 olarak gérmenin yani sira ¢evre i¢in kaygi duymaktir. John Grant'e gore, yesil

pazarlamada en az ii¢ hedef vardir:'®
1) Yesil Asama

[k asamalarda, yesil pazarlama, sirketin veya markanin ¢evreye 6nem verdigini
bildirmeye odaklanan bir amaca sahiptir. Bu asama, sirketin yesil bir pazarlama

konsepti uygulamasi i¢in ilk agamadr.
2) Daha Yesil Asama

Daha yesil asamada, yesil pazarlama, marka ticarilestirme ve ayni zamanda
cevreyl etkileyebilecek hedeflere ulasma amacina sahiptir. Bu asamada,

pazarlamacilar tiiketicilerin bir iirtinii tiiketme seklini degistirmeye ¢caligmaktadir.
3) En Yesil Asama

En yesil asamada, yesil pazarlama, tiiketici kiiltiirtinii ¢evre konusunda daha
fazla endise duymak igin degistirmeye c¢alisan daha genis bir amaca sahiptir.
Beklenen tiiketici kiltlirii, sirketin sundugu {riinlerden etkilenmeden tiim

faaliyetlerde ¢evre konusunda endise duymaktir.

Bu baglamda firmalarin kendilerini ii¢ sekilde “yesil” yapabilirler: katma deger
strecleri (firma seviyesi), yonetim sistemleri (firma seviyesi) ve / veya uriinler (Urtn
seviyesi). Katma deger siireglerini yesil yapmak, tiim asamalar i¢in toplanan gevresel
etkiyi azaltmak amaciyla bunlarin yeniden tasarlanmasini, bazilarmin ortadan

kaldirilmasmi, teknolojinin degistirilmesini ve / veya yeni teknolojinin tegvik edilmesini

'8 John Grant, “The Green Marketing Manifesto”, John Wiley & Sons, Ltd., West Sussex, England, C. 29
(2007).



gerektirebilir. Bir ¢elik firmasi son teknoloji tirlinii bir firm (yeni teknoloji) kurabilir,

bdylece geligi tiretmek igin daha az enerji kullanr.™

Daha oncede belirtildigi iizere yesil pazarlama sirketin sosyal sorumlulugunu bir alt
unsuru olarak yer almaktadir. Diger yandan inovasyon baglamli bir agilimi1 da gerekli
kilmaktadir. Rekabet¢i avantaj saglamak adina tepkisel-Onceleyici stratejileri ile kisa ve
uzun donem finansal performans (satig, kar gibi) olgular1 ile birlikte hareket etmeyi de
glindeme getirmektedir.” Yine benzer sekilde, cevreciligin temel hareket noktasi gibi
yesil pazarlamanin da ¢evresel sorunlarin enaza indirilmesine yonelik bir eylemin
belirlenmesi ve bireyin davraniginin bir anlamda diizenlenmesi baglaminda bir altyap1
kurgulanmasi sozkonusudur. Dogal olarak bu siire¢ icerisinde doniisiimcii bir yesil
pazarlama olgusunun ortaya ¢iktig1 ve tiiketici, firmalar ve yonetimlerin birlikte hareket

etmesi gerektigi belirtilmelidir.*

Genel anlamda, yesil pazarlama oryantasyonu olarak kavramsallastirilan ve dlgiilen
bir olgunun inceleme ve hedef sistemi igerisinde oldugu goriilmektedir; burada stratejik
yesil pazarlama, taktik diizeyli yesil pazarlama, firma kiiltiirii olarak yesil pazarlama
unsurlar1 incelenmektedir.?® Eylemsel diizeyde bakildiginda yesil pazarlama kavrami

pazarlama karmasi siirecinde asagidaki olgular baglaminda isleme almmaktadir.”®

1. Yesil liriin dizayn politikasi

2. Yesil kriterli dagitim

3. Yesiliirinlerin fiyatlandirilmasi
4

Yesil tanitim ve yesil sponsorluk

9 prakash, A., “Green marketing, public policy and managerial strategies”, Business strategy and the
environment, C.11, S.5 (2002), s.286.

2 Karjaluoto, H., & Vaccaro, V. L., “B2B green marketing and innovation theory for competitive
advantage”, Journal of systems and Information Technology, C.11, S.4 (2009), s.320.

2L polonsky, M. J., “Transformative green marketing: Impediments and opportunities”, Journal of
Business Research, C.64, S.12 (2011), s.1312.

%2 papadas, K. K., Avlonitis, G. J., & Carrigan, M., “Green marketing orientation: Conceptualization,
scale development and validation”, Journal of Business Research, C. 80 (2017), s.237-238

8 Rivera-Camino, J., “Re-evaluating green marketing strategy: a stakeholder perspective”, European
journal of marketing, C.41, S.11/12 (2007), s.1333.
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1.1.2 Yesil Pazarlamay1 Etkileyen Faktorler

Yesil Pazarlama akademisyenler, uygulayicilar ve c¢evreyi korumaktan endise
duyan tiiketiciler veya topluluklar i¢in heyecan verici bir kavramdir. Yesil pazarlama
kavrami, sinirli kaynaklara sahip olduklar1 i¢in sirketler tarafindan &zellikle
uygulanmast gerektigi belirtilebilir. Pazarlamacmin bakis agismma gore, kaynak
smirlamalarinin nedenleri, sirketin tiiketicilerin ihtiyaclarini1 ve isteklerini kargilamak

icin dogru yeni yolu bulmak i¢in yaratici diislinmeye itmektedir.

Yesil pazarlamayi firmalarin neden kullandiklarina iliskin temel kavrami agiklarken

belirli baz1 hedeflerin varligini belirtmek gerekir. Bunlar;**

1. Yesil politikalarin maliyetleri diistirdiigli, yesil firmalarin gelecek donemde
avantaj saglayacag diisiincesi.
2. Firmalar sosyal sorumluluklarmi1 daha fazla dikkate aldig1 ve tiiketicilerin

zihninde ve yiireginde giiclii bir imaj yarattig1 inanci.

Dolayisiyla firmalar1 temel motivayson araglart hem igsel hem de tiketici
baglamhidir. Yesil pazarlama kavrami, sirketin sinirli kaynaklar1 kullanarak pazarlama
faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde uygulamasina bir alternatif sunmaktadir.
Bansal ve Routh'a (2000) gore, sirketin ¢evreye daha fazla dikkat etmesi icin hikiimet
diizenlemeleri (mevzuat), paydaslari baskilari, ekonomik firsat ve etik giidiiler dahil
olmak iizere bircok itici faktdr vardir.® Literatiire bakildiginda, Polonsky'ye (1994)
gore, pazarlamacilarin yesil pazarlamay1 uygulamasinmn en az bes nedeni vardir. Itici
faktorler, rekabet etmede firsat veya avantajlar, kurumsal sosyal sorumluluklar,
hiikiimet baskisi, maliyet veya kar sorunlari, ve rekabetgi baskilar.”® Bes temel nedenin
pazarlamacilar tarafindan daha derinden anlasilmas1 gerekmektedir, boylece pazarlama
faaliyetlerine yesil pazarlamayr uygulayarak dogru amaglara veya hedeflere
ulasabilirler. Asagida, pazarlamacilarin yesil pazarlamayi uygula hedefleri ayrintili

olarak aciklanmistir:

2 Ghoshal, M., “Green marketing A changing concept in changing time” BVIMR management edge, C.4,
S.1(2011), s.87.

% Pratima Bansal, Kendall Roth, “Why Companies Go Green: A Model of Ecological Responsiveness”,
Academy of Management Journal, C.43, S. 4 (2000), s. 717-36.

% Michael Jay Polonsky, “An Introduction To Green Marketing”, Electronic green journal, C.1, S.2
(1994), s.11.
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1) Rekabette Firsatlar ve Avantajlar

Tiiketicinin dogal ¢evre konusundaki farkindaliginin artmasi, satin alma
davraniglarinda bir degisiklik olusturmaktadir. Tiiketiciler, tiiketecekleri {iriin
seciminde daha hassas hale gelmektedir. Artik tiiketiciler pazarlamacilar tarafindan
sunulan gevre dostu bir iiriin segme olanagina sahiptir. Pazar degisikliklerinin varlig
yesil lirlinii yeni bir i firsat1 haline getirmektedir. Bu durumda, "yesil" unsuru bir

iiriin i¢in farklilasma imkani sunmaktadur.?’
2) Kurumsal Sosyal Sorumluluklar

Bir¢ok sirket, biiyiik bir toplulugun pargasi olduklarini fark etmeye baglamistir
ve bunun icin cevreye ve cevresel konulara daha fazla  dikkat etmeleri
gerekmektedir. Firmalar siirdiiriilebilirligi saglama amaclarmnin sirketin kar etme
hedefi dogrultusunda olacagma inanmaktadirlar. Bu durum c¢evre sorunlarinin
sirketin kiiltiirii ile biitiinlestirilmesini gerekli kilmaktadir. Burada bir kalite algis1

gahsmaktadlr.28
3) Hiikiimet Baskisi

Sirket tarafindan yapilan tiim pazarlama faaliyetleriyle baglantili olarak,
hiikiimet yerlesik diizenlemelerle tiiketicileri ve toplumu korumaya g¢alismaktadir.
Bu hikimet dizenlemeleri, cevreye zarar veren Urlnlerin Uretimini azaltarak,
cevreye zarar veren Uriinlerin kullaniminda tiiketicileri ve endiistriyel davraniglari
degistirerek ve tiiketicileri ¢evrenin korunmasi ile ilgili iirinleri degerlendirme

yetenegine ikna ederek tiiketicileri korumak iizere tasarlanmustir.?®

T Michael Jay Polonsky, “An Introduction To Green Marketing,” Electronic green journal, C.1, S.2
(1994), s.11; Pratima Bansal, Kendall Roth, “Why Companies Go Green: A Model of Ecological
Responsiveness”, Academy of Management Journal, C. 43, S. 4 (2000), s.717-36 ; Rizky Kharismawan
Shaputra, “Penerapan Green Marketing Pada Bisnis Produk Kosmetik", C. 7, S. 3 (2013), s.51.

% Michael Jay Polonsky, “An Introduction To Green Marketing,” Electronic green journal, C.1, S.2
(1994), s.11; Rizky Kharismawan Shaputra, “Penerapan Green Marketing Pada Bisnis Produk Kosmetik",
C.7,S.3(2013), s. 51.

? Michael Jay Polonsky, “An Introduction To Green Marketing,” Electronic green journal, C.1, S.2
(1994), s.11; Bansal, Roth, “Why Companies Go Green,” Academy of Management Journal, C. 43, S.4
(2000), 5.717-36.
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Bu diizenleme, sirket icin yesil bir pazarlama kavrammin uygulanmasini
gerektirmektedir. Bu kurallar nedeniyle sirket, belirlenen diizenlemeleri uymaya
calismaktadir. Ornegin, bazi iilkeler alisveris yaparken tiiketicilerin plastik
kullanimina kisitlamalar getirerekgevre dostu olmayan plastik atiklar1 azaltmay1

amaglamaktadir.
4) Maliyet veya Kar Konulari

Bir sirket yesil iirlinler pazarlayarak daha fazla kar elde etmek istemektedir.
Bir¢ok sirket, ¢evre dostu malzemeler kullanarak iiretim siirecindeki maliyetleri
azaltmay1 ve c¢evre dostu fiiriinler iiretmeye odaklanmaktadir. Ayrica, sirket
maliyetleri diisiirmek ve kar elde etme yetenegini artirmak i¢in yesil pazarlama
kavramint kullanmaktadir. Boylece endiistriyel siireglerden kaynaklanan atiklar:

azaltabilen sirketler maliyetten tasarruf edebilmektedir.*®
5) Rekabetci Baskilar

Bugilinkii pazarda artan rekabet, pazarlamacilar1 daha yenilik¢i olmaya tesvik
etmektedir, bdylece rakiplerle rekabet edebilmektedirler. Bu durumda, yesil
pazarlama stratejilerinin uygulanmasindaki yenilik, baskalariyla rekabet edebilecek
ve sirketin rekabetteki konumunu koruyacak araglardan biri olabilmektedir. Diger
durumlarda, rekabet baskisi bazi sirketlerin ¢evreye zarar veren davranislari

degistirmesine ve azaltmasina neden olmaktadir.

Sirketlerin pazarlama baglamli motivasyon kaynaklar1 ve hedefleri incelendiginde
daha oncede kismen belirtilen yesi marka sermayesi 6n plana ¢ikmaktadir. Sirketlerin
yesil bir marka imaji olusturmalarunin yesil gliven ve tatmini etkiledigi buradan
hareketle yeni pazarlar yaratma, karliligmi artrma gibi etkiler sagladigi

belirtilmektedir.!

% Michael Jay Polonsky, “An Introduction To Green Marketing,” Electronic green journal, C.1, S.2
(1994), s.11.

1 Chen, Y. S., “The drivers of green brand equity: Green brand image, green satisfaction, and green
trust,” Journal of Business ethics, C.93, S.2 (2010), s.312-314.

13



1.2 Yesil Tiiketici Siniflar

Yesil tiiketici smiflandirmasi temelde yesil pazarlama tanimina gore satin alma
eylemi gerceklestiren tiiketiciler olarak ele alinabilir. Baz1 ¢aligmalarda yesil tiiketici

siifinin veya kriterinin asagidaki smiflandirma ile tanimlanabilecegi belirtilmistir.*

e Uriin gevrecilik performansina dikkat eden (enerji verimliligi, su tiiketimi, yakit
tiketicimi v.b.)
e  Ur(in tretimi (doniisiimlii malzeme kullanimi, kimsayal igerikler)

e ikinci el varlig:

Bazi1 ¢aligmalarda ise yesil tiiketici segmentasyonuna iliskin arastirma sonucundan
belirli baz1 gruplar belirlenmistir.Bunlar c¢evreci dostu satin alma davranisi, ¢evreci
aktivizm, c¢evreci biling, ¢evreci ilgi, geri doniisiim, kaynak tasarrufu,ekonomik
unsurlar, ¢evreci sorunlara karsi duyarliliktir.®® Egitimin ise en dnemli yesil tiiketici
grubunun temsili oldugu belirtilmektedir. Bu demografik girdinin ¢evrecilik algisinin

yesil tirlinleri satin alma istekliligini dogrudan etkiledigi belirtilmektedir. >*

Temelde ekolojik bilingli tiiketici olarak kavramsallastirilabilecek olan yesil tiiketici
onemli bir segment olarak biiylikliigii, yonetilebilirligi, tanimlanabilirligi ve segmentin
tutarhilif agisindan incelenmektedir. Bu segmentin temel girdileri de psikolojiktir.*> Benzer
sekilde yesil tiiketicilerin Gzellikle iletisim araglarindan olan reklamlarda cevreci
iiriinlere iliskin tutumlari daha da énemli olmaktadir.>® Bu baglamda yesil tiiketici sinifi

sosyo-demografik ve psikografik degiskenler ile etkilesimi yiiksek olan gruplardir.®’

* Young, W., Hwang, K., McDonald, S., & Oates, C. J., “Sustainable consumption: green consumer
behaviour when purchasing products”, Sustainable development, C.18, S.1 (2010), s.25.

BFinisterra do Paco, A. M., & Raposo, M. L. B., “Green consumer market segmentation: empirical
findings from Portugal”, International Journal of Consumer Studies, C.34, S.4 (2010), s.431.

3 Nittala, R., “Green consumer behavior of the educated segment in India”, Journal of international
consumer marketing, C.26, S.2 (2014), s.142.

% Straughan, R. D., & Roberts, J. A.,“Environmental segmentation alternatives: a look at green consumer
behavior in the new millennium”, Journal of consumer marketing, C.16, S.6 (1999), s.562.

% Shrum, L. J., McCarty, J. A., & Lowrey, T. M., “Buyer characteristics of the green consumer and their
implications for advertising strategy”, Journal of advertising, C.24 S.2 (1995), s.74.

37 Akehurst, G., Afonso, C., & Gongalves, H. M., “Re-examining green purchase behaviour and the green
consumer profile: new evidences”, Management Decision, C.50, S.5 (2012), 972-988.5.979.
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Bazi tiiketicileri i¢in, yesil iiriin almak ¢ok ¢ekici gelmeyebilir ve bazi da yesil iirlin
satin almanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik i¢in yardimci olmayacagini diisiinebilmektedir.
Ancak bazi tiiketici kitlesi ¢evre diizenini korumak i¢in gosterdikleri ¢abanin bir sekli
olarak yesil iiriin satin almaya daha fazla ilgi duyabilirler. Baz1 arastirmalarin belirttigi
gibi, bazi tiiketiciler aligkanliklarinda ve satin alma tutumlarinda yesil algisinin
zihinlerine ve satin alma siireclerine yerlestirdiklerini gostermektedir. Yesil tiiketici
giinliik yasamlarinda kisisel ihtiyacin1 nasil karsilayacagmi bilmek isteyen ve gevreye

en az zararh etki gdsteren Uriinleri tiiketmeye ¢alisan birey olarak tanimlanabilir. *

Bir diger yaklasim yesil tiiketiciyi, sadece kendi kisisel ihtiyaclarmi karsilama
niyetinde olan degil, ¢evre ve toplumun refahmi da diisiinen birey olarak
nitelendirmektedir. Yesil iirtinlerin herkes igin tretildigi sdoylemek yanlistir ve bazi
tiikketicilerin olas1 yesil tiiketici grubu igerisinde oldugunu sdylemek gerekir. Hedef
tiikketici  kitlesini anlarsak, “yesillik” seviyesini kavramsallastrmak daha yararh
olacaktir. Bu durumda tiiketiciler tarafindan aranilan boyutlar1 ve unsurlar1 satmak daha
uygundur ve {riinlerin pazarlama karmasmda nasil bulunmasi gerektigini saptamada
yardimc1 olmaktadir. Yesil iirlin satin almaya karar verirken bazi tiiketiciler konfor,

fiyat, kalite, uygunluk ve performans gibi 6zelliklerde uzlasamazlar.

Pazarlamacilarin, tiiketicilerin ¢evresel siiphelerinin degisken seviyelerine bir ¢esit
tepki olarak yesilin farkli tonlarma pazar boliinmesi yapmalar1 gerekmektedir. Roper
tarafindan uygulanan bir c¢alismaya dayanarak, tiiketiciler asagidaki gibi

gruplandirilmislardir:*®

1) Gergek Yesilciler

Sadakat yesili grubundaki tiiketiciler ¢evre lizerine saglam degerlere sahiptirler
ve cevreye olumlu olacak degisimler yapmak i¢in fazlasiyla ¢aba gdosterirler. Bu
gruptaki tiiketiciler davranislariyla tutarl bir sekilde, ¢cevre dostu liriin iiretmeyen
sirketlerden kacinan veya onlar1 reddeden, biitiiniiyle gergek yesil tiiketiciler olarak

gosterilebilirler.

% Aasha Sharma, Seema Joshi, “Green Consumerism: Overview and Further Research Directions”,
International Journal of Process Management and Benchmarking, C. 7, S. 2 (2017), s.208.

% Ginsberg, Bloom, “Green Marketing Has Not Fulfilled Its Initial Promise, but Companies Can Take a
More Effective Approach If They Realize That a One-Size-Fits-All Strategy Does Not Exist”, 2004, s.80.
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2) Parasal Yesilciler

Bu grub “yesile gitmek” hususunda miicadele vermek icin politik bir sekilde
aktif olarak 0zellikle zaman harcamaz. Ancak, bu gruptaki tlketiciler ¢cevre dostu
iirlin satn almak i¢in ortalama bir tiiketiciden daha fazla heveslidirler. Bu onlarin

gercek cevreyi koruma faaliyetleridir.

3) Filizlenen Yesilciler

Tomurcuklar  grubundaki tuketiciler teoride, ¢evrede bir¢ok olayin
gelisebilecegine fakat uygulamada boyle olaylarin olmayacagma inanirlar. Bu
gruptaki tiiketiciler iiriinli elde etmek fazla maaliyetli olacaksa nadiren yesil iiriin
satin alirlar. Buna ragmen, eger etki altinda kalirlarsa veya dogru sekilde

cezbedilirlerse bu grup yesil iirlin satin almak i¢in el ele verebilmektedir.

4) Sizlanan yesilciler

Bu grup cevre problemleri konusunda egitilmeye yatkin degildir ve degisime
acik olma orani ¢ok diisiiktiir. Bu gruptaki tiiketiciler yesil {iriinlerin ¢ok yiiksek
fiyatlara sahip oldugunu ve diger rakip {riinler arasinda yeterli sekilde

sergilenilmedigini sanarlardir.

5) Temel Kahverengi Yesilciler

Bu gruptaki tiiketiciler giinliikk problemlere sikisip kalmislardir, ayrica gevre ve
sosyal konular ile ilgilenmezler. “Yesile gitmek™ konusunda ilgisiz kabul edilirler ve
cevre bilinci konusunda eksiktirler. Bu grup cevrede olusan zararhi etkileri

Onemsemezler.

1.3 Yesil Uriin ve Yesil Pazarlama Karmasi

Yesil Uriin tanimlamasi genel olarak yesil iiriin gelistirme, ekodizayn, Gevreci

bilingli dizayn ve cevre i¢in dizayn baglamli incelenmektedir. Yesil {iriin kavraminin

ozellikleri asagida goriilebilir.*®

%0 Johansson, G., & Sundin, E., “Lean and green product development: two sides of the same coin?”,
Journal of Cleaner Production, C.85( 2014), s.108.
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Tablo 1.1. Cevreci Uriin Gelistirme Unsurlar

Genel Unsurlar

Cevreci Uriin Gelistirme (GPD)

Surtkleyiciler

Rekabet avantaji, GPD'nin temel bir
hedefidir, ancak diizenleme ve mevzuata
uyum, gOriniste ¢ok Onemli bir
faktordir.

Hedef

Temel amag, dogal ¢evre iizerinde
minimum olumsuz etkisi olan rlinlerin
gelistirilmesini saglamaktir.

Deger yapisi

Deger yaratma, genellikle g¢evreye
zararsiz Urlinlere yol acan gerekliliklerin
yerine getirilmesini ifade eder.

Atik yapisi

Atiklarin Oncelikle fiziksel nitelikte ve
tirtinle ilgili oldugu diisiiniilmektedir.
Kapsayict fikir, geri doniisiim, yakma ve
depolama alanina gidecek atik miktarini
en aza indirmektir.

Endustriyel uygulama

GPD'nin tum enddstri segmentleri icin,
ancak Ozellikle malzeme kullanimi ve /
veya yiiksek geri kazanim oranlari igin
kat1 mevzuat1 olan sektorler i¢in gecerli
oldugu diisiiniilmektedir.

Uygulama sorunlar1

GPD'min uygulanmasi, c¢esitli endise
alanlarmnin dikkate alinmasi gerektigi ve
GPD'min  6rnegin  sirketlerin  ¢evre
yOnetim sistemlerine entegre
edilebilecegi biitiinciil bir bakis acisina
dayanmaktadir.

Sure¢ Unsurlar1

Stireg¢ yapisi GPD'nin stirecte biiylik bir degisiklik
yapmadan mevcut sirece  entegre
edilmesi 6nerilmektedir.

Faaliyetler Faaliyetler — tim  {riin  gelistirme

asamalariyla ilgilidir, ancak erken
asamalarda biiyiikk c¢abalarm yapilmasi
gerektigi vurgulanmigtir.

Performans Metrikleri

Cevresel performansi 6lgmek icin cesitli
metrikler kullanilir; ortak bir metrik sera
gaz1 metrigi veya CO; esdegeri metriktir.
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GCevresel etki dlcutlerini  ekonomik
Olciitlerle birlestirmek igin girisimlerde
bulunulmustur.

Insani Unsurlar
Yetkinlik GPD, bir {iriin gelistirme projesinde ¢evre
konularmin dikkate alinmasini saglamak
icin {irlin tasarim miihendislerinin, ¢evre

uzmanlarinin, ¢evre sampiyonlarinin ve
proje yoneticilerinin rollerini vurgular.

Organizasyon GPD tercihen disiplinler arasi {iriin
gelistirme ekiplerinde gerceklestirilir.

Ogrenme ve Egitim Uriin gelistirme  siirecinde ¢evresel
konularin dikkate alinmasini saglamak
icin tim {riin gelistirme personeline
O0grenme ve egitim saglanmalidir.

Aragc/teknikler
Arag ve teknigin sayisi GPD i¢in asir1 sayida arag / teknik
gelistirilmistir, ancak ¢ok azi1 sanayide
Onemli bir atilim yapmuistir.

Arag ve Teknigin tiirleri Pek ¢ok farkli tipte GPD araci1 / teknigi,
Ornegin cevresel etkilerin azaltilmasi ve
Omrinin  sona ermesi  sdreclerinin
kolaylastirilmasi saglanur.

Bu baglamda sirketlerin hakli olarak yesil {iriin gelistirmenin tiim sorunlariyla
ugrasip ugragsmadigmi sormalar1 gayet beklenen bir konudur. Sadece verilen ugras igin
degil, aynm1 zamanda basar1 i¢in de zorunlu oldugu gdriilmektedir. Isletmeler,
tiikketicilerin yesil satin alma arzusu ile bu duygularmn fiili takibi arasindaki engelleri
kaldirdiktan sonra, yesil {iriinler yiiksek oranda satis artisina neden olabilir. Dahasi,
Diinya dostu bir girket olarak itibar yaratmak, yesil trtinlerden daha fazla gelir elde
etmekten cok daha fazlasini saglayabilecektir. Bir sirketin itibar1 ne kadar iyi olursa,
calisanlar o kadar yetenekli olabilir, miisterilerine daha fazla sadakat ve tirlinleri i¢in

daha fazla ticret alabilecegi dikkate alinmalidir.*!

*! Bonini, S., & Oppenheim, J., “Cultivating the green consumer”, Stanford Social Innovation Review,
C.6, S.4 (2008), s.61.
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Son yillarda artan ¢evre problemleri, ulusal ve uluslararasi topluluklarin dikkatini
fazlasiyla ¢cekmistir. Gelecekte ¢evre sartlarmin nasil olacagi ile ilgili insanlar arasinda
siipheler olusmaktadir. Insanlar1 cevresel siirdiiriilebilirligi korumak igin daha bilingli
hale gelmektedir. Bu durum tukettikleri triinlere daha fazla dikkat etmeyi iceren tlketici
tutumlarima yonlendirmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamasi ve saglikli bir
yasam tarzma sahip olmasinin yaninda, iiriinler, toplumsal sorumlulugu karsilamali ve
cevre dostu olmali ya da ¢evreye zararli bir etkisi olmamalidir. Yesil {iriin diger adiyla
cevre dostu iiriin ¢cevreye olas1 kotii etkiyi azaltabilen ve tekrar kullanilabilen ya da geri

doniistiiriilebilen iiriin olarak tanimlanmustir.*?

Yesil tirlinler ya da ¢evre dostu iirlinler is diinyasinda enerji ve kaynak tasarrufu
yaparak ayni zamanda zehirli maddeleri, kirliligi ve atik kullanimini azaltarak ya da yok
ederek dogal ortami koruyan iirlinleri tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. “Yesil
iirtin” ya da “Cevre dostu liriin” kelimelerinin ac¢iklamasi “Diinya’y1 kirletmeyen ya da
dogal kaynaklara zit gitmeyen ve geri doniistiiriilip korunabilir iiriinlerdir.”* Diger
kaynaklarina gore, ¢evre dostu dtriinleri, yasam Kkalitesini ve dogal kaynaklarin

korunumunu destekleyen iiriinler olarak aciklamaktadir.*!

Diger bir tanimda “yesil liriin” ¢evreyi kirletmeyen ve geri doniistiirtilebilen tUriinler
olarak belirtilmektedir. Yesil iirtinler, geri doniistiiriilebilir ham maddeler kullanan
urlinler ya da cevreyi kirletebilecek maddeler icermeyen trtnler gibi niteliklere sahiptir
ve bunlarin kullanim siiresi boyunca insan sagligina ve ¢evreye zararli etki olusturmaz
ve ortadan kaldirmasi zor olan ¢6p veya atik iiretmezler. Bir bagka tanim ise, yesil
iriiniin bitlinciil yasam dongiisiinde g¢evreye olan etkinin en aza indirgenmesi igin
tasarlanan iriin oldugunu soylemektedir. Etkinlik, {iretim i¢in gerekli olan ham

maddeden baglar, iiriin satin almaya kadar dagitim ve dagitimdan sonrasina kadar gider,

%2 Haliza Abdul Rahman, “Green Consumerism (Kepenggunaan Hijau)", Asian Journal of Environment,
History and Heritage, C. 2, S. 2 (2018), s. 44.

*® Prem Shamdasani, Gloria Ong Chon-Lin, Daleen Richmond, “Exploring Green Consumers In An
Oriental Culture: Role Of Personal And Marketing Mix Factors”, Advances in Consumer Research, C. 20,
S. 1(1993), s. 488.

** Budhi Haryanto, “The Influence of Ecological Knowledge and Product Attributes in Forming Attitude
and Intention to Buy Green Product”, International Journal of Marketing Studies, C. 6, S. 2 (2014), s. 83.
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yenilenemeyen kaynaklarin kullanimini azaltirarak, zehirli madde kullanimint dnler ve

yenilenebilir kaynaklar1 yeterli bir sekilde kullanmay saglamaktadir.*®

Bir iirlin, dogal ve yenilenebilir kaynaklar olarak kullanilan, tekrar kullanim icin
kolay, geri doniistiiriilebilir, bakterilerden ayristirilabilen, enerji verimli ve diigiik
onarim gerekliliklerine dayanikli iirlin niteliklerine sahip oldugunda “yesil iiriin” veya
cevre dostu Uriin olarak kabul edilmektedir.*® Dolayisiyla yesil iiriin ya da ¢evre dostu
urun genel olarak guvenli, insana ve c¢evresine zarar vermeyen Uriin olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica, giivenli ham madde veya dogal kaynak kullanimindan
baslayan bir slireg ve enerji verimli oldugu icin c¢evre kirliliginin etkisini

azaltabilmektedir.

Bazi tiiketiciler yesili ¢ekici bulmasmna ragmen firiinin kategorisi ve diger
faktorlere gore tercihler degisiklik gosterebilmektedir. Sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
akimlar hedef marketin biiylime hacmini etkileyebilir. Dikkat ¢eken akimlardan biri
“bebek patlamasi grubu donemindekilerin yaslanmasidir.” Tiiketicinin grup hakkinda
nasil daha uzun ve saglikli yasarlar siiphesi, gruba biiylik Oncelikeri olan bir c¢evre

kalitesi getirmektedir.*’

Bazi tanimlara dayanarak, genel olarak yesil pazarlamanin, ¢evrenin korunmasi ile
olan iligkiye dikkat ederken ihtiyag¢, arzu, memnuniyet ve miisteri isteklerine atifta
bulunarak bir tiir kurumsal pazarlama aktivitesi oldugu sonucuna varilabilmektedir.
Yesil pazarlama, pazarlama karmasinin dort oOgesini (fiyat, triin, dagitim ve
tutundurma) sunulan pazar {iriin ve hizmetlerine yonlendirmektedir. Atigin azaltilmasi,
toksik maddelerin kullaniminin azaltilmasi ve enerji verimliliginin artirilmasi ile olusan
cevre korumanin temel unsurlaridir. Asagida, yesil pazarlama boyutu (iiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurma) daha detayli olarak agiklanmaktadir:*®

% Vito Albino, Azzurra Balice, Rosa Maria Dangelico, “Environmental Strategies and Green Product
Development: An Overview on Sustainability-driven Companies”, Business Strategy and the
Environment, C. 18, S. 2 (2009), s. 83-96.

*® shih-Chang Tseng, Shiu-Wan Hung, “A Framework Identifying the Gaps between Customers’
Expectations and Their Perceptions in Green Products”, Journal of Cleaner Production, C. 59 (2013),
5.174-84.

*"'S. Smith, “Targeting the Green Consumer”, Bensenville, Illinois: Plumbing S Mechanical, 2000.

*8 Magdalena E. Angeline vd., “Hubungan Green Marketing Terhadap Pilihan Konsumen ( Studi Kasus
Pada The Body Shop Manado)”, COCOS, C. 6, S. 8 (2015).
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1) Yesil Fiyat (¢evre dostu fiyati)

Yesil fiyat, sirket tarafindan tanimlanan ve tiiketici i¢in standart olacak bir
iriiniin fiyatlandirmasidir. Diger bir deyisle, yesil fiyat, ¢evre dostu iriinler elde
etmek i¢in tiiketiciler tarafindan harcanmasi gereken para miktaridir. Fiyati
belirlerken, yesil Urlinlin misteriler icin uygun bir fiyati olmalidir, boylece
miisterinin satm almasini tesvik edebilmektedir.*® Bazen, iiriiniin diger iiriinlere
kiyasla daha fazla avantaji varsa, cogu miisteri daha yiiksek bir fiyata bir iiriin satin

almaya istekli olmaktadir.

Tiiketicilerin yesil iirlinlerin fiyatlarina yonelik tutumlarinda temel olgulardan
biri fiyat duyarliligidir. Yesil irunlere daha yiksek oranda bir bedel Gdeme
gontlliiliigliniin iirliniin tiirtine ve demografik yapiya bagl oldugu belirtilmektedir.*
Benzer sekilde tiiketicilerin yesil iirtinlere iliskin algiladiklar1 fiyat uygunluguda
diger bir unsurdur. S6zkonusu uygunluk tiiketicilerin daha yiiksek veya daha diisiik

bedel 6demelerini etkilemektedir.>*

2) Yesil Uriin (cevre dostu iiriinler)

Mohd Suki'ye (2015) gore, yesil iirtin, geri doniistiiriilebilir icerik ve g¢evre
Uzerindeki etkiyi en aza indiren daha az toksik kimyasal madde iceren Urlnler dahil
olmak (izere cevre dostu Urlinler olarak bilinmektedir.®® Yani sira, yesil iiriin,
insanlar tarafindan tiiketilmesi giivenli ve ¢evre i¢in olumsuz etkiler saglamayan bir

ardnddr.

9 Sachin Divekar, “Green Marketing: A New Perspective with 4 P’s of Marketing”, (01/12/2020),
https://www.academia.edu/6350422/Green Marketing A New Perspective with 4 Ps of Marketing.

% Stall-Meadows, C., & Davey, A., “Green marketing of apparel: Consumers' price sensitivity to
environmental marketing claims,” Journal of Global Fashion Marketing, C.4, S.1 (2013), s.36-37.

L Wei, C. F., Lee, B. C., Kou, T. C., & Wu, C. K., “Green marketing: the roles of appeal type and price
level. Asian Social Science,” C.8, S.12 (2012), s.5.

°2 Norazah Mohd Suki, “Customer Environmental Satisfaction and Loyalty in the Consumption of Green
Products,” International Journal of Sustainable Development & World Ecology, C. 22, S. 4 (2015),
5.292-301.
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Bagka bir anlatim ile, yesil iirlin, ¢cevre dostu, tiiketim i¢in giivenli ve gevre
kirliligine neden olmayan bir iiriindiir. Cevre dostu iiriinler iireten sirketin ¢evresel
stirdiiriilebilirligi saglama sorumlulugu vardir, yani sira ¢gevre dostu olan tiriinlerinin
sorumlulugunu gelistirebilmektedirler, boylece rakipler {izerinde 6nemli bir avantaji

ve etkisi vardir.
3) Yesil Dagitim (¢evre dostu dagitim kanallarr)

Yesil alan, cevre kosullarina dikkat ederken cevre dostu bir {iriin dagitim
stirecidir, ¢cevreye zarar vermez ve asirt hava kirliligini 6nlemektedir. Satin almada
tiiketici davranisinda en 6nemli faktorlerden biri, iirliniin her zaman mevcut oldugu
yerdir. Uriinii bulmak igin kolay erisilebilirlik genellikle alic1 igin belirleyici bir
faktordiir. Sirket tarafindan secilen yer, sirket imajmi yansitmaktadir ve

rakiplerinden farklilagtirmaktadir.”®

Pazarlamacilar, 6rnegin c¢esitli bolgelerde subeler acarak cevre dostu liriinlerin
satisinda basar1 elde etmek amaciyla iiriinlerini yaygin olarak yerlestirmelidir. Cevre
dostu iirlinlerin halk tarafindan daha yaygin olarak bilinmesini amag¢lamaktadir,
cunkl sadece g¢evre dostu oldugu igin {iriin satin almak isteyen bazi tiiketiciler

vardrr.

Yesil pazarlama siirecinde 6zellikle tedarik zinciri faaliyetleri ve saglayicilari
acisindan onemli bir alt-dagitim unsuru olarak dikkat edilmesi gereken bir konudur.
Burada yesil tedarik ve cevreci yonelimli Uretim ve ambalajlama/paketleme
stirecleri nem arz etmektedir.>* Bu kapsamda siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi
yesil pazarlama ile ileti-geri zincir mantig1 ile entegrasyon saglamaktadir. Boylece

tiiketicilerin yesil iiriin gereksinimleri daha etkin sekilde saglanmaktadir.

*¥ Nanda Gopal Loganathan, “Green Marketing Mix: A Strategy For Sustainable Development,” 2013,
s.139.

**Chan, H. K., He, H., & Wang, W. Y., “Green marketing and its impact on supply chain management in
industrial markets,” Industrial Marketing Management, C.41, S.4 (2012), s.559.

*® Liu, S., Kasturiratne, D., & Moizer, J., “A hub-and-spoke model for multi-dimensional integration of
green marketing and sustainable supply chain management,” Industrial Marketing Management, C.41, S.4
(2012), 5.583-584.
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4) Yesil Tutundurma (¢evre dostu tutundurma)

Yesil Tutundurma, saglikli bir is ortamima liderlik ederek ve g¢evre giivenligi,
miisteri memnuniyeti ve isletmeyi tesvik ederek olumlu bir etki yaratarak ¢evrenin
korunmasinda kullanilan bir pazarlama stratejisidir.56 Bagka bir deyisle, Cevre dostu
tutundurma, cevre dostu driinleri, cevre dostu yollar veya faaliyetlerle halka
tanitmay1 amaclayan bir sirket etkinligidir. Sirketin ¢evre korumaya olan bagliligin1

gbsteren yesil reklam, alicilarin cogunu etkileyebilmektedir.”’

Tiketici ve cevreyl Onemseyen sirketlerin yogun siirdiiriilebilir iletisim
kurmalar1 gerekmektedir. Halkin ¢evre dostu iiriinler hakkindaki anlayigini arttirma
amac1 vardir. Diger yandan 6zellikle reklamcilik alaninda yesil {iriinlere yonelik

tutumlarin gelistirilmesine yonelik yaklagimlar da vardir.”®

1.4 Yesil Pazarlama Stratejisi

Yukaridaki iki ana hususu g6z oniinde bulundurarak, Ginsberg ve Bloom’e (2004)
gore yesil pazarlama stratejisi matrisini 6nermektedir. Buna gore 4 ¢esit yesil pazarlama
stratejisi vardir: yalin yesili, defansif yesili, golgeli yesili ve asir1 yesili. % Kullanilacak
dogru yesil pazarlama stratejisini belirlemeden Once pazarlamacilar, sektordeki
potansiyel yesil pazarin olas1 biiyiikliigiinii ve sirketin rakiplerinden yesil tUriinlerinde
farkliliklar yaratma yetenegini dikkate almalidir. Yesil pazara girmek icin dogru yesil

pazarlama stratejisini belirlemeyi amaglamaktadir.

Yalin yesil strateji genellikle sosyal sorumluluktan sorumlu sirketler tarafindan
uygulanir, ancak yalin yesil strateji kullanan sirketin ana odagi yesil girisimlerini

tanitmak veya pazarlamak degildir. Sirket, cevre dostu aktiviteler kullanarak verimliligi

°® H. A. Basha, “Green Promotion: A Study on Its Impact Towards The Business and Environmental
Protection,” 2017.

" Sachin Divekar, “Green Marketing: A New Perspective with 4 P’s of Marketing,” (01/12/2020),
https://www.academia.edu/6350422/Green Marketing A New Perspective with 4 Ps of Marketing.

*® D'souza, C., & Taghian, M., “Green advertising effects on attitude and choice of advertising
themes,” Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, C.17, S.4 (2005), s.51-66.

%9 Jill Meredith Ginsberg, Paul N Bloom, “Green Marketing Has Not Fulfilled Its Initial Promise, but
Companies Can Take a More Effective Approach If They Realize That a One-Size-Fits-All Strategy Does
Not Exist.,” 2014, s.81.
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artirmak ve maliyetleri diistirmekle daha ¢ok ilgilenmektedir, bu nedenle sadece diisiik

maliyetler harcayarak rekabet avantaji yaratabilmektedirler.®

Defansif yesil stratejisinde, sirketler genellikle yesil pazarlamayi Onleyici bir
onlem, bir krize veya rakibin eylemlerine yanit olarak kullanmaktadir. Bu durumda
sirket, sirketin marka imajin1 iyilestirme amacina sahiptir ve yesil pazar segmentinin
cok Onemli ve karli oldugunu kabul etmektedir. Sirket, daha fazla halkla iligkiler
tanitim1 veya  rakiplerin  eylemlerine yanit vermek igin  ¢evre  dostu
programlar/etkinlikler ~sponsorlugu kullanarak c¢evresel kayitlarini  savunmaya
calisacaktur.®* Golgeli yesili stratejisi, esasen, uzun donem yatirimlar ile finansal ve
finansal olmayan taahhiitler gerektiren ¢evre dostu bir siire¢ amaglamaktadir. Sirketler
yesil pazari, miisteri ihtiyaclari, iirlin memnuniyeti ve rekabete dayali bir avantaj
olusturan teknoloji iizerine olan girigimlerini gelistirmek i¢in bir firsat olarak

gorirlerdir.®?

Asir1 yesil stratejisi ¢evresel durumlari biitiin olarak sirketin faaliyetlerinin yasam
cemberine ve drtnlerine entegre etmektedir. Bunun yanma sirket kii¢iik marketlere
odaklanabilir ve iiriin veya servislerini 6zellestirilmis kanallar aracilifiyla veya butik
magazalarda satabilirler. Sirketler iirlinlerinin ana igerigi olarak organik malzemeler
kullanirlar. Asir1 yesili stratejisi sosyal sorumlulugu her {iriiniin kimligine yerlestirmistir

ve yesil pazarlama karmasinin her unsuruna uygulamaktadlr.63

% Ginsberg, Bloom, “Green Marketing Has Not Fulfilled Its Initial Promise, but Companies Can Take a
More Effective Approach If They Realize That a One-Size-Fits-All Strategy Does Not Exist.,” 2004, s.7;
“Green Strategies and Green Marketing Strategy Matrix,” MBA Knowledge Base, 02/08/2019,
https://mww.mbaknol.com/marketing-management/green-strategies-and-green-marketing-strategy-
matrix/.

61 Catalina Sitnikov vd., “Matrix Model for Choosing Green Marketing Sustainable Strategic
Alternatives,” Amfiteatru Economic, C.17 (2015), s. 919.

82 Chun-Shuo Chen, Dr Long-Yi Lin, “A New Framework: Make Green Marketing Strategy Go with
Competitive Strategy,” Journal of Global Business Management, C.7 S.2 (2011), s.1.

% Ginsberg, Bloom, “Green Marketing Has Not Fulfilled Its Initial Promise, but Companies Can Take a
More Effective Approach If They Realize That a One-Size-Fits-All Strategy Does Not Exist.,” 2004, s.83.
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IKINCi BOLUM
CEVRECI TUKETICI TUTUMU VE DAVRANISI

2.1 Cevresel Tutumlar

Schiffman ve Kanuk (2007), tiiketici davranisini, bireylerin tlketilecek olan trin ve
servisleri edinmek i¢in elde edilebilecek ve elde hazir bulunan zaman, para ve ¢aba gibi
kaynaklar1 kullanmak i¢in nasil karar vereceklerini sorgulayan bir g¢alisma olarak
tanimlamaktadir.®® Diger bir aciklama, tiiketici davranisini, bireylerin, gruplarin veya
topluluklarin ve se¢im silirecinin Uriinleri, hizmetleri, tecriibeleri ya da ihtiyaclari
karsilama fikirlerinin nasil gilivenceye alinacagi, kullanilacagi ve zararsiz hale
getirilecegini ve bunlarn tiiketici ve topluluklara etkisini gosteren bir ¢aligma olduguna
deginmektedir.”® Hawkins ve Mothersbaugh (2013) ise tiiketici davranismni, digsal ve
igsel etkilerin tuketiciyi nasil etkileyebilecek bir siire¢ oldugunu model olusturarak

tammlamlstlr.66

Bu baglamda tiiketici davranislar1 ve 6zellikler ¢evreci liriinlere yonelik tutumlar 6n
plana c¢ikmaktadir. Planli davranis teorisi ise onmeli bir agiklama girdisi olarak
kullanilabilir. Cevreci tiriinlere yonelik tutumlar baglaminda planli Davranis Teorisiyeni
Ajzen’e gore ise, davranigsa yonelik tutum, algilanmis davranis kontroli ve o6znel
standart olarak iic degiskenden olusmaktadir. Bu teori, gercek tiiketici davranigini
etkileyebilecek “davranigsal niyet” in olusumuna Onciiliik etmektedir.®’ Ajzen’e (2005)
gore, tutum, biligsel, duygusal ve caba gostererek yapilan olmak flizere {i¢ ana
bilesenden olugmaktadir.®® Bu ii¢c bilesen birbiri ile etkilesim halindedirve birbirinin
yerini alacaktir. Tutumun bilesenleri sekliden kavramsallastirilan bu yap1 asagidaki sekil
2.1.’deki gorulebilir :

% Leon.G Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 9E., Aufl., New Jersey, 2007.

% Delbert Hawkins, David Mothersbaugh, Consumer Behaviour: Building Marketing Strategy, New
York: McGraw-Hill/lIrwin, 2013.

% a.yer.

%" Rambalak Yadav, Govind Swaroop Pathak, “Young Consumers’ Intention towards Buying Green
Products in a Developing Nation,” Journal of Cleaner Production, C.135 (2016), s. 733.

% |cek Ajzen, Attitudes, Personality, and Behavior, United Kingdom: McGraw-Hill Education, 2005.
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Sekil 2.1. Tutumun bilesenleri (Icek Ajzen, 2005)
Caba
> )
Gosterme

1) Biligsel Bilesen

Biligsel bilesen inanglara, fikirlere, goriislere ve tiiketicinin {iriin hakkindaki
bilgisine baglidir. Biligsel bileseni, algi, kliseler ve bireylerin bir seyler hakkindaki
sahip olduklar1 fikirler gibi birka¢ boliime sahiptir.69 Uriin hakkindaki inanglar ve bilgi
bireysel olarak bircok faktdorden etkilenen tiiketiciden tiiketiciye farklilik

gostermektedir.
2) Duygusal Bilesen

Duygusal bilesen kisinin duygusal hayat1 ile ilgilidir, bireyin hisleriyle ve
degerlendirmeleri ile ayn1 ¢izgide olan belirli bir nesneye karsi hisleriyle ilgili konularla

ilgilenmektedir. ™

Duygusal bilesen genellikle bir nesneye duyulan sevme veya
sevmeme hissi seklinde ifade edilmektedir. Genel olarak, tuketicinin bir Griine olan

inanci, hislerine sik1 bir sekilde baghdir.

3) Caba Gosterme Bileseni

Caba bileseni, kisinin tutumun nesnesine bir davranigta bulunmaya yatkinlig ile
ilgilidir. Bir Grline olan given ve sevme duygusu o Uriin veya hizmete olan inan¢ ve

hislerin bir sekli olarak tiiketiciyi harekete ge¢gmeye tesvik edecektir.

8 Azwar Saifuddin, Sikap Manusia : Teori Dan Pengukurannya. Edisi Kedua, Yogyakarta: Pustaka
Belajar, 1995, s. 20.

® Yayat Suharyat, “Hubungan Antara Sikap, Minat dan Perilaku Manusia,” Jurnal Region, C.1, S.3
(2009), s.19.
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Sumarsono ve Giyatno (2013)’ya gore, ¢evreye olan tutum, sevme (olumlu) veya
sevmeme (olumsuz) seklinde ¢evreye tutarli olarak tepki vermede calisilan veya
olusturulan genel bir akimdir. Tutum biligsel bileseni (¢evresel konular iizerinde bilgi ve
alg1), duygusal bileseni (¢evreye karst duygu ve hisler) ve ¢caba gosterme bileseni (¢evre
lizerine bir davranista veya fiilde bulunmaya yatkinlik) olmak {iizere 3 bilesene
sahiptir.”* Ritter ve digerleri (2015), bilginin, ¢evresel tutumlarmn, sosyal baglamin ve
cevresel biling unsurlarmmim g¢evre dostu tiiketim ile giiclii bir baglantisimin oldugunu
ortaya ¢ikarmistir.”? Ayrica, bilgi, tutumlar ve degerler olarak tanimlanan icsel 5geler ve

baz1 digsal 6gelerin ¢evre dostu tiiketim davranigini etkiledigi bilinmektedir.”

Diger bir deyisle, cevre dostu tiiketim davranisi, gelismis egitim, tiiketici bilgisi,
yasam tarzi ve degerler gibi psikografik 6geler yoluyla gelistirilebilir. Bu bireysel
farkliliklar tiiketicinin idraki seklindeki ¢evre bilinci tarafindan etkilenen ve reklam,
medya, konusarak anlagsma ve referans gruplar1 tarafindan desteklenen cevre dostu
tiketim Ttzerine tliketici tutumlarini bigimlendirmektedir. Calismanm sonuglarina
dayanarak, ¢evre dostu tiiketim davranisini tesvik etmek icin egitim yoluyla elde edilen
cevre bilgisinin gerekli oldugu belirtilmektedir.” Onceki calismalarda, bircok cevre
calismasi, tutumlar1 arastirma ile ilgilenmistir. Tiiketici davramisi siklikla davranigi
belirleyen faktorleri saptamak i¢in tutumlar1 kullanmaktadir. Cevreye olan baski,
tuketicinin tiketim davranisini i¢in daha sorumlu olan ve g¢evreye zararli olmayan
pazarlama yaklasimini denetlemek igin genisletilmis arastirmalar tiretmeye sebep

olmustur.

™ Sumarsono, Yayat Giyatno, “Analisis Sikap dan Pengetahuan Konsumen Terhadap Ecolabelling Serta
Pengaruhnya Pada Keputusan Pembelian Produk Ramah Lingkungan,” Performance, C. 15, S. 1 (2013).
2 Agata M. Ritter vd., “Motivations for Promoting the Consumption of Green Products in an Emerging
Country: Exploring Attitudes of Brazilian Consumers,” Journal of Cleaner Production, Bridges for a
more sustainable future: Joining Environmental Management for Sustainable Universities (EMSU) and
the European Roundtable for Sustainable Consumption and Production (ERSCP) conferences, C. 106
(2015), s.507-20.

™ Agnes Zsoka vd., “Greening Due to Environmental Education? Environmental Knowledge, Attitudes,
Consumer Behavior and Everyday pro-Environmental Activities of Hungarian High School and
University Students,” Journal of Cleaner Production, Environmental Management for Sustainable
Universities (EMSU) 2010, C. 48 (2013), s. 126-38.

™ Ursula Mai Cruz Maria, Konsumen Ramah Lingkungan: Perilaku Konsumsi Hijau Civitas Academica
Universitas Diponegoro, (Lisans Tezi), Faculty of Social and Political Sciences, 2017.
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Bir¢cok teorik sistem, ¢evre dostu tiiketici davranmigini anlamak igin standartlar,
tutumlar, degerler ve inanglar gibi kisisel faktorleri vurgulamaktadir. Ajzen’e (1985)
gore, bireylerin niyet ve davranislarini agiklamak i¢in bilinen en iyi teorik modelleri
olan Planli Davranig Teorisi’nde, tutumun direkt olarak niyeti etkiledigi ve sonrasinda

bireysel davranisa doniistiigiinii one siirmektedir.”

Tutumun etkisinin yaninda, bireyin niyeti toplum baskis1 gibi diger faktorler
tarafindan etkilenmektedir. Tutum, fiziksel aktivite ve kisinin davranig1 gibi niyetlerde
en 6nemli belirleyici faktordir. Tutum, direkt olarak gozlenemez fakat ne sdylendigi
veya yapildigindan ¢ikarimda bulunulabilir ¢ilinkii tutum, kisinin psikolojik siirecinin
sonucudur. Eger tiiketicinin ¢evre konusunda endiseleri varsa, ¢evreye olan tutumlarinin
bilincine dayanarak, tiiketicinin g¢evre dostu irlin satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Bunun nedeni, g¢evre dostu iirlin satin alma davranigina olan
tutumun, cevreye iyi niyetli tutumu olan tiiketicinin pazardan yesil tirtin tercih etmesi

seklinde olumlu bir iliskisi olmasidir.”

Tutum, tiiketici davranisini bilebilmek i¢in tahminde bulunma konusunda yeterli
olabilir. Tutumlar yoluyla, tiiketici nesneye ve ¢evresine karsi uzun vadeli bir
degerlendirme yapabilmektedir. Her birey, belli bir nesne (izerine olumlu ya da olumsuz
karsilik vermeye egilimlidir (bir fikir, durum veya kisi olabilir). Birisinin bir nesne
hakkindaki inanglari, tutumlarmm olusumuna Onciiliik edebilir, bu sekilde 0 nesneyle
ilgili tiiketici niyeti ve davranisinin ortaya ¢ikmaktadir. Boylece, sirketin tiiketicinin
iirtinlerine kars1 olan tutumunu bilmesi gerekmektedir. Bunun nedeni, bir {iriinle veya

markayla ilgili tutumun, satis1 destekleyen ve kar1 sirkete veren temel unsur olmasidir.”’

™ Tcek Ajzen, “From Intentions to Actions: A Theory of Planned Behavior,” Action Control: From
Cognition to Behavior, ed. by Julius Kuhl, Jirgen Beckmann, SSSP Springer Series in Social Psychology,
Berlin, Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg, 1985, s. 11-39.

® Yunus Kurniawan, Strategi Membangun Perilaku Dalam Menggunakan Produk Hijau (Ramah
Lingkungan) Melalui Pengetahuan Konsumen, Sikap, Gaya Hidup, Norma Subyektif dan Kepedulian
Lingkungan, (Lisans Tezi), IAIN Surakarta, 2018, s. 23-25.

" Sofia Batista Ferraz vd., “Green Products; A Cross-Cultural Study Of Attitude, Intention and Purchase
Behavior,” RAM. Revista de Administracdo Mackenzie, C. 18, S. 5 (2017), s. 12-38.
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Tutumlar, karli olan veya olmayan faktorlere dayali olarak hislere, nesnelerle,
seylerle, faaliyetlerle iliskili olmaya ve bireysel tecriibelere dayanmaktadir. Bu yiizden,
tutumlarin insanlarm diiriistliiklerinden, hislerinden ve davranislarindan goézlenebilme
ihtimali vardir.”® Arastirmada yesil tutumlar hakkinda, ¢evresel tutumlar, ekolojik
tutumlar, ¢evre dostu tutumlar ve g¢evresel silirdiiriilebilir tutumlar gibi bazi terimler
kullanilmaktadir. Bu terimlerin bazilari, ¢evre hakkinda bireyin degerlendirmesi

goriisiini icermektedirler.

Genel olarak yesil tutum, iki farkli baglamda ele alinmaktadir: birincisi, gevreye
karst olan tutumlar ve ikincisi, ¢cevre yanlisi olan davranislara karsi tutumlardir. Bu
yiizden yesil tutumun bazi tanimlar1 vardir. Schultz, Heyl ve digerlerine gore yesil
tutum, inanglar, etkiler ve cevre etkinlikleri hakkindaki niyetlerin birlikteligi olarak
aciklanmistir. Ayrica yesil tutum, ¢evre problemleri hakkinda tutarl olarak karli veya

kar etmeyen karsiliga bir yatkinlik olarak tanimlanmistir. "

Gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin ¢ogunlugu modern yasamin gerekliligi olarak
yesil bir yasam tarzi benimsemeleri gerektigini hissediyorlardir. Baz1 arastirmalar erkek
ve kadmlarm arasinda g¢evreye yonelik tutumlarinda 6nemli farkliliklarin oldugunu
gostermektedir. Kadinlar, yesil tiriinlerin giivenli olduguna ve ¢evreye olumsuz etkileri
olmadigma inandiklar1 i¢in yesil iiriin almaya egilimliyken, erkeklerin yesil iiriin satin

alma konusunda daha olumsuz tutumlar sergilediklerine dair séylemler vardir.2

Cevreye karsi tutumlar, ¢evrenin Kalitesini yiikseltmek igin gerekli unsurlardir.
Cevreye ve dogaya deger veren tiiketiciler, bu degerler ile tutarli olan fiiriin ve
etkinliklere yonelik olumlu tutumlar gelistirmeye egilimli olacaklardir. Mclntyre ve
Milfront (2016)’a gore, birey gevreye yonelik olumlu tutumlar sergiliyorsa, gevre dostu

davranislarda bulunmaya daha yatkin olacaktir.®*

® Aysen Coskun, “Understanding Green Attitudes,” Driving Green Consumerism Through Strategic
Sustainability Marketing, 2018, s. 52.

9 a.yer.

8 Haliza Abdul Rahman, “Green Consumerism (Kepenggunaan Hijau),” Asian Journal of Environment,
History and Heritage, C.2, S. 2 (2018), s. 49.

8 Amanda MclIntyre, Taciano L Milfont, “Who Cares? Measuring Environmental Attitudes,” Research
Methods for Environmental Psychology, 2016, s. 93-114.
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Buna ragmen, olumlu tutumlara sahip olmak her zaman otomatik olarak beklenen
davranislarla sonu¢lanmasiyla ayni ¢izgide olmaz. Bazen, bireysel davranigsin olusum
stirecini etkileyen ve bozan bazi bireysel ve durumsal faktorler ortaya ¢ikabilmektedir.
Cevre bilinci, tiiketicinin ¢evre konular1 hakkindaki bilinglilik durumu olarak, ayni
zamanda c¢evresel Orgiitlere aktif katilim ile ¢evreye olumlu tutum ve davraniglari
strdirmeye yarayan bir tetikleyici olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin gevreye yonelik
biligsel seviyesi ne kadar yliksekse, ¢evresel davranislart ayni derecede yliksektir.
Bunun yaninda, c¢evre bilinci bireyin etrafindaki cevresel konularla ne kadar

ilgilendigini 6lgebilirdir.®

Bir diger sdylem, ¢evre bilincinin ¢evre dostu iiriin satin alma davranisina kars1 bir
tahmin araci oldugunu séjylemektedir.83 Ayrica, tiiketicinin sahip oldugu ¢evre bilinci,
bir taahhiit ve etrafindaki cesitli gevresel konulara tepki olarak duygusal tiiketici olarak
kabul edilmektedir. Tiketicinin ¢evre bilinci, tuketicinin Uriin tiketiminde karar verme

stireci icerisindeki 6nemli faktorlerden birisi olarak kabul edilmektedir.*

Cevre hakkindaki tiiketici bilinci, ¢evreyi koruyan tiiketicinin dikkatinin bir ¢esidi
olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler igin, yesil triin kullanarak ve ¢evre dostu
urlinlere daha fazla 6demeye istekli olarak, ¢evre hakkindaki siiphelerini anlasilir bir
dile aktarmanin bir¢ok yolu vardir. Cevrenin ve kendi yasamlarmin kalitesini artirmay1
amaclamaktadir.®® Bazi ¢alismalarin sonuclari, ¢evre bilincinin tiiketicinin ¢evre dostu
iirlin segme tutumunda olumlu etkiye sahip olduguna deginmektedir. Tiiketicinin ¢evre

konularina dikkati ve endisesi ile birlikte, bu tlketicinin tutumunu etkileyen bir faktor

8 Neo Sau Mei, Choong Weng Wai, Rahmalan Ahamad, “Environmental Awareness and Behaviour
Index for Malaysia,” Procedia - Social and Behavioral Sciences, ASEAN-Turkey ASLI QoL2015:
AicQolL 2015 Jakarta, Indonesia, 25-27 April 2015, C. 222 (2016), s. 669-70.

8 J. Angelovska, S. B. Sotiroska, N. Angelovska, “The Impact of Environmental Concern and Awareness
on Consumer Behaviour,” Journal of International Environmental Application and Science, C. 7, S. 2
(2012), s. 406-16.

8 Amran Harun, “The Influence of Environmental Knowledge and Concern on Green Purchase Intention
the Role of Attitude as a Mediating Variable,” British Journal of Arts and Social Sciences, C. 7 (2012),
5.145-67.

 Joshi Pradeep, “Effect of Environmental Concern & Social Norms on Environmental Friendly
Behavioral Intentions,” 2012, s. 8.
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veya degisken olabilmektedir. Yesile liriine olan tiiketici tutumlari, tiiketiciler ¢evre

hakkinda daha fazla endiselendigi zaman daha pozitif yonde sekillenecektir.®®

Tutumun olusumu siklikla tiiketici tutumu, inanglar1 ve davranislari arasindaki

iliskiyi tanimlamaktadir. Tutum dért 6zellige sahiptir, bunlar:®’
1) Tutumun bir nesnesi vardir

Tutumun 6zelliklerinden ilki bir nesnesinin olmasidir Tutumun nesnesi, Urin,
marka, reklam, fiyat, paketleme, kullanim, medya vs. gibi cesitli tiiketim ve

pazarlama goriisleri ile ilgilidir.®

Tutumun, her zaman gerekli kabul edilen ve soyut goriis olabilen (tiiketicilik
veya gerc¢ek olma) bir seye sahip oldugu yorumu yapilabilir. Bu yuzden, tlketicinin
kesin bir sekilde tutumunu belirlemek i¢in, dncelikle pazarlamacilar yesil iirline olan

tiiketici tutumlar1 gibi nesnelar1 net olarak belirlemelilerdir.
2) Tutumun bir yonii, yogunlugu ve tutarhhgi vardir

Tutumun bir yonii vardir, bu durumda istenilen yon, olumlu veya olumsuz
yondiir. Yogunluk, tutumun kuvvetidir. Tutarhilik ise tutumun ifadesi ile tepkinin
arasindaki uyumdurgg; bir kisinin bir nesneye tutumu, tutum kesin bir seviyeye
(insanlarin bir nesneyi ne kadar sevebilecegi veya sevemeyecegine bagl olarak)
sahip olmadik¢a ve yogunlugu, bulgularinin seviyesiyle gostermedik, guclenmekte

veya zayiflamaktadir.
3) Tutumun bir yapisi ve orgiitsel semasi vardir

Tutum, insandaki baz1 tutumlarin ag seklinde bir etkilesim seklinde olusan tutum

kiimelerini igerisinde barindirmaktadir.

8 Ayu Stia Rini, I. Putu Gde Sukaatmadja, I. Gst Ayu Kt Giantari, “Pengaruh Pengetahuan Lingkungan
dan Kepedulian Lingkungan Terhadap Sikap dan Niat Beli Produk Hijau "The Body Shop" di Kota
Denpasar,” E-Jurnal Ekonomi dan Bisnis Universitas Udayana, 6(1), 2017, s. 137.

8 a.g.m., s. 147-48.

8 Fahmi Wiranata, Imroatul Khasanah, Analisis Pengaruh Motivasi Konsumen, Persepsi Kualitas, dan
Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Produk Ponsel Nokia (Studi Pada Konsumen Nokia di
Semarang), (Lisans Tezi), Fakultas Ekonomika dan Bisnis, 2013, s. 27.

8 yayat Suharyat, “Hubungan Antara Sikap, Minat dan Perilaku Manusia,” Jurnal Region, C.1, S.3
(2009), s.19.
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4) Tutum bir 6grenme siirecidir

Tutum, insanin Ogrenmesinin bir sonucudur ve O&grenme siireci ile
geligtirilmektedir. Tutumlar insanin belirli nesnelerle ilgili gelisimi boyunca
gelisebilir ve izerinde calisilabilir.®® Tutum, bireyin direkt veya dolayli olabilen
tecriibelerinden (gergek tecriibe) olusmaktadir. Belirli bir nesneye olan kisinin

tutumu her zaman ayni degildir ve bir¢ok faktérden etkilenmektedir.

Ornegin, tiiketici yesil iiriinii kullanimmin &ncesi ve sonrasmda farkli tutumlar
sergiler ve bunun nedeni de yesil iriin kullanimindan sonra tiiketicinin faydalar1
direkt olarak hissedebilmesidir. Tiiketici tecriibesinden yola ¢ikarak, yesil lriine

olumlu tutumlar olusacaktir.

2.1.1 Tutumun Islevi

Tutum, psikolojinin davranigin yoniinii belirlemesine hizmet eden bir ilgi alanidir.
Tutumun islevi ¢cok merkezidir ¢iinkii tutum bireyin kararlarimi yansitir. Pazarlamacilar
stiphesiz farkli tutumlara sahip tuketici kitlelerini yonetebilirHer birey tutumunu
belirlemek igin kendi diirtiisiine sahiptir. Bu yilizden, pazarlamacilar tiiketicilerin tiriin
ve Ozelliklerine yonelik tutumlarmi degistirmek icin bir yontem olarak kullanabilsinler
diye tutum islevini smiflandirmak bir gerekliliktir. Daniel Katz tutumun islevini dort

kategoriye ayirmaktadir :**
a) Faydaci Islev

Faydaci iglev 6diil ve cezanin temel ilkeleri ile iligskilendirilen tutum islevidir.
Tiiketiciler bir nesneye veya iiriine yonelik tutumlarini, iirlinlin memnuniyet veya
hayal kiriklig1 saglayip saglamayacagi temelinde gelistirirler. Tiiketiciler tutumlarini
olumlu sonuclar olusturmak i¢in belirlerler veya memnuniyetsizligin sonucu olarak

olumsuz sonuclar olusturabilirler.®?

% W.A. Gerungan, Psikologi Sosial, Bandung : Refika Aditama, 2000.

°! Ristiyanti Prasetijo, John J.0.1 lhalauw, Perilaku konsumen, Yogyakarta : Andi, 2005.

%2 Rita, “Pengaruh Nilai Simbolis Dan Utilitarian Persepsian Pada Sikap Konsumen Dan Niat Beli”, Binus
Business Review, C. 2, S. 2 (2011), s. 901.
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b) Savunan Benlik Islevi

Savunan benlik islevi benligi destekleyen bir tutum islevidir. Farkli bir
sOyleyisle, tutum kisinin kendi imajini, kendisinden veya kendisine tehdit
olusturabilecek digsal bir faktorden kaynakli siiphelerden korumasi i¢in hizmet

etmektedir.”
¢) Deger ifade Eden islevi

Deger ifade eden islev kiginin imajin1 ve benimsedigi degerleri acik¢a ifade eden
bir tutum islevidir. Tutumlar tiiketicinin yasam tarzini, sosyal kimligini, ilgilerini ve
fikirlerini tasvir edecektir.”® Deger ifade eden islevde, tiiketicinin bir markaya
yonelik gelistirdigi tutum Uriiniin faydalarina dayandirilmaz fakat onun yerine
markanm, tiiketicinin 6zgoriisiinde var olan degerleri ifade etme becerisine

dayandirilir.
d) Bilgi Orgiitleme Islevi

Bilgi orgiitleme islevi, ilgili bilgiyi kendi ihtiyaclar1 i¢in oOrgiitleme ve
siniflandirmada tiiketicinin tutumudur.® Sergilenen tutum yoluyla, tiiketicinin belirli
bir nesne hakkinda yeterli bilgisi oldugu ya da higbir sey bilmedigi anlasilacaktir.
Bilgi islevi, tiiketicilerin satin almadaki belirsizligi ve kafa karigikligii azaltmasimna

yardimci olabilir.

2.1.2 Cevreci Tutumda Etkili Olabilecek Faktorler

Gegmis arastirmalarda, tiiketici davraniglar1 ve Ozellikle tutum Gzerine birgok

calisma vardrr. Tiketicinin satin almaya karar verme siirecini hangi faktorlerin

etkileyebilecegini kesin bir sekilde bulmak kolay degildir. Bu caliymada tiiketicinin

cevre dostu liriinlere tutumlar1 tartisilmaktadir. Rini ve arkadaslari (2016) tarafindan

% Elly Rasmikayati vd., “Kajian Sikap dan Perilaku Konsumen Dalam Pembelian Kopi serta Pendapatnya
Terhadap Varian Produk dan Potensi Kedainya,” MIMBAR AGRIBISNIS: Jurnal Pemikiran Masyarakat
IImiah Berwawasan Agribisnis, C. 3 (2017), s. 122.

% A. Dian Sri Rezki Natsir, Mustika Sufiati Purwanegara, “Pengaruh Dimensi Etika Terhadap Sikap
Konsumen Pada Viral Stealth Marketing,” Journal of Technology Management, C. 9, S. 2 (2010), s. 236.
% Rita, a.g.m., s. 902.
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yiiriitilen bir calismaya baktigimizda, sonuclar cevre bilgisi ve ¢evre bilincinin

tutumlara olumlu ve kayda deger dl¢iide etkisinin oldugunu séylemektedir.*®
e Cevre Bilgisi/ Bilinci

Cevre bilgisinin tanimi, bireylerin gergekler, goriisler, iliskiler ve g¢evre ve
ekosistem ile alakali etkiler hakkinda sahip olduklar1 genel bilgidir. Cevre/doga
bilgisi, listesinden gelebilmek icin ortaya ¢ikan ¢oziimler kadar anlagmazliklarin
sebep ve sonuglarmi igeren ¢evre konulari hakkinda insan kaynakli
anlagmazliklardan ortaya ¢ikan bir konudur. Cevreyi etkileyen sebep ve sonuglarin

faktorleri, gevre bilgisinin esas g(')rii§1'id1'ir.97

Bdylece, cevre bilgisinin bireylerin cevre hususunda edindikleri ekolojik bilgiler
silsilesi oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.® Farkli kelimeler ile acgiklanirsa, cevre
bilgisi, yesil iirlin satin almak i¢in, davranis1 konusunda verilen vaatlere olanak
taniyarak ¢evrenin korunmasi i¢in yapilabilecek ve yardim etmeye calisilacak her
sey hakkinda bir kisi tarafindan sahip olunan temel bilgidir.99 Baz1 c¢aligmalarin
sonuglari, tliketicilerin c¢evresel konular hakkinda tarafsiz olarak sahip olduklar
bilginin tiiketici tutumlarma olumlu etki ve 6neme sahip oldugunu séylemek‘tedir.100
Paco ve Lavrador (2017), yuksek seviyede cevre bilgisi olan tlketicilerin de

cevresel konular hakkinda olumlu fiillere yatkinlik gosterdigini séylemektedirler.101

% Ayu Stia Rini, a.g.m., s. 144-51.

" Arif Aizat Bashir vd., “The Role of Environmental Knowledge and Mediating Effect of Pro-
Environmental Attitude towards Food Waste Reduction,” International Journal of Academic Research in
Business and Social Sciences, C. 8, S. 17 (2018), s. 64-65.

% Lingyun Chen, “A Study of Green Purchase Intention Comparing with Collectivistic (Chinese) and
Individualistic (American) Consumers in Shanghai, China,” Information Management and Business
Review, C. 5, S. 7 (2013), s. 342-46.

% Kaman Lee, “The Green Purchase Behavior of Hong Kong Young Consumers: The Role of Peer
Influence, Local Environmental Involvement, and Concrete Environmental Knowledge,” Journal of
International Consumer Marketing, C. 23, S. 1 (2010), s. 21-44.

100 jylina, “Determinan Perilaku Pembelian Ekologis Dan Konsekuensinya Terhadap Lingkungan:
Perspektif Konsumen Di Kota Pekanbaru Berdasarkan Kolektivisme, Perhatian Terhadap Lingkungan,
Efektivitas Konsumen Dan Kesediaan Membayar,” Kutubkhanah, C.16, S. 2 (2013), s. 115-26.

101 Arminda Paco, Tania Lavrador, “Environmental Knowledge and Attitudes and Behaviours towards
Energy Consumption,” Journal of Environmental Management, C. 197 (2017), s. 384-92.
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Eger tiiketici cevresel konular hakkinda daha fazla bilgiye sahipse tiiketicilerin
cevreye olumlu tutum sergileyecegini ve ¢evre dostu iiriin satin almalari igin
motivasyonlarini artiracagini kanitlamaktadir. Farkli arastirmalarin sonuglari, gevre
bilgisinin ¢evresel tutum ve davraniglar ile olumlu bir iligskisinin oldugunu
sOylemektedir. Artan ciddi ¢evre problemleri ile birlikte, ¢evresel konularin egitim
miifredatina dahil edilmesi {izerine bir tartigma baslatmanin Onemi ortaya

¢ikmustir. %2

2.2 Yesil Tiiketici Davranisi

Son donemde, yesil tiiketicilik fikri, toplumun bazi gruplarinda diinya’nin
gelecegini kurtarma cabalar1 seklinde ¢ok 6nemli ve popiiler kabul edilmektedir. Bu
giindem, kiiresel 1smmma etkisi ve sagliksiz yasam tarzi ile ilgili artan endise
dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir. Yesil tiiketicilik, ¢ok seri yayilan bir akim ve halki,
guvenli olan ve ¢evre dostu kabul edilen iiriinleri almaya tesvik etmektedir. Mevcut
arastirmada yesil tiiketicilik genellikle bir 'sosyal/toplum yanlist' tiiketici davranisi

olarak tartisilmaktadir (Wiener ve Doesher, 1991).

Bu glnlerde yesil hareket, ¢cevreye zarar1 en aza indirebilecek yollardan sunulan
iirinleri ve hizmetleri satin almaya tesvik etmek i¢in saglam destekler almaktadir.
Tiketici davraniginin beklentileri ile is avantaji i¢in diirtiiler ve giidiiler arasinda bir
denge yakalamay1 amaglamaktadir. Yesil tiiketicilik, siklikla toplumsal bilingli davranis
veya yine toplumsal karar vermede sorumluluk olarak kavramsallastirilmaktadir.'®
Yesil tiiketicilik, siklikla “toplum yanlis1” veya “bilingli” tiiketici davranisinin bir ¢esidi
ve gevresel bir bakis agis1 i¢ceren toplumsal sorumluluk davranisi olarak tartisilmakta, bu

nedenle cevreye 6nem veren tiiketim olarak adlandirilmaktadir.*®

192 1 utfiye Varoglu, Senar Temel, Ayhan Yilmaz, “Knowledge, Attitudes and Behaviours towards the
Environmental Issues: Case of Northern Cyprus,” Eurasia Journal of Mathematics, Science and
Technology Education, C. 14, S. 3 (2017), s. 997-1004.

1% J.R. W. Thomas Anderson, William H. Cunningham, “The Socially Conscious Consumer:,” Journal
of Marketing, 2018.

1% Aasha Sharma, Seema Joshi, “Green consumerism: overview and further research directions,”
International Journal of Process Management and Benchmarking, C.7, S.2 (2017), s. 206.
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Bagka bir soylem, tiiketicilerin goniillii olarak satin alma, kullanma ya da
yaptiklarinin zararsiz hale getirilmesinde mantikli bir karar vermenin yollarindan
cevreye yarar saglama konusunda katkida bulunduklarina deginmektedir. Cevre
problemleri hakkindaki endiseler, pazarlar1 degistirmeis ve ¢evre dostu ilkeleri olan yeni
pazar boliimlerinin olusmasina Onciiliik etmistir. Bu ilkeler, cevre urinleri fikrini
sunarak sirketlerin yesile gitme girisiminde bulunan ¢esitli tiiketici demografileri

arasinda cevre bilincini giiclendirmektedir (Cherian & Jacobs, 2012).

Yeni market boliimlerinde, tiiketiciler tiiketimi, atiklar1 ve geleneksel iirtinlerden
cevre dostu dUriinleri satin almaya gegise tesviki azaltma yoluyla ¢evre dostu hareketleri
desteklemeye c¢alismaktadirlar. Bunun nedeni, tiiketimin g¢evreyi etkileme konusunda
anahtar etken olmasidir.'® Tiiketim, talep tarafindan yesil tiiketiciligin roliinii artirmak

icin anahtar hale gelmistir.

Yesil tiiketicilik ile birlikte, yesil tiiketicilerin olusumu tesvik edilmek
istenmektedir. Yesil tiiketici, sirketlerin yesil tiriinlerini pazarlamalar1 i¢in essiz bir alan
ve firsat haline gelebilecegi belirtilmektedir. Bazi uzmanlarin fikirleri, gelir, zaman,
bilgi, yesil deger ve yesil tutumun karar verme asamasinda yesil tiiketiciyi etkileyen
faktorler olarak belirlenen tiiketicinin bireysel 6zellikleri oldugunu séylemektedir. Bu
faktorler, tiiketicinin davranisini 6zellikle bir {iriin satin alirken 6nemli derecede
etkilemektedir. Cevre bilinci goriisiine yatkinligi olan tiiketicinin davranisin1 ve daha
cok yesil satin alma olarak bilinen yesil lriine yonelik tiiketicinin davranigini
gostermektedir.’®® Yesil tiiketiciler siklikla gen¢ ve iyi egitimli tiiketiciler olarak
algilanmaktadirlar. Bu varsayim Haliza Abdul (2018) tarafindan Malezya'daki yesil
tiiketicilik hakkinda yapilan arastirmalarla dogrulanmistir. Arastirmanin sonucuna gore,
17-25 yaslar1 aras1 gengligin yesil tiiketicilerin varligmni temsil ettigini gdstermistir.

Bunun sebebi, genc bireylerin ¢evreye daha duyarli olmaya yatkin olmasidir.*®’

195 Sofia Batista Ferraz vd., “Green Products: A Cross-Cultural Study Of Attitude, Intention and Purchase
Behavior,” RAM. Revista de Administracdo Mackenzie, C. 18, S. 5 (2017), s. 12-38.

1% yunus Kurniawan, Awan Kostrad Diharto Dr., Strategi Membangun Perilaku Dalam Menggunakan
Produk Hijau (Ramah Lingkungan) Melalui Pengetahuan Konsumen, Sikap, Gaya Hidup, Norma
Subyektif dan Kepedulian Lingkungan, (Lisans Tezi), IAIN SURAKARTA, 2018, s. 3.

197 Haliza Abdul Rahman, “Green Consumerism (Kepenggunaan Hijau),” Asian Journal of Environment,
History, and Heritage, C.2, S. 2 (2018), s. 48.
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2.2.1 Demografik Yapimn Yesil Tiiketici Tutumuna Etkisi

Demografik degiskenlerin ¢evresel biling ve tutumlar tizerindeki etkisi cinsiyet,

198 Ozellikle yas gruplar

yas, egitim, gelir ve meslek baglaminda etkide bulunmaktadir
arasinda yesil diriinler (yiyecek kapsaminda) satin alma egilimlerini etkilemektedir.'®

Yine benzer sekilde demografik degiskenlerin yesil gevre davraniglarina etkisi vardir.'°

Yapilan bazi ¢aligmalar, tiiketicinin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri ile
sosyal olarak sorumlu tliketim davranigi arasinda anlamli bir baglanti oldugunu
dogrulamaktadir. Egitim diizeyinin, tiiketicinin sosyal olarak sorumlu tutumunu
artiracag1 ve sonucta ekolojik dostlugu artiracag tespit edilmistir."*! Tuketicilerin yesil
iirlin etiketlerine iliskin yapilan ¢alismalarda etiketleri anlama, buna bagl iiriin alma
tecriibesi, etiketlerin dogrulugu, yesil iriinlerinin kalitesinin bir alternative olup

olmadigma iligskin arastirma sorular1 incelenmis‘cir.112

Genel olarak demografik degiskenlere dayali yesil tiiketicilerin kiimelendigi
gOrulmektedir; bu noktada drin, kalite ve ilgili demografik 0Ozellikler Dbirlikte
degerlendirilmektedir.113 Baz1 calismalar ise c¢evresel tutum, eko-etiket ve doga
iligkisinin yesil satin alma egilimi etkisinde egitim ve cinsiyet moderator etkisi

114

arastirilmistir.™ Diger bazi arastirmalar ise cinsiyet acgisindan yesil tutumlar arasinda

1% Hartono, A., “Adopting socio-demographic characteristics in profiling green consumers: A review of
hypotheses,” Jurnal Siasat Bisnis, C.12, S. 1 (2008), s. 57-59.

109 Samarasinghe, D. S., “A green segmentation: Identifying the green consumer demographic profiles in
Sri Lanka,” International Journals of Marketing and Technology, C.2, S.4 (2012), s. 318-331.

19 Mas’od, A., & Chin, T. A., “Determining socio-demographic, psychographic and religiosity of green
hotel consumer in Malaysia,” Procedia-social and behavioral sciences, C.130 (2014).

11 hok, N. 1., & George, S. E., “Socio-economic and demographic determinants of green consumption,”
International Journal of Managerial Studies and Research, C.2, S.9 (2014), s.53.

112 y*Souza, C., Taghian, M., Lamb, P., & Peretiatko, R., “Green decisions: demographics and consumer
understanding of environmental labels,” International Journal of Consumer Studies, C.31, S.4 (2007),
s.373.

113 D'Souza, C., Taghian, M., & Khosla, R., “Examination of environmental beliefs and its impact on the
influence of price, quality and demographic characteristics with respect to green purchase intention,”
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, C.15, S.2 (2007), s.77.

114 Chekima, B., Wafa, S. A. W. S. K., Igau, O. A., Chekima, S., & Sondoh Jr, S. L., “Examining green
consumerism motivational drivers: does premium price and demographics matter to green purchasing?,”
Journal of Cleaner Production, C.112 (2016), s.3445.
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herhangi bir farklilik bulunmadigi, ancak genclerde daha yiiksek farkindalik bulundugu

tespit edilmistir.**®

Ancak kadm tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha ekolojik bilincinin
bulunduguna dair ¢alismalar bulunmaktadir.’*® Rezai vd. (2011) gergeklestirdigi
calismada Ajzen’ne atfen olusturdugu modelde tutumlarin ve normlarin yesil iiriin satin
alma egilimi tizerinde digsal faktorler olarak yas, cinsiyet, gelir ve egitim faktdrlerinin
moderatdr etkisini arastrmustir.*'’ Shamsi ve Siddiqui (2017) ¢alismalarinda yesil
drtinlere iligkin tutumlarda cinsiyetin ve yasin anlaml bir farklilik yaratmadigini tespit

etmislerdir.**®

2.2.2 Endonezya, Tiirkiye ve Diger Ulkelerde Yesil Tiiketicilik

Asagida, Endonezya, Tiirkiye ve diger iilkelerde yesil iirlinlere yonelik tiiketici

davraniglar1 bulunmaktadir:

a) Endonezya’da Yesil Tiiketicilik

Malezya'daki arastirmalara paralel olarak, Endonezya'daki c¢esitli endiistriler
arasinda yesil tuketicilik bilinci artmaktadir (Widjojo ve Yudianto, 2015). Teknolojinin
hizl1 hareket etmesi ve saglikli yasam tarzlariyla, ¢cevreye dost ve dogal iiriinler olarak
kabul edilen bir politika iiriiniiniin olusturulmasi gengler ve kentliler arasinda popiiler
hale gelmisler. Bu fenomen, son zamanlarda ¢ogu kentsel tiiketiciye tiiketicilere sunulan
cesitli yesil iirtinlerle belirtilmistir. Endonezya'daki ¢cogu tiiketici yesil bir yasam tarzi
benimsemeye baslamistir. Bunlardan biri ¢evrimigi veya internet iizerinden aligverise

baslamis olmalaridir.**®

“3pijamantopoulos, A., Schlegelmilch, B. B., Sinkovics, R. R., & Bohlen, G. M., “Can socio-
demographics still play a role in profiling green consumers? A review of the evidence and an empirical
investigation,” Journal of Business research, C.56, S.6, (2003), s.474-475.

18 Han, H., Hsu, L. T. J., Lee, J. S., & Sheu, C., “Are lodging customers ready to go green? An
examination of attitudes, demographics, and eco-friendly intentions,” International Journal of Hospitality
Management, C.30, S.2, (2011), s.350.

117 Rezai, G., Mohamed, Z., Shamsudin, M. N., & Teng, P. K., “Demographic and attitudinal variables
associated with consumers' intention to purchase green produced foods in Malaysia,” International
Journal of Innovation, Management and Technology, C.2, S.5 (2011), s.403.

18 Shamsi, M. S., & Siddiqui, Z. S., “Green product and consumer behavior: An analytical study,”
Pertanika Journal of Social Sciences and Humanities, C.25, S.4 (2017), s.1550.

19 Christina Rahardja Honantha, “Gaya Hidup Hijau: Membeli E-Ticket,” Conference In Business,
Accounting, And Management (CBAM), C.1, S. 1 (2020), s. 145.
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Omegin toplu tasimayla seyahat ederken, cogu tiiketici e-bilet kullanmakla
ilgilenmeye baglamaktadir. Basit olmasmin yani sira, e-biletler kullanarak tiketiciler
ayristirilmasi zor olan atiklardan biri olan kagit kullanimini ayn1 anda azaltabileceklerini
diisiinmektedirler. Onceki arastirmalara bakildiginda, yesil satm alma davranisinin
tanimlanabilecek birka¢ 6ncii vardir. Bu sonuglar, Endonezya'da yesil tiiketiciler olarak
etiketlenen tiiketicilerle cogunlukla ¢evreye karsit sorumluluk, tiriin kalitesi ve kiiglik
eylemlerinin ¢evre sorunlart ve sorunlarinin anlasilmasiyla c¢evreye katkida
bulunacagini diisiinerek yonlendirildigini gostermektedir.® Ancak cevre dostu sektérde
kaydedilen ilerlemeye ragmen, organik {irtinlerin tiiketimi, 6zellikle ¢evre dostu iiriinler
icin miisteri endiselerinin diisiik kaldig1 Endonezya'nin Bat1 Java Eyaletinde (Alamsyah

ve digerleri, 2017) heniiz optimum seviyelerine ulasamamustir.

2011 yilinda Milli Kalkinma Planlama Bakanligi'nin verilerine dayanarak yapilan
bir arastirmanin sonuclari, Endonezya'daki tiiketici davranisinin, garanti, fiyat ve
markadan sonra dordiincii unsur olarak enerji tasarrufu oldugunu iddia ettigini
belirtmistir. 2009 yilinda yapilan bir baska ankette, fiyatlarin daha diisiik olmasi
durumunda % 78'inin daha fazla organik iiriin almak istedigi belirtilirken, fiyatlarin ¢cok
yiikksek olmamast durumunda % 54'Q 'yesil' iiriin satin alacak ve % 52'si ¢cevre dostu

temizlik Griinlerinin fiyatinin ¢ok pahali oldugunu sdylemektedir.***

Endonezya’da tiiketici davraniglarinin ¢ogu cevre bilincine sahiptir ve yesil tirtinler
kullanmaya isteklidir. Bununla birlikte, pahali oldugu diisiiniilen fiyat kisitlamalar1 ve
kolayca elde edilemeyen yesil iiriinlerin mevcudiyeti, bazi1 tiiketicilerin yesil olmayan
iirinleri se¢mesini saglamaktadir. Buna ek olarak, bazi tiiketiciler ¢evre dostu iiriinler
hakkinda c¢ok az bilgiye sahiptir, bazen ¢evre dostu iiriinler belirlemeye zordur. Bu
nedenle, Endonezya tiketicilerinin yesil iiriinlere yonelik farkindaligini ve satin alma
giiciinii artrmak amaciyla hiikiimet, ¢evre dostu isletmeler gelistirmek i¢in tiim
taraflarla yakim isbirligi icinde ¢caligmaktadir. Bu, ¢evre dostu isletmelerin gelismesine

yol acan diizenlemelerin ve yasalarin olusturulmasiyla kanitlanmstir.

120 pjcauly, Donald and Hermawan, Asep. Antecedents of Green Purchasing Behavior in Indonesia.
International Journal of Arts and Science. 2014.

2! Damayanti Octavia, “Analisa Lingkungan Makro, Perilaku Konsumen Serta Peluang Dan Strategi
Bisnis Hijau Di Indonesia,” Conference In Business, Accounting, And Management (CBAM), C. 1, S. 1
(2020), s. 168.
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Yesil hareketi desteklemek i¢in Endonezya hiikiimeti endiistriye yesil yatirim
politikalar1 olusturmaya basladi. Genellikle yesil endiistride liretim siirecinde Azaltma,
Geri Doniistim, Yeniden Kullanim ve Geri Kazanim uygulamasi; Disiik enerji
yogunlugu kullanmasi; Diisiik su yogunlugu kullanmasi; Yetkili Insan Kaynaklarini
kullanmasi; Atiklarin en aza indirilmesi ve cevresel kalite standartlarinin yerine
getirilmesi; Cevre dostu teknoloji ve enerji kullanmasidir. Hiikiimet tarafindan tesvik
edilen imalat sektorlerinden biri, Karayolu Tagimacilig1 i¢cin Akii Bazli Elektrik Motorlu
Tasit Programmin Hizlandirilmas: ile ilgili otomotiv endustrisidir  (kaynak:
kemenperin.go.id). Buna ek olarak, hiikiimet ucretli plastik torbalar i¢in politikasi
belirlemeye ve g¢evre dostu plastik torbalar iiretmeye basladi. Cevre dostu olmayan
plastik torba atiklarim1 azaltmayr amacglamaktadir. Ayrica, hikimet geri

doniistiiriilebilen atiklarin islenmesi i¢in bir yer saglamaktadir.

b) Tiirkiye’de Yesil Tiiketicilik

Yesil pazarlama kavrami, diinyanin gelecegi ve siirdiiriilebilir bir ekonomi i¢in ¢ok
onemlidir. Artan iiretim ve tiiketim, dogal kaynaklarin sinirli kullanimi gelecekte ciddi
sorunlara yol agacaktir. Bu nedenle, yesil iirlinler satin alirken ¢evre dostu pazarlama ve

tiiketici davranis ile ilgili konular1 incelemek 6nemlidir.

Endonezya'da oldugu gibi, Tiirkiye'deki tiiketici davraniglarinin cogu ¢evre bilincini
icermektedir. Bu, Tiirkiye'deki insanlarin ¢evreyi korumayi diistinmeye basladigini
sdyleyen bazi arastirma sonuglari ile uyumludur. Ibrahim ve Meryem (2017) tarafindan
arastirma sonucuna gére medeni durum ile yesil satin alma davranis1 arasinda bir iligki
oldugunu gostermektedir. Tiirkiye'de evli tiiketiciler bekar tiiketicilere gore daha fazla
yesil satin alma davranis1 sergilemektedir. Ayrica, yas ve yesil satin alma davranisi
arasinda bir iligski vardir. Geng insanlar genellikle bekar olduklarindan, geng ve bekar
insanlarm evli ve yashilara gére daha az yesil satin alma davranis1 gosterdiklerini

g6stermektedir.#

122 Tbrahim Halil Seyrek, Meryem Gul, “Factors Affecting Green Purchasing Behavior: A Study of
Turkish Consumers,” International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, C. 7,
S. 1(2017).
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Tiirkiye, firsatlar1 ve dezavantajlari ile birlikte siirdiiriilebilir kalkinma ve yesil
konsept yaklagimina esit Oonem vermektedir. Tiirkiye'de yesil tiiketiciligin, yesil
bliylimenin gergeklesmesini giiclendirmek icin genis bir etkisi vardir. Saglhkli yasam
tarzinin kalitesini ve miktarim iyilestiren yesil tiiketim, degisen tiiketici tercihlerini
karsilamak icin ¢itay1 yiikseltiyordur. Tirkiye'de artmaya devam eden teknolojinin
gelismesiyle birlikte, cogu insan birka¢ sekilde cevrimi¢i veya online bir sistem
kullanarak yesil bir yasam tarzi benimsemeye basladi. Ornegin, bilet satin alirken veya
kigisel ihtiyaglariniz i¢in online alisveris daha tercih etmektedirler. Turkiye'de e-
ticaretin gelisimi olduk¢a hizlidir. Ayrica, online aligveris daha kolaydir ve e-faturalarin

kullanimi kagit israfin1 azaltabilmektedir.

Tirk hiikiimetinin ¢evreyi koruma cabalar1 oldukca iyidir. Tirkiye'de bina veya
daire ingaat1 yesil alanla uyumludur. Bu, ¢evre kirliligini azaltmak i¢in bir¢ok yesil alan
saglayan Tiirkiye'deki ¢esitli sehirlerde goriilmektedir. Ayrica, Tiirk Hiikiimeti ¢evresel
siirdiiriilebilirligi desteklemek icin cesitli sektdrlerde politikalar belirlemistir. Ornegin,
toplumu faaliyetlerinde kolaylastirmak igin ¢esitli toplu tasima araglar1 saglamaktadir.
Bu, ara¢ dumani iireten 6zel araglarin kullanimini azaltarak c¢evreyi koruma amacina

uygundur.

Endonezya'daki gibi ayn1 durum s6z konusudur, Tiirk hiikiimeti aligveris yaparken
Ucretli plastik kullanimi i¢in politikast belirlemistir. Plastik atiklar1 azaltmayi
amaclamaktadir. Ayrica, hiikiimetin atiklar i¢in geri doniisiim programu vardir (kaynak:
www.nilufer.bel.tr). Tiirkiye'deki tiiketicilerin ¢ogu cevreye duyarl olsa, bazen satin
alma davramslarinda fark edilmemektedir. Insanlar yesil iiriinleri yiiksek fiyatlarla
algidiklar1 i¢in satin almak konusunda isteksiz olmaktadirlar. Arzu Deniz ve
arkadaslarinin (2019) tarafindan arastirma sonuclari, ¢ogu geng tiiketicinin ¢evreyi nasil
koruyacagini anladigimi gosterirken, ancak satin alma kararlarinda bu durumun

genellikle ger¢eklesmedigini gostermektedir.

€) Yeni Zelanda'da Yesil Tiiketicilik

Cevre sorunlarinin ¢oziilmesine yardimci olmak i¢in, tiiketiciler cesitli sekillerde
kendi farkindaliklarina ve arzularina uygun davranabilirler. Bazi tiiketiciler ¢evrenin

korunmasina yardime1 olmak i¢in olumlu bir tutuma sahip olsalar, her zaman gercek
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yesil satin alma davranigina yol agmaz. Bazen tiiketiciler ¢evre bilincine dayali {iriinler
satin almazlar, ayn1 zamanda diger faktorleri dikkate almaktadirlar. Yeni Zelanda'nin
“temiz ve yesil” bir lilke oldugu varsayilmaktadir. Ayrica, bu iilkede yliksek diizeyde
cevre bilincine sahip bir toplum vardir. Kamusal degerler ve ¢evreye karsi tutumlar

yesil tiriinler tiiketerek halkin eylemleriyle uyumludur.

Christopher Gan ve arkadaglar1 (2008) tarafindan yapilan arastirma sonuglarma
dayanarak, cevrenin farkinda olan tiiketiciler yesil {riinleri tercih etmektedir, ancak
fiyat, kalite ve marka satin almaya karar verirken dikkate alman diger iiriin 6zellikleri
vardir.*?® Sunulan iiriinlerin, birinci siif kalite ve fiyatlar1 takas etmeden giivenli olmas1
gerektigi yoniinde tiiketici beklentisi vardir. Bazen yesil etiket tiiketicilerin yesil {irtinler
satin alma kararlarmi etkilemez, ¢iinkii bazi tiiketiciler bu bilgilerin yanlis oldugunu
diisiinmektedir. Buna ek olarak, evli tiiketicilerin saglik nedeniyle yesil iirlinler se¢cme

olasilig1 daha yiiksektir.

d) Hindistan’da Yesil Tiiketicilik

Su anda c¢esitli iilkelerdeki bir¢ok isletme, kiiresel olarak yesil pazarlamayi
uygulamay1 se¢mektedir. Yesil pazarlamayi1 kiiresel olarak uygulayarak, c¢evrenin
korunmasi c¢abalarmnda ¢ok destekleyici olacaktir. Is agisindan bakildiginda, akilli bir
pazarlamaci sadece tiiketicileri ikna etmekle kalmayip ayni zamanda tiiketicilerini
iirinlerini pazarlamakla mesgul eden kisidir. Yesil pazarlama sadece bir pazarlama
yaklasimi degildir, ayni zamanda c¢evresel ve sosyal sorumluluklara sahiptir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin ¢evre dostu olmayan iirlinlere kiyasla yesil iriinlerin

ihtiyaclarini ve faydalarini anlamalarini saglama sorumluluguna sahiptir.

Diger iilkelerde oldugu gibi, Yesil pazarlamanin Hindistan gibi gelismekte olan
iilkelerde ¢ok onemli ve alakali oldugu varsayilmaktadir. Mishra & Sharma (2010)
tarafindan yapilan arastrmaya dayanarak, Hindistan'daki tiiketici davraniglari genel

124

olarak yesil iirlinleri kullanma bilincine sahiptir.””" Bunun nedeni, Hint halkinin zaten

dogal iiriinler veya otlar, yoga kullanimi gibi saglikli yasam tarzlarina sahip olmasidir,

123 Christopher Han-Kie Gan vd., “Consumers’ Purchasing Behavior towards Green Products in New
Zealand,” Innovative Marketing Journal, C. 4, S. 1 (2008).

124 pavan Mishra, Payal Sharma, “Green Marketing in India : Emerging Opportunities and Challenges,”
Journal of Engineering, Science and Management Education, C.3, S.1 (2010), s. 9-14.
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boylece Hindistan'da yesil iirlinler daha kolay kabul edilecektir. Yesil iriinlerin
kullanimiyla ilgili farkindalik artmaya devam ederken, yesil iirlinlerin satis1 her zaman
optimal degildir. Bu Hintli tiiketicilerin yesil {iriin algilarina baghdir. Cogu tiiketici,
yesil lirtinlerin yiiksek fiyatlara sahip oldugunu diisiinmektedir, bu nedenle tiim insanlar

yesil lirlinleri satin alamaz.

2.3 Yesil Uriinlere Yo6nelik Akademik Calismalar

Cevre kalitesinin artirmanin en 6nemli faktorlerinden birisi ¢evreye olan olumlu
tutumlardir. Tutum, siklikla tiiketicinin davranist icin karar verici faktor olarak
kullanilir. Bu sartlarda, tiiketicinin ¢evre dostu firlinlere olan tutumunu arastirmakla
ilgilenmistir. Calismanin bu bolimii, Endonezya, Tiirkiye ve diger iilkelerde bulunan,
tiiketicilerin yesil {iriin veya ¢evre dostu iirlin olarak bilinen iirlinlere tutumlar1 hakkinda

detayli olarak yapilmis ge¢mis arastirmalar1 agiklayacaktir.
2.3.1 Endonezya’ya Yonelik Arastirmalar

Cevreye kars1 olumlu tutumlari olan tiiketiciler, bu degerler ile tutarli olarak 6lctilen
urtin ve etkinliklere yonelik olumlu bir tutum gelistirmeye egilimli olacaklardir. Yunus
Kurniawan (2018), arastirmasinda, tutumun g¢evre dostu {iriinlerin kullanimindaki
davranislara kars1 onemli etkilere sahip oldugunu gostermektedir. Arastirma Endonezya,
Surakarta cevresindeki yesil iiriin satin almis halk veya tiiketicilerden se¢ilmis 100
katilimer tizerinde yapilmustir.'® Tiiketicilerin bir iiriin veya markaya dogru tutumu
gosterdigi zaman bunun tiiketicide yesil iirtin kullanim1 davranigma onciiliik edecegini
gostermektedir. Arastirmasinda, tutumun yaninda, yesil (¢cevre dostu) {iriin kullanimi
davranisint 6nemli derecede etkileyen tiiketici bilgisi, yasam tarzlari, kisisel standartlar

ve gevre bilgisi gibi diger faktdrlerin olduguna deginmistir.'?®

Ayu Stia Rini ve arkadaslar1 (2016) tarafindan yiiriitiilen ¢calismanin sonuglar1 ¢cevre
bilgisinin ve bilincinin “The Body Shop” denilen yesil iiriinlere olan tutumlarda olumlu

ve Oonemli etkilere sahip olduguna deginmektedir. Tiiketicinin ¢evre hakkinda daha fazla

125 Yunus Kurniawan, Strategi Membangun Perilaku Dalam Menggunakan Produk Hijau (Ramah
Lingkungan) Melalui Pengetahuan Konsumen, Sikap, Gaya Hidup, Norma Subyektif dan Kepedulian
Lingkungan, (Lisans Tezi), IAIN Surakarta, 2018, s.1-83.

126 3.9.m., s. 73-79.
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bilgisi ve bilinci oldugunda, yesil iirlin yoniindeki tiiketici tutumlarmin daha olumlu

olacagini gésterrnektedir.127

Calisma Densapar, Bali’den 150 katilimc1 {izerinde
yuriitiilmiistir ve veri analizinde amaca yonelik teknik ve Yapisal Denklem
Bigimlendirme (SEM) kullanilmistir. Sonuglar, tutumlarin  yesil iiriin satin alma
niyetinde dnemli ve olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir. Tiiketici tutumunun ne
kadar fazla ise tiiketicinin yesil iiriin satin alma niyetinin o kadar yiiksek olacagi

anlamina gelmektedir.

Nofia Ulfah ve arkadaslar1 (2019) tarafindan ytiriitiilen “yesil cilt bakim {iriinlerine
yonelik kadin tiiketicilerin tutumlarinin analizi” bashkli arastirmasina gore, tiiketicilerin
giivenlik 6zellikleri, Giriin performansi, dogal ham madde kullanimu, fiyat-kalite uyumu,
canli kullanim1 olmadan yapilan testleri ve Urtinin marka simgesine yonelik olumlu
tutumlara sahip oldugu bulunmustur. Calismada veri toplama sistemi olarak
Surabaya’da yasayan ve yesil cilt bakim {riinleri satin alan kadinlar tizerinde uygulama
Olgiitii bulunan, toplamda 215 katilimciya dagitilan gevrimici anket ve veri analizi igin

Fishbein ¢oklu 6zellik 6lgme araci kullanllmlstlr.128

2.3.2 Tiirkiye’ye Yonelik Arastirmalar

Tiketicilerin ¢evreye karsi artan biling ve hassasiyeti, pazarlama literatiiriine yeni
yaklasimlarin ortaya ¢ikmasimna Onciiliikk etmistir. Bunlardan birisi, yesil veya cevreye
zararh etkileri olmayan fliriinlerin pazarlama amaciyla yesil pazarlama goriisti yoluyla
olan yaklasimdir. Tiiketicilerin farkli demografik 6zelliklerinin bir iirline olan istek ve
ihtiyaclarinda farkliliklara sebep oldugu bir gercektir ve onlarin tutumlarmi
etkilemektedir. Pmar Yirik ve arkadaglar1 (2019) tarafindan yiiriitiilen “Tiiketicilerin
Yesil Uriin Satin Alma Davranislarmin Kusaklar Bakimindan Incelenmesi” baslikli

calismasinda, sonuglar kadin katilimcilarin yesil {iriin satin almaya daha istekli

127" Ayu Stia Rini, I. Putu Gde Sukaatmadja, I. Gst Ayu Kt Giantari, “Pengaruh Pengetahuan Lingkungan
dan Kepedulian Lingkungan Terhadap Sikap dan Niat Beli Produk Hijau "The Body Shop" di Kota
Denpasar,” E-Jurnal Ekonomi dan Bisnis Universitas Udayana, C.6, S.1 (2017), s. 160-61.

128 Nofia Ulfah Ramadhani, Berto Mulia Wibawa, Janti Gunawan, “Analisis Sikap Konsumen Perempuan
terhadap Produk Green Skincare: Pendekatan Multiatribut Fishbein,” Jurnal Sains dan Seni ITS, C. 8, S. 1
(2019), s. 32-36.
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olduklarmi ve medeni duruma gore, evli katilimcilarin yesil iiriin satin almay1 bekar

katilimcilardan daha ¢ok tercih ettiklerini géstermistir.129

Pmar Yiirik ve arkadaslarinin (2019) c¢alismasinda, Tiirkiye'nin, Tekirdag
bolgesinden 6grenci katilimcilara uygulanan toplamda 435 anket kullanilmistir. Veriler,
X, Y ve Z kusaklarindan tiiketicilere uygulanan yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir.
Vere analizi, T testi ve ANOVA testi gibi tekniklerle yapilmistir. 3 kusaga uygulanan
arastirmanin  sonuglar, Y ve Z kusaklariyla karsilastirildiginda, X kusagi
katilimcilarinin yesil iirlinlere kars1 daha hassas ve yesil iirlin satin almaya daha istekli
olduklarini g('jstermistir.130 Hiikiimetlerin, kurumlarin ve toplumun c¢evre endiselerini
artrmak i¢in, Ozellikle milenyum kusaginda, is birligi yapmalar1 gerektigini

gostermistir.

Geng tiiketiciler, sirketlerin iirlinlerini pazarlamasi i¢in olasi bir pazar b limiidiir.
Geng tuketicileri analiz etmek, sirketlerin uygun pazarlama stratejilerini belirlemeleri
icin bir rehber olabilirdir. Arzu Deniz ve arkadaslarina (2019) gore, “Geng Tuketicilerin
Yesil Uriinlere Yénelik Tutumlarinin Belirlenmesi” baslikli arastirmalarinda, sonuglar
genglerin c¢evresel konular ile ilgilendigini fakat bunun davranislarina yansimadigini

gostermektedir. ™

Katilimcilarin yesil iiriin ve yesil pazarlama goriisiinii tam anlamiyla
anlayamamalarindan kaynaklandig1 disiiniilebilir. Arastirma verileri Tulrkiye, Giresun
Universitesi’ndeki Ogrenciler iizerinde yiiriitiilmiistiir. Calismada, 398 katilimciya
birebir olarak sorulan bir anket ve veri analizi teknigi olarak SPSS programi
kullanilmistir. Calismada uygulanan faktor analizinde, bes baskin faktoriin ortaya ¢iktigi
g6zlenmistir. Bunlar, gevresel tiiketim, ¢evre lizerine endiseler, ¢evre hassasiyeti, gevre

bilinci ve cevre ekonomisidir.**?

129 Ppinar Yiirik-Kayapmar, Ozgir Kayapmar, Senem Ergan, “Tiiketicilerin Yesil Uriin Satin Alma
Davranislarinin Kusaklar Bakimindan Incelenmesi,” OPUS Uluslararast Toplum Arastirmalart Dergisi,
C. 11, S. 18 (2019), s. 2055-70.

130 3.9.m., s. 2066-67.

B3 Arzu Deniz Cakiroglu, Ayse Ozcan, Metin Cakiroglu, “Geng Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Yénelik
Tutumlarinm Belirlenmesi: Giresun Universitesinde Bir Uygulama,” Karadeniz Sosyal Bilimler Dergisi,
C. 11, S. 20 (2019), s. 75.

132 3.9.m., s. 83-84.
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Yesil iirline yonelik tiiketici tutumlar1 iizerine yapilan bir diger ge¢mis
aragtirmasinda, Tiirkiye’de Sivas sehir merkezinde yasayan 362 katilimciya dagitilan
verileri kullanarak Siikkran Karaca (2013) tarafindan yiiriitiilen arastirmadir.
Arastirmanin sonuglari, Sivas’ta yasayan insanlarin ¢evre bilincine sahip oldugunu ve
yesil irlin veya c¢evre dostu iirlin kullanimma karsi hassasiyetleri oldugunu
gostermistir.”*® Calismada, anketleri yiiz yiize direkt olarak dagitarak bazi teknikler
uygulanmistir. Veriler, toplandiktan sonra, T testini ve ANOVA testini uygulayarak
SPSS programinin kullanimiyla analiz edilmistir. Arastirmadaki faktor analizi, alt1
baskin faktoriin ortaya c¢iktigini gostermistir. Bunlar, ¢evresel faktor, ekonomik faktor,

biling faktori, sorumluluk faktorii, hassasiyet faktorii ve medya faktoriidiir.***

2.3.3 Diger Ulkelere Yonelik Arastirmalar

Tiiketici tutumlarma yonelik farkl iilkelerde yiiriitiilen bir¢ok ¢alisma vardir. Her
bir iilkedeki tiiketicilerin tutumlarini bulup ortaya c¢ikarmayi amaglamaktadir. “Yesil
Pazarlama Uygulamalarinm Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerine Etkisi: Tiirkiye
ve Cezayir Ornegi” bashikli Nabila Djaadi (2016) tarafindan vyiiriitiilen arastirmanin
sonuglari, Tiirkiye ve Cezayir’deki tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti ve tiiketici bilinci

konularinda farkliliklara sahip olduklarii géstermistir.135

Arastirma, Tiirkiye ve Cezayir’deki tiiketici satin almasinin oranini belirlemek ve
analiz etmek ile tiiketiciler arasindaki yesil pazarlama algisina yonelik farklilik ve
benzerlikleri ortaya ¢ikarmayi amaglamistir. Arastirma Bouira, Cezayir ve Edirne,
Tiurkiye olarak iki iilke iizerinde yiirlitilmiistiir. Cezayir’den 387 katilimec1 ve
Tiirkiye’den de 387 katilimci verileri kullanmilmistir. Arastirma anketinde, cevre
hassasiyeti ile ilgili 20 kadar soru iizerinde tartisilmistir. Ayrica, yesil tiiketici bilinci ile
ilgili de 30 kadar soru {lizerinde tartisilmistir. Arastirmada, veri analizi i¢in Mann

Whitney-U testi ve Kruskal Wallis testi ile birlikte SPSS programi kullanilmustir.

133 Siikran Karaca, “Tiiketicilerin Yesil Uriinlere iliskin Tutumlarmm incelenmesine Ydénelik Bir

Aragtirma,” Ege Akademik Bakis (Ege Akademic Review), C. 13, S.1 (2013), s. 99.
134
a.g.m., s. 107.
135 Nabila Djaadi, Yesil Pazarlama Uygulamalarimn Tiiketici Satin Alma Davramslar Uzerine Etkisi:
Turkiye ve Cezayir Ornegi, (YUksek Lisans Tezi), Edirne: Trakya Universitesi, 2016,s.1-139.

46



Nabila Djaadi (2016) tarafindan yiiriitiilen arastirmadan, Tiirkiye ve Cezayir’deki
tiikketicilerde ¢evre hassasiyeti konusunda farklilik bulundugu c¢ikarimistir. Biling ve
hassasiyet acisindan, Cezayir’deki tiketiciler —Tiirkiye’deki tiiketiciler ile
karsilastirildiginda, Cezayirli tiiketiciler daha bilingli ve hassastirlar. Buna ragmen,
Tiirkiye ¢evre egitimi acgisindan daha yiiksek bir yiizdeye sahiptir. Ayrica, sonuglar
Tiirkiye ve Cezayir’deki erkek tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti agisindan kadin

tiiketicilerden daha bilingli oldugunu géstermistir.**®

Arastirmanin sonug verileri, medeni duruma, egitime ve aylik gelire gore ¢evre
hassasiyeti Olciisiinde tiiketiciler tarafindan bir farka rastlanmadigini gostermistir.
Sonuglar, tlketicinin cevreye olan hassasiyeti Olcisiinde, 50-59 yaslar1 arasindaki
tiikketicilerin daha zayif bilince sahipken, 30-39 yaslar1 arasindaki tiiketicilerin daha
fazla bilingli olduklarini gostermistir. Sonuglar ayrica, tarim ile ugrasan tiiketicilerin de
zayif ¢evre bilincine sahip oldugunu gostermistir. Bunda tiiketicinin egitim faktori

etkili olabilirdir.

Cezayir ve Tirkiye’deki yesil iiriine yonelik tiiketici bilinci 6lgiisiinde, sonuglar,
Tirkiye ile karsilastirildiginda enerji tasarrufu agisindan Cezayir’in daha fazla enerji
tasarrufunda bulundugunu gostermistir. Diger taraftan, geri doniisiimlii tirtin kullanim1
tercihinde, Cezayir’deki tiiketiciler ile karsilastirildiginda Tiirkiye’deki tiiketiciler geri
doniisiimlii tirtinleri daha fazla tercih etmektedirler. Medeni duruma bakildiginda, bekar
tiikketiciler ile karsilastirildiginda, evli tiiketicilerin enerji tasarrufu ve ¢evre dostu iirlin
kullanim1 konusunda daha dikkatli olduklar1 belirtilmektedir. Genel olarak, arastirma
sonuglarindan yesil satin alma, sosyal sorumluluk ve geri doniisiim etkinlikleri arasinda

dogrusal ve olumlu bir iliski oldugu anlasilabilirdir.

Literatlr taramas: boliimiinde, birgok ¢alisma farkli iilkelerdeki yesil satin alma
davranismni tartigmistir. Ulusal ve uluslararasi toplumlari ¢evre problemlerini ¢oziime
kavusturma cabalariyla ilgilidir. Her {lilkedeki farkl kiiltiirlerin varliklar1, arastirmacilar
kiiltiirleraras1 ¢aligmalar yapmaya tesvik edecektir. Farkli kiiltiirler barindiran iilkeler

arasindaki tiiketici davraniglarini anlamay1 amaclamaktadir.

136 3.9.m., s. 110.
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“Yesil Uriinler: Tutumun, Niyetin ve Satin Alma Davramgmin Kiiltiirleraras: Bir
Calismas1” baslikli Ferraz ve digerleri (2017) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma, yesil tirlin
ve c¢evre dostu lirlin satin alma iizerinde durularak Brezilya ve Kanada’daki 6grenciler
arasinda tutum, niyet ve davraniglar iizerinde bir farkin bulunup bulunmadigini
arastrmayl ve analiz etmeyi amaglamistir. Sonuclar, Brezilya’daki oOgrenciler ile
karsilastirildiginda Kanada’daki 6grencilerin gevre dostu ve ¢evreyi destekleyen yiiksek
kaliteli {irtinler i¢in daha fazla para Odeyebilmeye ilgili olduklar1 bulgusunu

gostermistir. 137

Arastirmanin, is alanindaki egitime katkida bulunmasi ve pazarlarda yesil {riin
kabulii arayisinda olan yoneticilere yardimci olmasi beklenmektedir. Arastirma
sonuglarmin, kiiciik veya biiylik bir biinyede bir sirkete ait ¢evresel yonetim sistemi
gelistiren bir yOnetici i¢in yarar ve Onem saglamasi beklenmektedir. Ayrica
arastirmanin, arastirmacilari, yesil iirlin i¢in gerekli bir pazar hakkinda arastirma
yapmaya Ve tiiketicilerinin davraniglarina dayanarak bir pazarlama stratejisi gelistirmek

isteyen profesyonellere yarar saglamaya tesvik etmesi beklenmektedir.

Ferraz ve digerleri (2017) arastirmasinda, katilimcilar tarafindan cevaplanan
planlanmis bir ifade ile hazirlanan anket araciligryla veri elde etmistir. Olgiit ve
karsilagtirma olmayan cevaplar bulunduran anketler, 7 maddeli Likert 6lgcegi araciliiyla
belirlenmistir. Birincil veriler Brezilya ve Kanada’daki lisans seviyesin 6grencilerinden
elde edilmistir. Brezilya’dan 159 kadar ve Kanada’dan 108 kadar 6grenci ¢alismada
katilime1 olmustur. Arastirma varsayimlarini test etmek i¢cin ¢ok degiskenli analiz ve
Yapisal Denklem Bic¢imlendirme (SEM) kullanilmistir. Cok degiskenli analiz,

arastirmada iki tilkedeki iki farkli kiiltiirii karsilagtirmak i¢in kullanilmigtir.**®

Arastirma, Laroche ve digerleri (2001) tarafindan yiiriitillen, sonuclarinimn,
tuketicilerin cevre dostu Urtnler icin daha fazla para 6demek konusunda istekli
olusunun en 6nemli tahmin kaynaginin tutumlar oldugunu ifade eden arastirmasiyla
ayni ¢izgidedir. Cesitli tahlillerde bulunarak, ¢alisma sonuglari, ¢evre dostu iiriinlere

daha fazla para 6demeye istekli olan tiiketicilerin, evli ve evinde yasayan en azindan bir

37 Sofia Batista Ferraz vd., “Green Products: A Cross-Cultural Study Of Attitude, Intention and Purchase
Behavior,” RAM. Revista de Administracdo Mackenzie, C. 18, S. 5 (2017), s. 30.
138 a.9.m., 5.21-22.
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cocuga sahip olan kadin tiiketiciler kesimi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Cevre dostu
iriinlere daha fazla para 6deme konusuna ilgisi olan tiiketiciler, satin almaya karar

verme siireglerinde ekolojik konulari gz 6niinde bulundururlar.'®

Yesil iirlin satin alma davranis1 ve kiiltlirlerarast ¢aligma kapsaminda, “Avrupa’da
Yesil Satm Almay1 Anlamak i¢in Planli Davrans Yaklasimi Teorisi: Kiiltiirleraras: Bir
Calisma” baglikli, Genovaité ve digerleri (2016) tarafindan yiiriitilen bir c¢alisma
olmustur. Calisma, Planli Davranis Teorisi’ni uygulayarak yesil satin alma davranisinda
onemli belirleyici faktorleri degerlendirmeyi amaglamistir. Arastirma sonuglari, kisisel
standartlarin, biitiin Avrupa tllkelerindeki yesil satin alma davranisi iizerinde en 6nemli
etkiye sahip olduklarini g('jstermistir.140 Seri sekilde artan tiiketimdeki biliylime ile ayni
cizgide, siirdiiriilebilir tiiketimi gergeklestirmek ve ¢evreye etkisini en aza indirmenin
bir yolu, ¢evre dostu iiriin satin alma hakkinda yogun bir sekilde reklam ve tutundurma
etkinligi ylriitmektir. Arastirma sonuclari, Avrupa {ilkelerindeki satin alma davranisi
konusundaki 6nemin ekonomik gelismelere bagli olmadigini gostermektedir. Ayni
zamanda, kiiltlirel boyut yesil satin alma davranisini etkileyen faktorler ile direkt olarak
ilgilidir. Bu yuzden, Avrupa ulkelerinde cereyan eden ekonomik kriz satin alma

davranisini dolayh olarak etkileyebilirdir.***

139 Michel Laroche, Jasmin Bergeron, Guido Barbaro-Forleo, “Targeting Consumers Who Are Willing to
Pay More for Environmentally Friendly Products,” Journal of Consumer Marketing, 2001.

140" Genovaité Liobikiené, Justina Mandravickaité, Jurga Bernatoniené, “Theory of Planned Behavior
Approach to Understand the Green Purchasing Behavior in the EU: A Cross-Cultural Study,” Ecological
Economics, C. 125 (2016), s. 38-46.

141 3. yer.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN YESIiL URUNLERE YONELIiK TUTUMLARI
(ENDONEZYA VE TURKIYE ARASINDA
KARSILASTIRMALI BiR CALISMA)

Bu bolimde arastirmanin amact ve Onemi, arastirmanin kisitlari, arastirmanin
metodolojisi ve arastirmanin kapsami agiklanmaktadir. Ayrica, bu boliimde arastirma
katilimcilarinin  6zellikleri, ¢alismada kullanilan 6lgek hakkinda daha fazla ayrintili
aciklanmaktadir. Son kisimda SPSS ¢iktisinin ve hipotez testinin sonuglarini

aciklanmaktadir.

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan arastirma, Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil {liriinlere yonelik
tutumlarini analiz etmeyi amaglamaktadir. Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil
irlinlere kars1 tutumlarin1 karsilastirmak ve tiiketicilerin  yesil {iriinlere yonelik
tutumlarinda bir fark olup olmadiginin analizi amaglamaktadir. Ayrica, bu arastirmanin
amaci, Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iiriinlere karsi tutumlarindaki

hakim faktorleri bulmaktir.

Arastirma sonuclarinin Endonezya ve Tiirkiye'deki bireysel ve toplumsal anlamda
yararli olmasi1 beklenmektedir. Ayrica, Ozellikle pazarlamacilar / sirketler icin bu
calismanm sonuglarmi iki iilkede yesil iirlinlerin pazarlanmasinda dogru stratejiyi
belirlemek icin bir temel olarak kullanabilirler. Bu arastrrmanin, diger arastirmacilarin
cevreye yonelik tiiketici davranislarina odaklanan daha ayrintili arastirmalar yapmalari

icin bir tetikleyici unsur olmas1 beklenmektedir.

3.2 Arastirmanin Kisitlar

Bu calismada arastrma verilerini toplamak icin saha arastirmasi ylizylize anket
yontemi ile gerceklestirilen anket ile gerceklestirilmistir. Bu aragtirmanin 6niindeki en
biiyiik engellerden biri zaman ve maliyettir. Her iki ililkedeki anketleri dagitmak i¢in ¢ok
sayida Ornekte dogrudan bir anket yapmak ¢ok zaman ve ¢aba gerektirmistir. Ayrica,
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her iki lilkede anket yiirlitmenin maliyeti olduk¢a yiiksektir. Bu kisitlamalar zaman ve

orneklem hacminin belirli bir kapsam igerisinde yiiriitiilmesini gerekli kilmigtir.
3.3 Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin siire¢ olarak metodolojik yapisi arastrmanin tasarimini, siliresini ve

ornekleme yontemi ile veri isleme ve arastirma sorularinin test edilmesini icermektedir.

3.3.1 Arastirmanin Tasarimi ve Yontemi

Nicel arastrmadaki temel unsurlardan biri, gelistirilen hipotezin, istatistiksel
yontemleri kullanarak veri toplamak ve analiz etmek icin yeterli olan arastirma
katilimcilarinin sayisinin arastirma sonuglarini tahmin etmek i¢in kullanllabilecegidir.142
Calismanin bu boliimiinde arastirma ornekleme yontemleri, veri toplama ve arastirma

anketleri daha ayrintili olarak agiklanmaktadir.

Aragtirmanm verisi, yizylUze anket yontemi teknigi ile elde edilmistir. Anketler
arastirmaya katilanlara dogrudan dagitilmis ve belirli bir siire sonra gelri toplanmustir.
Arastirmanm anketi formu 2 boliimden olusmaktadir: ilk bolimde katilimcilarin
cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aylik gelir ve medeni durum gibi demografik 6zelliklerini
aciklamaktadir. Ikinci bdliimde, yesil iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarmi &lgmek igin

29 sorudan olusmaktadir.

Yesil tirlinlere yonelik tutumlarin degerlendirilmesindel-29 numarali anket sorulari,
tiikketicilerin yesil iirlinlere karsi tutumlarini 6lgmeyi amaglamaktadir. Anket sorulari,
James A. Roberts (1996) tarafindan ingilizce bir makale seklinde yiiriitiilen bir
calismadan alinmistir. Daha sonra, Endonezya ve Tiirkiye'nin diline terciime edilerek
katilmeilar tarafindan  anlagilabilecek bir anket formuna déniistiiriilmiistiir.**
Katilimcilar degerlendirmelerini 5°li likert Olcek yardimiyla gergeklestirmislerdir.
Sugiyono'ya (2011) gore Likert olgegi, bir kisinin veya grubun sosyal fenomenler

hakkindaki tutumlarmi, gériislerini ve algilarmi 8l¢gmek igin kullanilan bir yontemdir.***

142

Fatma Lorcu, Orneklerle Veri Analizi Spss Uygulamali, 1. b., Ankara: Detay Yaymcilik, 2015, s.2.
James A. Roberts, “Green Consumers in the 1990s: Profile and Implications for Advertising,” Journal
of Business Research, C. 36, S. 3 (1996), s. 223.

** Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitaif Kualitatif Dan R & B, Bandung: Alfabeta, 2011, s.10.

143

51



Bu caligmada, katilimcilarin verdigi cevaplart Olgmek i¢in Likert dlgegi
kullanmistir. Arastirmaya katilanlarin anket cevaplariin puani 1 ila 5 arasindadir. Daha

fazla ayrintili tabloda agiklanmistir :

Tablo 3.1. Likert Olgegi Enstrimanlar (Sugiyono, 2011)

Cevap Se¢imi Skoru
Kesinlikle Katiliyorum 5
Katiliyorum 4
Kararsizim 3
Katilmiyorum 2
Kesinlikle Katilmiyorum 1

3.3.2 Arastirmanin Suresi

Arastirmanin siireci, arastirma problemlerinin belirlenmesi, arastirmada literatiirii
giiclendiren temel teorinin toplanmasi, veri toplama yontemlerinin hazirlanmasi ve
verilerin analizinde istatistiksel test tekniklerinin belirlenmesi ile baslamaktadir.
Anketler tiim katilimcilara dogrudan dagitilmistir. Tiirkiye’de ve Endonezya'da bu
aragtirma igin veri toplamada anket dagilimi 1-30 Nisan 2019 tarihleri arasinda

gergeklestirilmistir.
3.3.3 Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama

Bu arastrmanin katilimcilar1  her iki iilkedeki {niversite Ogrencileridir.
Universitedeki &grenciler geng kusagi temsil edebildikleri ve yeterli egitime sahip
olduklar1 icin arastirmaya dahil edilmistir. Arzu Deniz ve arkadaslarina (2019) gore,
geng tiiketici, iiriinlerini pazarlayan sirketler i¢in potansiyel bir pazar segmentidir.'*®
Ayrica, gencg tiiketicileri analiz etmek, sirket icin dogru pazarlama stratejisinin

belirlenmesinde rehber olabilmektedir.

145 Arzu Deniz Cakiroglu, Ayse Ozcan, Metin Cakiroglu, “Geng Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Yonelik
Tutumlarmin Belirlenmesi: Giresun Universitesinde Bir Uygulama,” Karadeniz Sosyal Bilimler Dergisi,
C. 11, S. 20 (2019), s. 75.
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Bu aragtirmada kullanilan Ornekleme yontemi tesadufi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda drneklemesidir. Sugiyono'ya (2011) gore kolayda 6rneklemesi
katilmeilar1 tesadiif esasma gore Orneklem olarak almaktadir.**® Yanlishkla bir
aragtirmaci ile tanisan herkes, veri kaynagi olarak uygun kriterlere sahipse drneklem
olarak kullanilabilmektedir. Kolayda 6rnekleme, 6gelerin kullanilabilirligine ve kolay
ulasilabilir kisilerine dayanmaktadir. Orneklem dogru yerde ve zamanda oldugu igin

secilmektedir.

Anketlerin dagilimi, Endonezyamin Lampung sehrinde ve Tiirkiye'nin Bursa
sehrinde gerceklestirilmistir. Endonezya'da yamitlayan kisiler Lampung Universitesi'nde
ogrenciler, Tiirkiye'de ise yanitlayan kisiler Bursa Uludag Universitesi'nde
ogrencilerdir. Bu c¢alismada kullanilan Ornekleme biytikliigii Endonezya'da 100
iiniversite O0grencisi ve Tiirkiye'de 100 {iniversite 0grencisi olmak {izere toplam 200
katilimcidir. 100-200 araligindaki arastirma Ornekleri iyi belirlenmis faktorlerle kabul

edilebilmektedir (Mc.Callum ve digerleri, Tabachnick iginde, 2013).*’

Aragtirmanm  belirtilen  hipotezlerini test etmek {izere bagimsiz t-testi
gerceklestirilmistir. Bagimsiz Orneklem T-Testi, iki bagimsiz 6rneklem karsilastirmay1
amaclayan istatistiksel bir analizdir. Bu yontem, iki bagimsiz grup arasinda ortalamada
anlamli farklhiliklar olup olmadigin1 bulmak icin karsilagtirmali bir testtir.**®  iki
bagimsiz grupta ortalama farkliliklar olup olmadigini bulmak i¢in, ¢iktinin 6nem degeri

veya anlamlilik degerine dikkat etmeyi gerekmektedir.
Asagidaki Bagimsiz Orneklem T-Testinde karar vermenin temeli :

Eger, Onem degeri veya Anlamlilik degeri 0.05 olasiigindan daha kiigiik ise
(Sig.(2-kuyruklu) < 0.05), sifir hipotezini (Ho) reddedilmektedir veya bir fark oldugunu

anlamia gelmektedir.

146

Sugiyono, a.g.e., s. 15.

7 Barbara G. Tabachnick, Linda S. Fidell, Jodie B. Ullman, Using Multivariate Statistics, 7. b., Boston:
Pearson, 2019, s. 618.

% Wiratna Sujarweni, V., Metodologi penelitian : lengkap, praktis, dan mudah dipahami, 1. b.,
Yogyakarta : Pustaka Baru Press, 2014, s. 30.
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Eger, Onem degeri veya Anlamlilik degeri 0.05 olasihigindan daha yiiksek ise
(Sig.(2-kuyruklu) > 0.05), sifir hipotezini (Ho) kabul edilmektedir veya bir fark

olmadigini anlamina gelmektedir.

3.4 Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez, arastrma c¢alismasinda gecici bir sonu¢ olarak tanimlanmistir. Bu

arastirmada sunulan hipotezler asagidadir :

Ho : Tiiketicilerin yesil triinlere yonelik tutumlarinda iilkeler arasinda bir farklilik
yoktur.
Hi : Tiiketicilerin yesil iriinlere yonelik tutumlarinda iilkeler arasinda bir farklilik

vardrr.

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlarinda erkek
cinsiyetine gore bir farklilik yoktur.
H, : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil tirinlere yonelik tutumlarinda erkek

cinsiyetine gore bir farklilik vardir.

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlarinda kadin
cinsiyetine gore bir farklilik yoktur.
Hs : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlarinda kadin

cinsiyetine gore bir farklilik vardir.

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil tirlinlere yonelik tutumlarinda aylik
diistik gelirine gore bir farklilik yoktur.
H, : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil tirlinlere yonelik tutumlarinda aylik

diistik gelirine gore bir farklilik vardir.
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Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlarinda aylik
orta gelirine gore bir farklilik yoktur.
Hs : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlarinda aylik

orta gelirine gore bir farklilik vardir.

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlarinda aylik
yuksek gelirine gore bir farklilik yoktur.
He : Endonezya ve Tirkiye'deki tiiketicilerin yesil tirlinlere yonelik tutumlarinda aylik

yuksek gelirine gore bir farklilik vardir.

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil {iriinlere yonelik tutumlarinda yasa
gore bir farklilik yoktur.
H; : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil {iriinlere yonelik tutumlarinda yasa

gore bir farklilik vardir.

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirtinlere yonelik tutumlarinda egitim
dizeyine gore bir farklilik yoktur.
Hs : Endonezya ve Tirkiye'deki tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik tutumlarinda egitim

dizeyine gore bir farklilik vardir.

Ho : Endonezya ve Tirkiye'deki tiiketicilerin yesil {iriinlere yonelik tutumlarinda
medeni durumuna gore bir farklilik yoktur.
Ho : Endonezya ve Turkiye'deki tiiketicilerin yesil tiriinlere yonelik tutumlarinda

medeni durumuna gore bir farklilik vardir.
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3.5 Analiz ve Bulgular

Bu agamada katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aylik gelir ve medeni durum

gibi temel 6zellikleri yer almaktadr. Ilgili veriler asagida tablo 3.2°de goriilmektedir.

Tablo 3.2. Tiketicilerin Demografik Ozellikleri

Endonezya Katihhmcilari Tiirkiye Katihmecilar
Cinsiyet n % Cinsiyet n %
Erkek 35 35.0 | Erkek 40 | 40.0
Kadin 65 65.0 | Kadin 60 | 60.0
Toplam 100 | 100.0 | Toplam 100 | 100.0
Yas n % Yas n %
<20 yasinda 30 30.0 | £20 yasinda 17 17.0
21-25 yasida 47 47.0 21-25 yasinda 58 58.0
26-30 yasida 16 16.0 26-30 yasinda 20 20.0
> 31 yasinda 7 7.0 > 31 yasinda 5 5.0
Toplam 100 | 100.0 | Toplam 100 | 100.0
Egitim Diizeyi n % Egitim Dlzeyi n %
Lisans 69 69.0 Lisans 71 71.0
Yiksek Lisans 31 31.0 | Yiuksek Lisans 27 27.0
Doktora 0 0 Doktora 2 2.0
Toplam 100 | 100.0 | Toplam 100 | 100.0
Aylhk Geliri n % Aylk Geliri n %
500TL’den az 41 41.0 500TL’den az 32 32.0
501 —1,500TL 25 25.0 |501-1,500TL 42 | 42.0
1,501 - 2,500TL 4 4.0 1,501 - 2,500TL 10 10.0
2,501TL — 3,500TL 13 13.0 | 2,501TL —3,500TL 9 9.0
3501TL ve lzeri 17 17.0 | 3501TL ve Uzeri 7 7.0
Toplam 100 | 100.0 | Toplam 100 | 100.0
Medeni Durumu n % Medeni Durumu n %
Evli 21 21.0 | Evli 6 6.0
Bekar 79 79.0 Bekar 93 93.0
Diger 0 0 Diger 1 1.0
Toplam 100 | 100.0 | Toplam 100 | 100.0

Yukarida tablo 3.2'deki sonuglara dayanarak, ankete katilan tiketicilerin Glkelere
gore cinsiyet dagilimi incelendiginde, Endonezya'da toplam 100 katilimcidan, toplam
35 katilimemnin erkek oldugu ve %35 oraninda agirla sahip oldugu gérilmektedir. Kadin
katihime sayisi ise toplam 65 iken, orani %65 olarak gorilmektedir. Turkiye'de ise

toplam 100 katilimcidan, toplam 40 katilimcmin erkek oldugu ve %40 oraninda agirla
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sahip oldugu gorilmektedir. Kadin katilimcilarin ise sayisi toplam 60 iken, orani %60

olarak gorulmektedir.

Katilimcilarin yagi dort gruba gore degerlendirilmistir; < 20 yasinda, 21-25 yasinda,
26-30 yasinda ve > 31 yasinda. Ankete katilan tuketicilerin tlkelere gore yas dagilimi
incelendiginde, Endonezya'daki toplam 100 katilimcidan, toplam 30 katilimcinm < 20
yasinda oldugu ve %30 oraninda yer aldigi gorilmektedir. Ayrica arastirma sonucunda
21-25 yas araliginda %47'lik bir oranla 47 katilimc1 vardir, 26-30 yas araliginda %16'lik
bir oranla 16 katilimci1 vardir. Son olarak, toplam 7 katilimcinin > 31 yasinda iken, orani

%7 olarak gorilmektedir.

Turkiye'de ise toplam 100 katilimcidan, toplam 17 katiimcmin < 20 yasinda
oldugu ve %17 oraninda yer aldigi gorilmektedir. Ayrica arastrma sonucunda 21-25
yas araliginda %58'lik bir oranla 58 katilimci1 vardir, 26-30 yas araliginda %20'lik bir
oranla 20 katilimct vardir. Son olarak, toplam 5 katilimcmin > 31 yasinda iken, orani

%5 olarak gorilmektedir.

Ankete Kkatilan tiketicilerin Ulkelere gore egitim durum dagilimi incelendiginde,
Endonezya'daki toplam 100 katilimcidan 69 katilimci veya %69'u lisans diizeyinde
egitime sahiptir. Ayrica, toplam 31 katilimci veya oram1 %31'i olmak Uzere yuksek
lisans duzeyinde egitim gormektedir. Turkiye'de ise toplam 100 katilimcidan 71
katilimci veya %71 oraninda lisans diizeyinde egitim gormektedir. Ayrica, toplam 27
katilimer veya %27 oraninda yiksek lisans dizeyinde egitime sahipken, toplam 2

katilimci veya (%2) doktora diizeyinde egitime sahiptir.

Ankete katilan tiketicilerin  (lkelere gore aylik geliri incelendiginde,
Endonezya’daki katilimeilarin, aylik geliri 500 TL’den az olan 41 kisi vardir ve orani
yiizde 41°dir. ikinci srrada ise katilimcilarin yiizde 25’ini olusturan 501 — 1,500 TL
araliginda gelire sahip olan 25 katilimc1 gelmektedir. Geri kalani, ylizde 17’yi olusturan
aylik geliri 3,501 TL’den fazla olan 17 katilimci, yiizde 13’1 olusturan aylik geliri 2,501
— 3,500 TL araliginda olan 13 katilimci, son olarak yiizde 4’ii olusturan aylik geliri
1,501 — 2,500 TL araliginda olan 4 katilimcidan olusmaktadir.
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Tlrkiye’deki 42 katilimcinin (%42)’sinin gelir diizeyi 501-1500TL araligindadir.
Ikinci sirada ise katilimcilarin yiizde 32’sini olusturan 500 TL’den daha az gelire sahip
olan 32 katilimc1 gelmektedir. Geri kalani, toplamda yiizde 10’u olusturan aylik geliri
1,501 — 2,500 TL araliginda olan 10 katilimci, yiizde 9’u olusturan aylik geliri 2,501 —
3,500 TL araliginda olan 9 katilimci, son olarak yiizde 7’yi olusturan aylik geliri 3,501

TL’den fazla olan 7 katilimcidan olusmaktadir.

Ankete katilan tiketicilerin Ulkelere goére medeni durumu incelendiginde,
Endonezya’daki toplamda 100 katilimciya bakilarak, ylizde 21’in karsiligi olan 21 kisi
evliyken ylizde 79’un karsiligi olarak 79 kisinin bekar oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye’de ise toplamda 100 katilimcinin ylizde 6’sinin karsiligr olan 6 kisi evli ve
yiizde 1’in karsiligi olan 1 kisi digerlerini temsil ederken, yiizde 93’{in karsilig1 olarak
93 kisinin bekar oldugu goriilmektedir.

3.6 Giivenilirlik Analizi ve Sonuclar

Glivenilirlik testi, 6l¢iim sonuglarinin ne kadar tutarli kaldigmi ve ayni 6lgiim
aracini kullanarak ayni belirtilere kars1 2 veya daha fazla dlgtim yapilip yapilmadigmi
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bulmak ic¢in yapilmistir.™ Kalayci’ya (2006) gore, giivenilirlik elde edilen 6lgtimleri

analiz etmek ve yorumlamak i¢in bir esastir. ™

Giivenilirlik testi, anket seklinde tasarlanan bir Ol¢iim aracinin giivenilir olup
olmadigmi bulmak i¢in uygulanmaktadir. Bir 6lgme araci, eger bu 6lgme araci tekrar
tekrar uygulandiginda nispeten ayni1 sonucu (¢ok farkli olmayan) verirse giivenilirdir.
Istatistiksel yaklagim, giivenilirlik katsayis1 yoluyla 6l¢iim aracinin giivenilirligini analiz
etmek i¢in kullanilmaktadir. Giivenilirlik katsayis1 0.60’tan yiiksek ise verilerin tutarli
olarak aciklanmaktadir. Bagka bir fikir, 6l¢iim skalasinin gilivenilirliginin asagidaki gibi

yorumlanabilen Cronbach Alfa katsayismim degerine dayandigin séylemektedir :**
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Sugiyono, a.g.e., s. 354.
50 Seref Kalayci, SPSS Uygulamal: Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Ankara: Asil Yayin, 2006, 5.403.
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a.g.e., s. 405.
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0.0 <0 <0.40 oldugu durumda 6lgek givenilir degildir.
0.40 < a < 0.60 oldugu durumda 6lgek giivenilirligi diistiktiir.
0.60 < a < 0.80 oldugu durumda 6lgek giivenilirligi yiiksektir.

0.80 < a < 1.00 oldugu durumda Olgek giivenilirligi cok yiiksektir.

Tablo 3.3’te Tiirkiye ve Endonezya’daki katilimcilarin arastirma verileri arasindaki
test arastirma skalasinin giivenilirligini gostermektedir :

Tablo 3.3. Giivenilirlik Testi Sonug¢lar

Ulke Madde | Cronbach Alfa Guvenilirlilik Duzeyi
Sayisi katsayilan
Endonezya 29 0.826 Cok Yiksek derecede guivenilir
Turkiye 29 0.876 Cok Yiksek derecede guivenilir

Yukaridaki tablo 3.3’te, Endonezya'daki anket verilerinin giivenilirlik testi
sonuglarmin Cronbach Alpha katsayisinin 0.826 oldugunu gostermektedir. Ayrica,
Tirkiye’deki anket verilerinin giivenilirlik testi sonuglarinin Cronbach Alpha katsayisi
0.876 olarak tespit edilmistir. Bu durum, Endonezya ve Tirkiye’deki ¢alismada
kullanilan anketin arastirma skalasinin ¢ok yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu

yoninde yorumlanabilmektedir.

3.7 Ac¢iklayic1 Faktor Analizi

Genel olarak, agiklayici faktdor analizi arastrmadaki degisken faktorleri
smiflandirma konusunda bilgi iceren bir analiz teknigidir. Faktor analizinin, arastirmact
tarafindan secilen bazi degiskenlerin en hakim ya da iistiin olanlarmi siizerek ayirmak
gibi bir amac1 vardir. Faktor analizinin sonuglari, varolan degisken siniflandirmasina
dayanarak bilesenleri veya oncelikli degiskenleri ayirt etmek i¢in de kullanilabilir.*** Bu
bélimde, Endonezya ve Tirkiye'deki arastirma verileri iizerinde agiklayict faktor

analizi yapilmustir. Faktor analizi yapmadan Once, Orneklemin veya degiskenin

152 sugiyono, a.g.e., s. 20.
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uygunlugunu belirlemek icin KMO ve Bartlett’in Testi yapmak gerekmektedir.
Calismadaki orneklemin veya degiskenin uygun oldugu gorulirse, faktor analizi

yapilabilmektedir.

Tablo 3.4. KMO ve Bartlett’in Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu 0,799
Barlett's Kiresellik Testi Ki-Kare Dagilimi 1318,154
Derecesi 190
Anlamhhk 0,000

Karar verme asamasinda, Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk degeri
incelenmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk degeri 0.50°den yiiksek ise
faktor analizi gergeklestirilebilir. Yukaridaki tablo 3.4 ; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem
Uygunluk degerinin 0,799 oldugunu gostermektedir. Ayrica, Anlamlilik degeri 0,000
tespit edilmistir. Bu durumda, c¢alismadaki degiskenlerin uygulanabilir oldugu ve
calismadaki faktor analizinin gereklilikleri karsiladigindan acgiklayici faktor analizi

gergeklestirilmistir.

KMO ve Bartlett’in Testini yaptiktan sonra, aciklayici faktér analizi yapilmistir.
Aciklayict faktor analizi, arastrma verilerinden ortaya ¢ikan faktorleri gérmeyi
amaglamaktadir. Ayrica, anketteki sorularin kabul edilebilir olup olmadigini 6grenmeyi
amaclamaktadir. Anket formundaki sorular veya ifadeler faktor yiikii 0,5'in altinda bir
degere sahipse, analizden ¢ikarilmalidir. Bu arastirma anketinde toplam 29 tane sorudan
9 tane soru ¢ikarimigtir. Faktor yiikiin 0.5'in altinda olan sorular ¢ikarildiktan sonra
faktor analizi 20 ifade ile gergeklestirilmis ve 5 tane faktor tespit edilmistir. Tablo 3.5’te

faktor analizi toplam varyansi gérilmektedir.

60



Tablo 3.5. Agiklayic1 Toplam Varyans Tablosu

Bilesen Baslangi¢c Ozdegerleri Y ik Kareleri Toplam Dondurtlmiis Yk
ler Kareleri Toplam
Toplam | Varyans | Kimulatif | Toplam | Varyans | Kimdlatif | Toplam | Varyans | Kumulatif
Yizdesi | Yuzde Yiizdesi | Yiizde Yiizdesi | Yuzde
1 5,371 26,857 | 26,857 5,371 | 26,857 | 26,857 2,798 | 13,989 | 13,989
2 2,161 10,807 | 37,664 2,161 | 10,807 | 37,664 2,501 | 12,506 | 26,495
3 1,620 8,100 | 45,764 1,620 | 8,100 | 45,764 2,469 | 12,343 | 38,838
4 1,475 7,374 | 53,138 1,475 | 7,374 | 53,138 2,066 | 10,330 | 49,168
5 1,155 5,774 | 58,912 1,155 | 5,774 | 58,912 1,949 | 9,744 | 58,912
6 ,894 4,471 | 63,383
7 ,809 4,047 | 67,430
8 ,781 3,906 | 71,336
9 ,748 3,739 | 75,074
10 721 3,603 | 78,677
11 ,642 3,209 | 81,886
12 ,630 3,152 | 85,038
13 ,525 2,624 | 87,662
14 ,513 2,564 | 90,226
15 ,461 2,307 | 92,533
16 ,408 2,038 | 94,571
17 ,321 1,605 | 96,175
18 ,312 1,562 | 97,737
19 ,232 1,162 | 98,899
20 ,220 1,101 | 100,000

Yukaridaki tablo 3.5'teki toplam varyans degerine dayanarak, 5 faktorlu bir
sonucun uygun oldugu goriilmektedir. Olgegin olusturdugu faktdrlerin dagilimi tabloda
daha ayrintili olarak agiklanmaktadir. Her bir faktérdeki toplam varyans; birinci faktor
icin 9%13.989, ikinci faktor icin %12.506, tclncu faktor icin %12.343, dordinci faktor
icin %10.330, besinci faktor igin %9.744'tiir. Bu degerlere gore faktorlerin dagilimi
uygun goriilmektedir. 0,5'ten biiyilk olan bu degerler, faktor dagilimmin anlaml
oldugunu gostermektedir. Olusan bes faktore dayanarak, Olgek iizerindeki toplam
varyans %58.912'dir. Bu durum istatistiki agidan yeterli kabul edilmektedir. Asagida
tablo 3.6'da olusan bes faktor gosterilmektedir.
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Tablo 3.6. Varimax Dondiiriilmiis Faktor Analizi Sonuglari

Faktor
Faktor 1. Cevresel Zarar1 Azaltma Y Ukleri
Cevreye zarar verebilme potansiyeli oldugunu anladigim iiriinleri satin almam 0,734
(TTS)
Uriinleri daha az kirlilige neden olduklarma bakarak satn alirim (TT 11) 0,675
Cevreye zarar veren ev uriinlerini satin almam (TT 21) 0,667
Ekolojik nedenlerden dolayi iiriinleri degistiririm (TT 6) 0,645
Cevreye saygili olmayan firmalarin iiriinlerinden satin almam (TT 16) 0,605
Faktor 2. Geri Doniisiimlii Uriin Tercihi
Geri doniisiimli kagittan yapilmis kagit havlu ve pegete alirim (TT 18) 0,859
Geri doniigiimlii kagittan yapilmis tuvalet kagidi alirnm (TT 17) 0,788
Sadece geri doniistiiriilebilecek iiriinleri satin almaya ¢aligirim (TT 19) 0,733
Camagirlarim i¢in diisiik fosfatli bir deterjan (veya sabun) kullaniyorum (TT 9) 0,501
Faktor 3. Enerji Tasarrufu
Satm aldigim ev esyalar1 diger markalara gore daha az elektrik tiiketir (TT 25) 0,765
Kullandigim elektrigi koruyabilmem i¢in evimde ampulleri daha kiigiik watt ile 0,699
degistirim (TT 26)
Kullandigim elektrik miktarini azaltmak i¢in yogun gaba gosteririm (TT 24) 0,683
Enerji verimliligi saglayan ev aletleri satin almaya ¢aligirim (TT 23) 0,673
Faktor 4. Cevreyi Az Kirleten Uriinler
Miimkiinse tekrar kullamilabilir paketli iirtinleri satin almay1 ¢aligirim (TT 13) 0,683
Aerosol (sprey vb.) icerikli Grunler almam (TT 12) 0,650
Asir1 ambalaji olan iiriinleri satin almam (TT 3) 0,583
Uriinleri satin alirken, gevreyi az kirletecek iiriinleri satin alma bilinci ile hareket 0,571
ederim (TT 14)
Faktor 5. Tuketici Bilinci
Petrole bagimliligi azaltmak i¢in arabami miimkiin oldugunca az kullanirim 0,858
(TT 20)
Enerjiden tasarruf etmek i¢in arabam miimkiin oldugunca az kullanirim (TT 22) 0,774
Genel olarak toplum tizerindeki etkisi diisiinmeksizin en diisiik fiyatl iiriinii 0,603

satin alirim (TT 28)
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Tablo 3.6°da, bu arastirmadaki degisken tiiketici tutumuna yonelik faktor analizine

gore, asagidaki gibi 5 faktor olusturulmustur :

Faktor 1. Cevresel Zaran Azaltma: Birinci faktor, tiiketicilerin ¢evre agisindan giivenli
triinlere yonelik tutumlarini gostermektedir. Birinci faktor, TT5, TT11, TT21, TT6 ve
TT16’dan olusmustur.

Faktor 2. Geri Doniisiimlii Uriin Tercihi : Tkinci faktor, tiiketicilerin geri doniisiimlii
iiriinlere yonelik tercihlerine tutumlarini gdstermektedir. Ikinci faktor, TT17, TT18,
TT19 ve TT9’dan olusmustur.

Faktor 3. Enerji Tasarrufu : Uclinct faktor, tiketicilerin enerji tasarrufuna yonelik
tutumlarini gostermektedir. Uciincii faktor, TT25, TT26, TT24, TT23 ’ten olusmustur.

Faktor 4. Cevreyi Az Kirleten Urinler : Dordiincti faktor, tiketicilerin cevreyi daha
az kirleten triinlere yonelik tutumlarini gostermektedir. Dordinci faktér, TT13, TT12,
TT14, TT3 ten olusmustur.

Faktor 5. Tuketici Bilinci : Besinci faktor, tlketicilerin cevre bilincine yonelik

tutumlarmi géstermektedir. Besinci faktor, TT20, TT22, TT28’den olusmustur.

3.8 Ulke ve Cinsiyete Dayah Tiiketici Tutumlarinin Farkhliklarinin Testi

Bu baglikta, iilke ve cinsiyet farkliliklarina dayali olarak Endonezya ve Tiirkiye’deki
tiikketicilerin yesil lriine yonelik tutumlarinin skalasinda bir farklilik olup olmadigi,

Bagimsiz Orneklem T-Testi istatistik yontemi kullanilarak test edilmistir.

3.8.1 Ulkeye Dayah Tiiketici Tutumlarimin Farkhihklariin Testi

Bu boliimde, iilkelerin farkliliklarina dayali olarak tiiketicilerin yesil trlnlere
yonelik tutumlarinin skalasinda toplam puanlarinda bir farklilik olup olmadigmi
belirlemek i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testi kullanmilmustir. Tablo 3.7'de bu testlerden

elde edilen anlamlilik degeri gosterilmektedir.
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Tablo 3.7. Ulke Farkhhklarina Dayah Tiiketici Tutumlarinin Bagimsiz

Orneklem T-Testi Sonuclar

Faktorler F Sig. t df | Anlamhhk Ulke Say1 | Ortalama

Gevresel 0,272 | 0,602 | 3,936 | 198 0,000 Endonezya | 100 | 3,8100
Zarar1

Azaltma Tarkiye 100 3,4140
(F1)

Geri 2,242 | 0,136 | 2,451 | 198 0,015 Endonezya | 100 | 3,1525
Dontisiimlii

Uriin Turkiye 100 2,8650
Tercihi (F2)

Enerji 5,058 | 0,026 | 2,969 | 198 0,003 Endonezya | 100 3,8950
Tasarrufu Tarkiye 100 3,5900
(F3)

Cevreyi Az | 2,768 | 0,098 | 4,605 | 198 0,000 Endonezya | 100 3,6125

Kirleten

Urtinler (F4) Tirkiye 100 | 3,1375
Tuketici 3,580 | 0,060 | 3,638 | 198 0,000 Endonezya | 100 3,1467
Bilinci (F5) Tarkiye 100 2,6700

Ho : Tiiketicilerin yesil triinlere yonelik tutumlar: tilkeler arasinda bir farklilik
yoktur.
Hi : Tiketicilerin yesil triinlere yonelik tutumlar: tilkeler arasinda bir farklilik

vardrr.

Tablo 3.7°deki t-testi sonuclara dayanarak, tim faktorlerin Cevresel Zarar1 Azaltma
(F1), Geri Déniisiimlii Uriin Tercihi (F2), Enerji Tasarrufu (F3), Cevreyi Az Kirleten
Uriinler (F4) ve Tiketici Bilinci (F5) 0,05 olasiliktan daha kiiciik bir anlamlilik degerine
sahip oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda H; hipotezi kabul edilmektedir; anlamli
bir fark oldugu anlamina gelmektedir. Boylece, Endonezya ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin
yesil lriinlere olan tutumlarinda anlamli derecede bir fark oldugu ¢ikariminda

bulunulabilir.
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Yukaridaki arastirma ¢iktisina gore, biitiin faktorler, Endonezya’nin ortalama
derecesinin Tiirkiye’nin ortalama derecesinden daha yiliksek oldugunu gdstermektedir.
Arastirma sonucuna dayanarak, Tiirkiye’ye kiyasla Endonezya’daki tiiketicilerin
ortalamasinin daha fazla olumlu tutum sergiledigi c¢ikarilabilmektedir. Boylece,
Endonezya'da arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin yesil triinlere karsi
Tiirkiye'de arastirmaya katilan {iniversite 0grencilerine gore daha olumlu tutumlari

oldugu anlamina gelmektedir.

3.8.2 Cinseyete Dayah Tiiketici Tutumlarimin Farkhliklarinin Testi

Cinsiyet farkliliklarina dayali olarak tiiketicilerin yesil trUnlere yonelik
tutumlarinin skalasinda toplam puanlarinda bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in
Bagimsiz Orneklem T-Testi kullanilmistir. Tablo 3.8’te erkek cinsiyetine bakilarak
Endonezya ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin yesil tiriinlere tutumlarinda bir farklilik olup
olmadigini analiz etmek i¢in yapilan istatistiksel t-testinin sonuglar1 goriilmektedir.
Ayni zamanda, tablo 3.9°da ise, kadin cinsiyetine bakilarak Endonezya ve Tiirkiye’deki
tuketicilerin yesil iirtinlere yonelik tutumlarinda bir farklilik olup olmadigini analiz

etmek i¢in yapilan istatistiksel t-testinin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3.8. Erkek Cinsiyetine Dayah Tiiketici Tutumlarinin Bagimsiz

Orneklem T-Testi Sonuclar

Faktorler F Sig. t df | Anlamhhk Ulke Say1 | Ortalama
Cevresel 2,959 | 0,090 | 3,043 | 73 0,003 Endonezya | 35 3,8914
Zarar1

Azaltma Turkiye 40 3,3850
(F1)

Geri 0,868 | 0,355 | 1,944 | 73 0,056 Endonezya | 35 3,3714
Doniisiimlii

Uriin Tirkiye 40 2,9875
Tercihi

(F2)
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Enerji 3,107 | 0,082 | 2,746 | 73 0,008 Endonezya | 35 3,9714
Tasarrufu Tarkiye 40 3,5563
(F3)
Cevreyi Az | 0,764 | 0,385 | 2,606 | 73 0,011 Endonezya | 35 3,6643
Kirleten

Uriinler Turkiye 40 3,2000
(F4)

Tuketici 0,053 | 0,819 | 2,389 | 73 0,019 Endonezya | 35 3,1524
Bilinci (F5) Turkiye 40 2,6750

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil {irtinlere yonelik tutumlar1 erkek
cinsiyetine gore bir farklilik yoktur.
H; : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil tirlinlere yonelik tutumlar: erkek

cinsiyetine gore bir farklilik vardir.

Tablo 3.8’teki t-testi sonuglari, Cevresel Zarar1 Azaltma (F1), Enerji Tasarrufu
(F3), Cevreyi Az Kirleten Uriinler (F4) ve Tiketici Bilinci (F5) faktorlerinin 0,05
olasiliktan daha kiigiik bir anlamlilik degerine sahip oldugunu gostermektedir. Bu
kapsamda H; hipotezi kabul edilmektedir; anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
Endonezyali erkek katilimcilarm Tirk erkek katilimcilardan daha yiksek bir ortalama
dereceye sahiptir. Boylece, Tiirk erkek tiiketicilere kiyasla Endonezyali erkek
tiiketicilerin Cevresel Zarar1 Azaltma, Cevreyi Az Kirleten Urlinler, Enerji Tasarrufu ve
Tlketici Bilinci’ne tutumlarinin daha yiiksek oldugu bulgusu c¢ikarilmaktadir. Geri
Déniisiimlii Uriin Tercihi faktorii ise 0,05 olasiliktan daha biiyiik bir anlamlilik degere
sahiptir. Dolayisiyla Endonezyali ve Tiirk erkek tiiketiciler arasinda Geri Doniigiimlii

Uriin Tercihi tutumlar1 agisindan herhangi bir fark olmadig: goriilmektedir.
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Tablo 3.9. Kadin Cinsiyetine Dayah Tiiketici Tutumlarinin Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonuclar
Faktorler F Sig. t df | Anlamhhk Ulke Say1 | Ortalama

Cevresel 0,397 | 0,530 | 2,617 | 123 0,010 Endonezya | 65 3,7662

Zarar1

Azaltma Tarkiye 60 3,4333
(F1)

Geri 0,963 | 0,328 | 1,747 | 123 0,083 Endonezya | 65 3,0346
Dontisiimlii

Uriin Tirkiye 60 2,7833
Tercihi

(F2)

Enerji 2,937 | 0,089 | 1,751 | 123 0,082 Endonezya | 65 3,8538
Tasarrufu Tarkiye 60 3,6125
(F3)

Cevreyi Az | 1,711 | 0,193 | 3,856 | 123 0,000 Endonezya | 65 3,5846

Kirleten

Uriinler Tirkiye 60 3,0958
(F4)
Tuketici 4,417 | 0,038 | 2,748 | 123 0,007 Endonezya | 65 3,1436
Bilinci Turkiye 60 2,6667
(F5)

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil {iriinlere yonelik tutumlar1 kadin
cinsiyetine gore bir farklilik yoktur.
Hs : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlar1 kadin

cinsiyetine gore bir farklilik vardir.

Tablo 3.9’daki t-testi sonuglari, Cevresel Zarar1 Azaltma (F1), Cevreyi Az Kirleten
Uriinler (F4) ve Tiketici Bilinci (F5) faktorlerinin 0,05 olasiliktan daha kiigiik bir
anlamlilik degerine sahip oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda Hs hipotezi kabul
edilmistir; anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Endonezyali kadin katilimcilarin

Tirk kadin katilimcilardan daha yuksek bir ortalama derecesi sahip oldugu
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gorulmektedir. Boylece, Tiirk kadm tiiketicilere kiyasla Endonezyali kadin tiiketicilerin
Cevresel Zarar1 Azaltma, Cevreyi Az Kirleten Uriinler ve Tiketici Bilinci’ne

tutumlarmin daha yiiksek oldugu bulgusu ¢ikarilmaktadir.

Geri Déniisiimlii Uriin Tercihinin ve Enerji Tasarrufu faktorleri 0,05 olasiliktan
daha blylk bir anlamlilik degerine sahiptir. Arastirmaya katilan Endonezyali ve Tiirk
kadm tiiketiciler arasinda Geri Doniisiimlii Uriin Tercihi ve Enerji Tasarrufu tutumlari

acisindan herhangi bir fark olmadigi gérilmektedir.

3.9 Aylik Gelire Dayah Tiiketici Tutumlarinin Farkhiliklarinin Testi

Aylik gelire dayali olarak Endonezya ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin yesil irtnlere
tutumlarinin skalasinda toplam puanlarinda bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in
Bagimsiz Orneklem T-Testi istatistiksel yontemi kullanilmistir. Bu testte, tiiketicinin
aylik geliri 3 farkl smifa ayrilmistir, bunlar: diistik gelir, orta gelir ve yiiksek gelirdir.

Bu simiflara dayali olarak Endonezya ve Tiirkiye’deki tiiketicilere t-testi uygulanmustir.
3.9.1 Aylik Diisiik Gelire Dayah Tiiketici Tutumlarinin Farkhhiklarinin Testi

Tablo 3.10’da aylik diisiik gelire dayali olarak Endonezya’daki tiiketicilerin yesil
iirtinlere yonelik tutumlarinda bir farklilik olup olmadigmi analiz etmek i¢in yapilan

istatistiksel t-testinin sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Ayhk Diisiik Gelire Dayah Tiiketici Tutumlarina Yapilan Bagimsiz

Orneklem T-Testi Sonuclar

Faktorler F Sig. t | df | Anlamlihk Ulke Say1 | Ortalama
Cevresel 0,315 0,576 | 2,386 | 71 0,020 Endonezya | 41 3,8000
Zarar1
Azaltma (F1) Turkiye 32 3,4313
Geri 0,584 | 0,447 | 1,611 | 71 0,112 Endonezya | 41 3,1646
Doniisiimlii
Uriin Tercihi Tirkiye 32 2,8594
(F2)
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Enerji 5,284 | 0,024 | 1,936 | 71 0,057 Endonezya | 41 3,9268
Tasarrufu Turkiye 32 3,6172
(F3)
Cevreyi Az | 1,765 | 0,188 | 4,565 | 71 0,000 Endonezya | 41 3,7256
Kirleten

Uriinler (F4) Turkiye 32 3,0547
Tketici 5,654 | 0,020 | 1,226 | 71 0,224 Endonezya | 41 3,1382
Bilinci (F5) Turkiye 32 | 2,8646

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil tirlinlere yonelik tutumlar1 aylik
diisiik gelirine gore bir farklilik yoktur.
H. : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil tirlinlere yonelik tutumlar1 aylk

diisiik gelirine gore bir farklilik vardir.

Tablo 3.10°daki t-testi sonuglari, Cevresel Zarar1 Azaltma ve Cevreyi Az Kirleten
Uriinler faktorlerinin 0,05 olasiliktan daha kiiciik bir anlamlilik degerine sahip oldugunu
gostermektedir. Béylece H, hipotezi kabul edilmistir; anlaml bir fark oldugu anlamma
gelmektedir. Diisiik geliri olan Endonezyali katilimcilarm, diistik geliri olan Tiirk
katiimcilardan daha yiksek bir ortalama derecesine sahiptir. Buradan hareketle,
Endonezya’daki aylik diistik gelire sahip tiiketicilerin, Tiirkiye’deki aylik diisiik gelire
sahip tiiketiciler ile karsilastirilirsa Cevresel Zarar1 Azaltma ve Cevreyi Az Kirleten
Uriinler  faktorlerine  yonelik tutumlarimi  daha fazla etkilemekte olduklar

¢ikarilmaktadir.

3.9.2 Aylik Orta Gelire Dayah Tiiketici Tutumlarimin Farkhiliklarinin Testi

Tablo 3.11°de ise aylik orta gelire dayali olarak Tiirkiye’deki tiiketicilerin yesil iirline
yonelik tutumlarinda bir farklilik olup olmadigini analiz etmek i¢in yapilan istatistiksel

t-testinin sonuglar1 gosterilmektedir.
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Table 3.11. Aylik Orta Gelire Dayah Tiiketici Tutumlarina Yapilan Bagimsiz

Orneklem T-Testi Sonuclar

Faktorler F Sig. t df | Anlamhihk Ulke Say1 | Ortalama
Cevresel 0,648 | 0,423 | 3,333 | 79 0,001 Endonezya | 29 3,9724
Zarar1
Azaltma Tarkiye 52 3,4154
(F1)

Geri 4855 | 0,030 | 1,419 | 79 0,160 Endonezya | 29 3,1724
Dontisiimlii

Uriin Turkiye 52 2,8942
Tercihi (F2)

Enerji 0,247 | 0,621 | 1,940 | 79 0,056 Endonezya | 29 3,8879
Tasarrufu Tarkiye 52 3,5721
(F3)

Cevreyi Az | 1,378 | 0,244 | 1,561 | 79 0,122 Endonezya | 29 3,4655
Kirleten

Urtinler (F4) Tirkiye 52 3,1923
Tketici 0,006 | 0,938 | 1,147 | 79 0,255 Endonezya | 29 2,9885
Bilinci (F5) Tarkiye 52 2,7244

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlar1 aylik
orta gelirine gore bir farklilik yoktur.
Hs : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil {iriinlere yonelik tutumlar1 aylik

orta gelirine gore bir farklilik vardir.

Tablo 3.11°deki t-testi sonuglari, Cevresel Zarar1 Azaltma faktoriinin 0,05 olasiliktan
daha kucuk bir anlamlilik degerine sahiptir. Boylece Hs hipotezi kabul edilmektedir;
anlamli bir fark oldugu gortlmektedir. Orta geliri olan Endonezyali katilimeilarin, orta
geliri olan Tiirk katilimcilardan daha yiiksek bir ortalama derecesine sahiptir. Buradan
hareketle, Endonezya’daki aylik orta gelire sahip tiiketicilerin, Tirkiye’deki aylik orta
gelire sahip tiiketiciler ile karsilastirilirsa Cevresel Zarar1 Azaltma faktorine yonelik

tutumlarini daha fazla etkilemekte olduklar1 ¢ikarilmaktadir.
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3.9.3 Aylik Yiiksek Gelire Dayah Tiiketici Tutumlarimin Farkhliklarinin Testi

Ayn1 zamanda tablo 3.12°de aylk yiiksek gelire dayali olarak Tiirkiye’deki
tiiketicilerin yesil tirline yonelik tutumlarinda bir farklilik olup olmadigini analiz etmek

icin yapilan istatistiksel t-testinin sonuglar1 gosterilmektedir.

Table 3.12. Ayhk Yiiksek Gelire Dayah Tiiketici Tutumlarina Yapilan Bagimsiz

Orneklem T-Testi Sonuclar

Faktorler F Sig. t df | Anlamhihk Ulke Say1 | Ortalama
Cevresel 1,586 | 0,215 | 1,198 | 44 0,237 Endonezya | 30 3,6667
Zarar1
Azaltma Tarkiye 16 3,3750
(F1)

Geri 1,059 | 0,309 | 1,240 | 44 0,221 Endonezya | 30 3,1167
Doniisiimlii

Uriin Turkiye 16 2,7813
Tercihi (F2)

Enerji 3,772 | 0,059 | 0,991 | 44 0,327 Endonezya | 30 3,8583
Tasarrufu Tarkiye 16 3,5938
(F3)

Cevreyi Az | 0,461 | 0,501 | 1,822 | 44 0,075 Endonezya | 30 3,6000
Kirleten

Urtinler (F4) Tirkiye 16 3,1250
Tuketici 0,867 | 0,357 | 5,730 | 44 0,000 Endonezya | 30 3,3111
Bilinci (F5) Turkiye 16 2,1042

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil tiriinlere yonelik tutumlar1 aylik
yuksek gelirine gore bir farklilik yoktur.
He : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil tiriinlere yonelik tutumlar1 aylik

yiksek gelirine gore bir farklilik vardir.

Tablo 3.12°deki t-testi sonuclari, Tlketici Bilinci faktdrinin 0,05 olasiliktan daha
kiclk bir anlamlilik degerine gdstermektedir. Bu kapsamda Hs hipotezi kabul

edilmistir; anlamli bir fark vardir. Yiiksek geliri olan Endonezyali katilimcilarin, yiksek
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geliri olan Turk katilimcilardan daha yiksek bir ortalama derecesine sahiptir. Buradan
hareketle, Endonezya’daki aylik yiiksek gelire sahip tiiketicilerin, Tiirkiye’deki aylik
yiiksek gelire sahip tiiketiciler ile karsilastirilirsa Tiketici Bilinci faktoriine yonelik

tutumlarin1 daha fazla etkilemekte olduklar1 ¢ikarilmaktadir.

3.10 Yas Acisindan Tiiketici Tutumlarimin Farkhhklarinin Testi

Yas agisindan tiiketicilerin yesil iirlinlere tutumlarinin skalasinda bir farklilik olup
olmadigin1 belirlemek igin Bagimsiz Orneklem T-Testi kullanilmistir. Demografik
ozelliklerin sonuglarmma dayanarak, bu calismadaki 6rneklem agirlikli olarak 21-25 yas
aras1 tiiketicilerden olusmaktadir. Bu nedenle, bu bdlumdeki analiz, Endonezya ve
Turkiye'de 21-25 yas arasi tiiketicilerin yesil iirlinlere karsi tutumlarini karsilastirmay1
amaclamaktadir. Bu yas arasi, bu ¢alismada 6rneklemin biiyiik bir kismini temsil ettigi
disiiniildiigii i¢in kullanilmistir. Tablo 3.13'de bu testlerden elde edilen anlamlilik

degeri gosterilmektedir.

Tablo 3.13. Yas Aqisindan Tiiketici Tutumlarina Yapilan Bagimsiz Orneklem
T-Testi Sonuclar:

Faktorler F Sig. t df | Anlamhihk Ulke Say1 | Ortalama
Cevresel 0,020 | 0,888 | 2,949 | 103 0,004 Endonezya | 47 3,8213
Zararl
Azaltma Turkiye 58 3,4207
(F1)

Geri 0,523 | 0,471 | 1,970 | 103 0,052 Endonezya | 47 3,0160
Doniisiimlii

Uriin Tirkiye 58 2,7371
Tercihi (F2)

Enerji 2,067 | 0,154 | 3,010 | 103 0,003 Endonezya | 47 3,8457
Tasarrufu Tirkiye 58 3,3922
(F3)
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Cevreyi Az | 4,319 | 0,040 | 4,463 | 103 0,000 Endonezya | 47 3,6277
Kirleten

Uriinler Turkiye 58 3,0431
(F4)

Tketici 0,470 | 0,494 | 3,245 | 103 0,002 Endonezya | 47 3,1560
Bilinci (F5) Turkiye 58 | 2,6149

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil liriinlere yonelik tutumlar1 yasa
gore bir farklilik yoktur.
H; : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil liriinlere yonelik tutumlar1 yasa

gore bir farklilik vardir.

Tablo 3.13’teki t-testi sonuglara dayanarak, butiin faktorler 0,05 olasiliktan daha
kiclk bir anlamlilik degerine sahiptir. Bu kapsamda H; hipotezi kabul edilmistir;
anlamli bir fark vardir. Yukaridaki veri analizi sonuglarma dayanarak, 21-25 yas arasima
gore Endonezya ve Tirkiye'deki tlketicilerin, yesil {iriinlere yonelik tutumlarmi

gosteren tim faktorlerde anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

3.11 Egitim Diizeyine Dayah Tiiketici Tutumlarinin Farkhhklarimin Testi

Bu bolimde, egitim diizeyine gore tiiketicilerin yesil iriinlere tutumlarmmn bir
farklilik olup olmadigmi belirlemek icin Bagimsiz Orneklem T-Testi kullanilmustir.
Demografik 6zelliklerin sonuglarina dayanarak, bu calismadaki orneklem agirlikli
olarak lisans dlzeyinde tiketicilerden olusmaktadir. Bu nedenle, bu bolimdeki analiz,
Endonezya ve Tiirkiye'de lisans diizeyinde tiiketicilerin yesil iirlinlere kars1 tutumlarini
karsilastirmay1 amaglamaktadir. Bu egitim diizeyi, bu calismada 6rneklemin biiytlik bir
kismini temsil ettigi disiintildigi i¢in kullanilmigtir. Tablo 3.14'de bu testlerden elde

edilen anlamlilik degeri gosterilmektedir.

73



Tablo 3.14. Egitim Diizeyine Dayal Tiiketici Tutumlarina Yapilan Bagimsiz

Orneklem T-Testi Sonuclar

Faktorler F Sig. t df | Anlamhhk Ulke Say1 | Ortalama

Cevresel 0,159 | 0,691 | 3,884 | 138 0,000 Endonezya | 69 3,8667

Zarari

Azaltma Tarkiye 71 3,4169
(F1)

Geri 0,459 | 0,499 | 1,663 | 138 0,099 Endonezya | 69 3,1558
Dontisiimlii

Uriin Tarkiye 71 2,9296
Tercihi (F2)

Enerji 7,515 | 0,007 | 3,823 | 138 0,000 Endonezya | 69 3,9275
Tasarrufu Tarkiye 71 3,4613
(F3)

Cevreyi Az | 3,164 | 0,077 | 3,855 | 138 0,000 Endonezya | 69 3,6014

Kirleten

Urdinler Tarkiye 71 3,1444
(F4)

Tuketici 2,136 | 0,146 | 2,258 | 138 0,026 Endonezya | 69 3,0483
Bilinci (F5) Tarkiye 71 2,6854

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tliketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlar1 egitim
diizeyine gore bir farklilik yoktur.
Hs : Endonezya ve Tiirkiye'deki tliketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlar1 egitim

dizeyine gore bir farklilik vardir.

Tablo 3.14'teki t-testi sonuglari; Cevresel Zarar1 Azaltma, Enerji Tasarrufu, Cevreyi
Az Kirleten Uriinler, Tiiketici Bilinci faktorlerinin 0.05 olasiliktan daha kiiciik bir
anlamlilik degerine sahiptir. Bu kapsamda Hg hipotezi kabul edilmistir; anlamli bir fark
oldugu gorulmektedir. Boylece, lisans egitimi diizeyine gore, Tiirk tiiketicilere kiyasla,
Endonezyali tiiketicilerin Cevresel Zarar1 Azaltma, Cevreyi Az Kirleten Uriinler, Enerji
Tasarrufu ve Tiiketici Bilinci faktorlerine karsi daha olumlu bir tutum sergiledigi

goriilmiistiir. Ancak, Endonezya ve Tiirk tiiketicilerin geri doniistimli Urlin tercihlerine
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iliskin tiiketici tutumlarmmda lisans egitim diizeylerine gore farklilik olmadigi

bulunmustur.

3.12 Medeni Durumuna Dayah Tiiketici Tutumlarinin Farkhhklariin Testi

Bu bolimde, katilimcilarin medeni durumuna gore tiiketicilerin yesil {irlinlere
yonelik tutumlarinda bir farklilik olup olmadigmi belirlemek igin Bagimsiz Orneklem
T-Testi kullanilmistir. Demografik 6zelliklerin sonuglarina dayanarak, bu calismadaki
orneklem agirlikli olarak bekar tiiketicilerden olusmaktadir. Bu bdlimdeki analiz, bekar
olan tiiketicilere dayali, Endonezya ve Tirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirlinlere karsi
tutumlarin1 karsilastirmayr amacglamaktadir. Bekar olan tiiketiciler, bu c¢alismada
orneklemin biiyiik bir kisminm1 temsil ettigi diisiiniildigii i¢in kullanilmigtir. Tablo

3.15'te bu testlerden elde edilen anlamlilik degeri gosterilmektedir.

Tablo 3.15. Medeni Durumuna Dayal Tiiketici Tutumlarina Yapilan Bagimsiz

Orneklem T-Testi Sonuclar

Faktorler F Sig. t df | Anlamhihk Ulke Say1 | Ortalama

Cevresel 0,133 | 0,716 | 3,547 | 170 0,001 Endonezya | 79 3,8177

Zarari

Azaltma Turkiye 93 3,4258
(F1)

Geri 1,460 | 0,229 | 1,867 | 170 0,064 Endonezya | 79 3,1139
Doniistimlii

Uriin Tirkiye 93 | 2,8683
Tercihi (F2)

Enerji 8,371 | 0,004 | 3,364 | 170 0,001 Endonezya | 79 3,9335
Tasarrufu Turkiye 93 3,5672
(F3)

Cevreyi Az | 3,167 | 0,077 | 4,635 | 170 0,000 Endonezya | 79 3,6392
Kirleten
Uriinler Tirkiye 93 3,1210
(F4)
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Tuketici 3,370 | 0,068 | 2,901 | 170 0,004 Endonezya | 79 3,0675
Bilinci (F5) Turkiye 93 2,6523

Ho : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik tutumlari
medeni durumuna gore bir farklilik yoktur.
Hy : Endonezya ve Tiirkiye'deki tiiketicilerin yesil iirliinlere yonelik tutumlari

medeni durumuna gore bir farklilik vardir.

Tablo 3.15°teki t-testi; Cevresel Zarar1 Azaltma, Enerji Tasarrufu, Cevreyi Az
Kirleten Uriinler, Tuketici Bilinci faktorlerinin 0.05 olasiliktan daha kiiciik bir
anlamlilik degerine sahiptir. Hg hipotezi kabul edilmistir; anlamli bir fark vardir. Lisans
egitimi diizeyine dayali tiiketici tutumlarindaki farkliliklar gibi, Endonezya ve
Turkiye'de bekar olan tiiketicilerin yesil iriinlere yonelik tutumlar1 Cevresel Zarari
Azaltma, Cevreyi Az Kirleten Uriinler, Enerji Tasarrufu ve Tuketici Bilinci faktorler
Uzerinde Endonezya'daki ortalama tiketici tutumunun Turkiye'deki tlketicilere gore
daha olumlu oldugunu bulmustur. Ancak, bekar olan tiiketicilerine gore, Endonezya ve
Turk tuketicilerin geri doniistimlii tirtin tercihlerine iliskin tiiketici tutumlarinda farklilik

olmadig1 bulunmustur.
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SONUCLAR VE ONERILER

Cevre problemleri glinimuzde kabul edilmesi ve Ustesinden gelinmesi gereken en
onemli konulardan birisi olmaktadir. Bu durum cesitli ¢evre problemleri, hizli niifus
artigt ve sanayi diinyasinmn giderek artan gelisiminin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Bu duruma enerji ve dogal kaynaklarin tiiketimi eslik etmektedir ve
boylece ¢evre kirliligi artmakta ayrica ekolojik sistemi zararli yonde etkilenmektedir.

Cevre dostu olmayan iiriinlerin kullaniminin ¢evre kirliliginde tabii olarak pay1 vardir.

Asir tiiketim, dogal kaynak enerjisi kullanimi ve ¢evre dostu olmayan iirtinler, asir1
iklim degisikligi ve canli ¢esitliliginde azalmanin olusumuna yol agmaktadir. Sanayi
atiklar1 ve ¢evre dostu olmayan iiriinlerden kaynakl etkiler direkt veya dolayli olarak
insan saghigma etki yapmaktadir. Bu yiizden, bu durum ¢evre problemleri gérmezden
gelinmeye devam edilirse toplumu gelecekte nasil hayatta kalinacagi konusunda

endiseye sevk etmektedir.

Gittikge kotiilesen cesitli ¢evre problemlerinin gelismesi ulusal ve uluslararasi
topluluklarda kaygilara sebep olmaktadir. Bir¢ok iilke ¢evre problemlerini ¢6zme
konusuna odaklanmayr kabul etmis durumdadir. Hiikiimet, sirketlere tretim
sireclerinde degisiklikler yapmalari ve g¢evre dostu iirlinler iiretimine baslamalari
konusunda diizenlemeler uygulayarak c¢evre kirliligini azaltmak ve c¢evreyi korumanin
Onemi iizerine halkin bilincini artirmak amaciyla ¢6ziim bulabilmek icin sirketler,

akademisyenler ve toplum ile igbirligi yapmaktadir.

Sirketlerin daha fazla ¢evre dostu olan iirlin ve pazarlama yontemlerini gelistirmeye
baslayarak daha fazla sosyal sorumluluk sahibi olmalar1 beklenmektedir. Tiiketicinin
davranisinin temelini olusturan ve halkin ¢evre bilincinin artmasi i¢in uygulanan dogru
mantig1 belirleyebilmesini saglayan tutumu bilmek ¢ok Onemlidir. Bu ¢alisma
tiikketicilerin yesil iirlinler iizerine olan tutumlarini analiz etmek ile ilgilenmektedir.
Tutum, karar verme siirecini etkileyen tiiketici davramiglarindaki karar verme
faktorlerinden birisidir. Bir¢cok faktor davranis seklinde tiliketicinin tutumlarmi

etkileyebilmektedir.
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Endonezya ve Tiirkiye benzerlik ve farkliliklara sahip iki iilkedir. Buna goére, her iki
iilkedeki tiiketicilerin karakterini etkileyebilmektedir. Bu arastirma, yesil iiriinlere olan
tiketici tutumlarinda herhangi bir farklilk olup olmadigin1 analiz etmeyi
amaclamaktadir. Arastrmanin diger bir amaci, iki tlkedeki tiiketici tutumlari

degiskenleri lizerinde olusan faktorleri belirlemeyi odaklanmaktadir.

Onceki boliimde agiklanan veri analizi ve tartismaya dayanarak, asagidaki arastirma

sonuglarma varilabilir :

e Cinsiyete dayali olan bu calismadaki katilimcilarin 6zellikleri; Tirkiye’deki
katilimcilarin yiizde 40’1 erkek iken Endonezya’daki katilimeilarin ytlizde 35°1
erkektir. Ayni zamanda, Endonezya’daki katilimcilarin ylizde 65’1t ve

Tiirkiye’deki katilimcilarin yiizde 60’1 kadindir.

e Yasa dayali olan bu ¢alismadaki katilimcilarin 6zelikleri; Tiirkiye’de 21-25 yas
araligindaki katilimcilar ylizde 58’lik oranla hakimlik gdsterirken, Endonezya’da

21-25 yas araligindaki katilimeilar ylizde 47’lik oranla hakim diizeydedir.

e Egitime dayali olan bu caligmadaki katilimcilarin 6zellikleri; Endonezya’da
yiizde 69’luk oranla lisans seviyesindeki katilimcilar hakim durumdadir ve
Tirkiye’de ise ylizde 71’lik oranla yine lisans seviyesindeki katilimcilarin hakim

durumda oldugu goriilmektedir.

e Aylik gelire dayali olan bu c¢aligmadaki katilimcilarin 6zellikleri; Tirkiye’de
yiizde 42’yi karsilayan 501-1500 TL araliginda aylik geliri olan 42 katilimcinin
hakim oldugu goriiliirken, Endonezya’da yiizde 41’1 karsilayan 500 TL’den daha

az aylik gelire sahip olan 41 katilimc1 daha hakim durumdadir.

e Medeni duruma dayali olan bu c¢aligmadaki katilmecilarin 6zellikleri;
Endonezya’da yilizde 79’u karsilayan medeni durumu bekar olan 79 kisi hakim
durumdadir ve Tiirkiye’de ylizde 93’1 karsilayan medeni durumu bekar olan 93

Kisi hakim durumdadir.

78



e Bu arastirmanin gilivenilirlik testi, 0.60’tan yiiksek giivenilirlik katsayis1 veya
Cronbach Alfa katsayist degerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu yiizden, genel
olarak, 6lgme araci veya ¢alismada kullanilan anketin gilivenilir oldugu ortaya

ctkmaktadir.

e Bu arastirmada yapilan faktor analizinde, tliketici tutumlarinin skalasinda
Cevresel Zarar1 Azaltma (F1), Geri Déniisiimlii Uriin Tercihi (F2), Enerji
Tasarrufu (F3), Cevreyi Az Kirleten Urtinler (F4) ve Tuketici Bilinci (F5) gibi
bes faktor ortaya ¢ikmistir.

Arastirma sonuclarina bakildiginda, iilkelere dayali yapilan yesil {iriinlere yonelik
tiikketici tutumlar1 skalasindaki farklar1 test etmede, Endonezya ve Tiirkiye’deki
tiikketicilerin yesil iirlinlere olan tutumlarinda anlamh farkliliklarin oldugu ¢ikariminda
bulunulmustur. Biitiin faktorler, Endonezya’nin ortalama derecesinin Tiirkiye nin
ortalama derecesinden yiiksek oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, Tiirkiye'deki
ortalama {niversite Ogrencileri ile karsilastirildiginda, Endonezya'daki ortalama

iiniversite 6grencileri yesil tiriine kars1 daha olumlu bir tutum sergilemektedir.

Erkek cinsiyetine dayali olarak, Endonezya ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin yesil
irlinlere olan tutumlarinin skalasindaki farklar1 test etmede, Endonezyali erkek
tiiketicilerin Cevresel Zarar1 Azaltma, Cevreyi Az Kirleten Urlinler, Enerji Tasarrufu ve
Tuketici Bilincine olan tutumlarmin Tiirk erkek tiiketicilere kiyasla daha yiiksek oldugu
bulgusu goriilmektedir. Ancak, Geri Doniisiimlii Uriin Tercihi konusunda Endonezyali
ve Tlrk erkek tiketicilerin her ikisinde bir fark bulgusu goériilmemektedir. Kadin
cinsiyetine dayal olarak, Endonezya ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin yesil iirlinlere olan
tutumlarinin skalasindaki farklar1 test etmede, Endonezyali kadm tiiketicilerin Cevresel
Zarar1 Azaltma, Cevreyi Az Kirleten Uriinler ve Tiketici Bilincine olan tutumlarinin
Tiirk kadin tiiketicilere kiyasla daha yiliksek oldugu bulgusu gorilmektedir. Ancak, Geri
Déniisiimlii Uriin Tercihi ve Enerji Tasarrufu konularinda Endonezyali ve Tiirk kadmn

tuketicilerin her ikisinde bir fark bulgusuna ratlanilmamistir.
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Aylik gelire dayali olarak, Endonezya ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin yesil iiriinlere
olan tutumlarmin skalasindaki farklar1 test etmede, {ic kategoride fark oldugu
gorulmektedir. Aylik gelire dayali olarak, Tirkiye’deki tiiketicilere kiyasla
Endonezya’daki aylik diisiik gelire sahip olan tiiketiciler Cevresel Zarar1 Azaltma ve
Cevreyi Az Kirleten Uriinlere olan tutumlarini daha fazla etkilemektedirler. Ayrica,
Endonezya’daki aylik orta gelire sahip olan tiiketiciler Cevresel Zarar1 Azaltma olan
tutumlarmi daha fazla etkilemektedirler. Bu boyleyken, Endonezya’daki aylik yiiksek
gelire sahip olan tiiketiciler Tiiketici Bilincine olan tutumlarim1i daha fazla

etkilemektedirler.

Endonezya ve Tiirkiye’deki tiiketicilerin yesil {riinlere olan tutumlarinin
skalasindaki farklar1 test etmede, 21-25 yas arasina gore Endonezya ve Tirkiye'deki
tiikketiciler, yesil iirlinlere yonelik tutumlarda ortaya ¢ikan tiim faktorlerde farkliliklar
oldugunu gostermektedir. Bunun yaninda, Lisans egitimi diizeyine ve bekar olan
tiikketicilerine dayali, Endonezya ve Tiirkiye'de tiiketicilerin yesil {irlinlere yonelik
tutumlar1 Cevresel Zarar1 Azaltma, Cevreyi Az Kirleten Uriinler, Enerji Tasarrufu ve
Tuketici Bilinci faktorler (zerinde Endonezya'daki ortalama tiketici tutumunun

Tirkiye'deki tiiketicilere gére daha olumlu oldugunu bulunmustur.

Tiketicilerin yesil tiriinlere karsi tutumlarina iligkin verilerin analizinden elde
edilen arastirma sonuglarma dayanarak, asagidaki gibi bazi Oneriler hiikiimetler,
sirketler, akademisyenler ve toplumlar tarafindan uygun bir sekilde g6z Oniinde
bulundurulabilir. Herseyden once ¢evre problemlerinin tistesinden gelmek icin hikkiimet,
sirketler, akademisyenler ve topluluklar arasinda iyi bir is birligine ihtiyag¢ vardir. Sirket
tarafindan yiiriitiilen {iretim siirecinde, iirlinlerin bitiminde ve iirlinlerin pazarlamasinda,
daha ¢evre dostu olmasi veya ¢evreye zararli etkisinin olmamasi konusunda daha siki
diizenlemelerin uygulanmasi gerekmektedir. Ornegin, sirketlerin iiriinlerini yapiminda
geri donilisiimlii malzemeleri kullanmasi ve uygun fiyatlarla pazarlama yapmasi i¢in
yonetmelikler belirleyebilmektedir. Ayrica, hiikiimetin ¢evre dostu olmayan iiriinlerin

kullanimin tiiketiciye kisitlayacak diizenlemeler uygulamasi gerekmektedir.
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Cevreyi korumanm 6nemini duyurabilmesine yonelik yogun olarak ¢evresel ilgi
ve egitimsel etkinlikler diizenlemek i¢in sirketler, akademisyenler ve toplum ile is
birligi yapmas1 gerekmektedir. Ornegin, egitim miifredatma ¢evre tartismasmni dahil
etmek icin diizenlemeler yapmaktadir. Cevresel etkinliklerin amaci, tiiketici bilincini
artrmak ve giinliilk hayatta cevre dostu flriinlerin kullanimi {izerine degisiklikler
yapmaktir. Sirketler veya pazarlamacilar yesil iiriinli geng nesilde tanitmak i¢in uygun
bir strateji uygulamalidir. Bu durumda sirketler, hedef pazara ulasabilmek i¢in yesil
{iriin tanitim faaliyetlerinde etkileyicilerle calismay1 6nermektedirler. Ozellikle genc

neslin tutumu Gzerinde daha fazla etki yaratma bir amac1 vardir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmanin Soru Formu (TUrkge)

Degerli Katilimct,

Bu arastirma Bursa Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yiiriitiilmekte
olan “Tiiketicilerin yesil iirlinlere yonelik tutumlari. Endonezya ve Tiirkiye arasindaki
karsilagtirmali bir calisma” isimli yiiksek lisans tez ¢alismasinin arastirma kismina aittir
calismanin amaci Endonezya ve Tiirkiye'de yesil liriinlere yonelik tiiketici tutumlarinda
farklilik olup olmadigi incelemektedir.

Bu kapsamda sizlerin destegi 6nem arz etmektedir. Anket ¢alismasi, katilimcilari
iligkin kesinlikle 6zel bilgi talep etmemektedir. Elde edilecek veriler sadece akademik
calisma olarak incelenecek ve analiz edilecektir. Degerli zamanmizi akademik
calismamiza goniillu olarak ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,
Winda Septiani
Bursa Uludag Universitesi, Yiiksek Lisans Ogrencisi

Danigsman: Prof. Dr. Murat Hakan ALTINTAS

1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet : O Erkek [0 Kadin

Yas : [0 <20 yasinda [0 21-25 yasinda 0 26-30 yasinda
0] > 31 yasinda

Egitim Diizeyi :OLisans O Yiksek Lisans [ Doktora

Aylik Gelir : 0 500TL’denaz [ 501 —1500TL O 1501 — 2500TL

00 2501 — 3500TL [ 3501TL ve Uzeri

Medeni Durumu : O Evli O Bekar O Diger
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2. Tuketici Tutumlarn Hakkinda Sorulan (Kaynak: Roberts, J. A. (1996))

Asagidaki tiiketicilerin yesil “ekolojik” iiriin kullanim ve tercihine iliskin ifadeler
yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi kendiniz acisindan degerlendiriniz.

«5|E|lg |8 |t
X 3 s S L | X &
=5 > 7 S =9
cZ | E|% |z &
vE | € | &8 G
X 5 =1 X v XM
ifadeler M| M
1 2 3 4 5

1. Kit veya kisith kaynaklardan yapilmig Grunleri
kullanimimi  smirlamak i¢in bilingli bir ¢aba
gosteriyorum.

2. Her zaman elektrikli cihazlar1 (6rnegin bulagik
makinesi, ¢amasir makinesi ve kurutucu)
10.00'den 6nce ve 22.00'den sonra kullanmay1
denerim.

w

Asir1 ambalaji olan iiriinleri satin almam.

4. Bir se¢enek oldugunda, Her zaman en az kirlilige
katkida bulunan iirlinii segerim.

5. Cevreye zarar verebilme potansiyeli oldugunu
anladigim driinleri satin almam.

6. Ekolojik nedenlerden dolayi iirtinleri degistiririm.

7. Bir geri doniisim merkezi kullaniyorum veya bir
sekilde ev ¢Oplerimin  bir kismuni  geri
doniigtliriiyorum.

8. Geri doniistiriilmiis kagittan yapilmis kagit
iirlinleri almak i¢in her tiirlii cabay1 gosteriyorum.

9. Camasirlarim i¢in diigiik fosfatli bir deterjan (veya
sabun) kullaniyorum.

10. Aile bireylerimi ve arkadaglarimi g¢evreye zarar
verecek liriinleri almamalari ikna etmeye caligirim.

11. Uriinleri daha az kirlilige neden olduklarina
bakarak satin alirim.

12. Aerosol (sprey vb.) icerikli Grlnler almam.

13. Mimkiinse tekrar kullanilabilir paketli Urunleri
satin almay1 ¢aligirim.

14. Uriinleri satin alrrken, c¢evreyi az Kirletecek
urinleri satin alma bilinci ile hareket ederim.

15. iki esit iiriin arasmda tercih yapma sansim
oldugunda, diger kisilere ve ¢evreye daha az zarar
verecek Uruind tercih ederim.

16. Cevreye saygili olmayan firmalarin Orlinlerinden
satm almam.

17. Geri donisiimlii kagittan yapilmis tuvalet kagidi
alirim.

18. Geri doniisiimli kagittan yapilmis kagit havlu ve
pecete alirim.
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19.

Sadece geri doniistiiriilebilecek iirlinleri satin
almaya ¢aligirim.

20. Petrole bagimliligi azaltmak igin arabam: miimkiin
oldugunca az kullanirim.

21. Cevreye zarar veren ev iriinlerini satin almam.

22. Enerjiden tasarruf etmek i¢in arabami miimkiin
oldugunca az kullanirim.

23. Enerji verimliligi saglayan ev aletleri satin almaya
caligirim.

24. Kullandigim elektrik miktarin1 azaltmak i¢in
yogun ¢aba gosteririm.

25. Satin aldigim ev esyalar1 diger markalara gore
daha az elektrik tuketir.

26. Kullandigim elektrigi koruyabilmem i¢in evimde
ampulleri daha kiiglik watt ile degistirim.

27. Daha pahali olsalar da enerji tasarrufu saglayan
ampuller alirim.

28. Genel olarak toplum  Gzerindeki  etkisi
diistinmeksizin en diisiik fiyatl {iriinii satin alirim.

29. Enerjiden tasarruf etmek igin yiksek wverimli

ampuller alirim.
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Ek 2: Arastirmanin Soru Formu (Endonezyaca)

Dengan hormat,

Penelitian ini merupakan studi perbandingan yang bertujuan untuk mengetahui
perbedaan sikap konsumen di Indonesia dan Turki terhadap produk hijau atau produk
ramah lingkungan.

Bersama ini saya mengharapkan bantuan Saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit
waktu dalam menjawab kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya. Hal ini demi
keobjektivitasan penelitian yang sedang penulis lakukan. Survei tidak memerlukan
informasi spesifik tentang para peserta. Data yang diperoleh akan dianalisis hanya
sebagai studi akademik.

Atas bantuan dan kesediaanya penulis ucapkan banyak terima kasih.
Hormat saya,

Winda Septiani

Institut Ilmu Sosial, Bursa Uludag University, Turki

Pembimbing: Prof. Dr. Murat Hakan ALTINTAS

1. KARAKTERISTIK RESPONDEN

Jenis kelamin : O Pria O Wanita

Usia : 0 <20 tahun O 21-25 tahun O 26-30 tahun
[ > 31 tahun

Pendidikan saat ini  : [0 Sarjana (S1) [0 Master (S2) ] Doktor (S3)

Penghasilan per bulan : 0 <Rp 500.000,- [ Rp 501.000,- s.d Rp 1.500.000,-
0 Rp 1.501.000,- s.d Rp 2.500.000,-
0 Rp 2.501.000,- s.d Rp 3.500.000,- O > Rp 3.501.000,-

Status : O Menikah [0 Belum menikah [ Lainnya
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2. Pertanyaan Tentang Sikap Konsumen (Sumber: Roberts, J. A. (1996))

Di bawah ini adalah pernyataan mengenai penggunaan produk ramah lingkungan

dan preferensi konsumen. Mohon evaluasi setiap pernyataan sesuai diri Anda

sendiri.

Pernyataan

Jawaban Responden

= +—
¥ D ¥ DO = > >
St S| s © > | 35
S8 |28 &8 |58 |85
»n Fon Fonl 2 n »n N
1 2 3 4 5

1. Saya melakukan upaya secara sadar untuk
membatasi penggunaan produk yang terbuat dari
sumber daya yang langka atau terbatas.

2. Saya selalu mencoba menggunakan peralatan
listrik (misalnya mesin pencuci piring, mesin cuci,
dan pengering) sebelum jam 10 pagi dan setelah
jam 10 malam.

3. Saya tidak membeli produk dengan kemasan
berlebihan.

4. Ketika ada pilihan, saya selalu memilih produk
yang berkontribusi paling sedikit pada polusi.

5. Saya tidak membeli produk yang saya pahami
berpotensi merusak lingkungan.

6. Saya mengganti produk karena alasan
ekologis/lingkungan.

7. Saya menggunakan pusat daur ulang atau dengan
cara tertentu mendaur ulang sebagian sampah
rumah tangga milik saya.

8. Saya berupaya keras untuk membeli produk
kertas yang terbuat dari kertas daur ulang.

9. Saya menggunakan deterjen (atau sabun) rendah
fosfat untuk cucian saya.

10. Saya mencoba meyakinkan anggota keluarga
dan teman saya untuk tidak membeli beberapa
produk yang berbahaya bagi lingkungan.

11. Saya membeli produk karena produk tersebut
dapat mengurangi polusi.

12. Saya tidak membeli produk dalam wadah
aerosol (spray dan sejenisnya).

13. Jika memungkinkan, saya mencoba membeli
produk yang dikemas dalam wadah yang dapat
digunakan kembali.

14. Saat membeli produk, saya selalu berusaha
secara sadar untuk membeli produk yang rendah
polutan (bahan yang mengakibatkan polusi seperti
bahan kimia, dil).
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15. Ketika saya memiliki pilihan antara dua produk
yang sama, saya lebih memilih produk yang kurang
berbahaya bagi orang lain dan lingkungan.

16. Saya tidak akan membeli produk dari
perusahaan yang tidak bertanggung jawab secara
ekologis/lingkungan.

17. Saya membeli tisu toilet yang terbuat dari kertas
daur ulang.

18. Saya membeli handuk kertas atau tisu dapur
yang terbuat dari kertas daur ulang.

19. Saya mencoba hanya membeli produk yang
dapat didaur ulang.

20. Saya mengendarai mobil saya sesedikit
mungkin untuk mengurangi Kketergantungan pada
minyak asing.

21. Saya tidak membeli produk rumah tangga yang
dapat merusak lingkungan.

22. Saya menggunakan mobil saya sesedikit
mungkin untuk menghemat energi.

23. Saya mencoba membeli peralatan rumah tangga
yang hemat energi.

24. Saya berusaha keras untuk mengurangi jumlah
listrik yang saya gunakan.

25. Saya membeli peralatan rumah tangga karena
menggunakan listrik lebih sedikit daripada merek
lain.

26. Saya mengganti bola lampu di rumah saya
dengan watt yang lebih kecil untuk menghemat
listrik yang saya gunakan.

27. Saya membeli bola lampu hemat energi
meskipun harganya lebih mahal.

28. Saya membeli produk dengan harga terendah
tanpa mempertimbangkan  dampaknya pada
masyarakat secara umum.

29. Saya membeli bola lampu dengan efisiensi
tinggi untuk menghemat energi.
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Ek 3: Etik Kurul Raporu

BURSA ULUDAG UNIVERSITES]

ARASTIRMA VE YAYIN ETIK KURULLARI
{Sosynl ve Beseri Rilimler Arastirma ve Yoyin Etik Kuralu)

TOPLANTI TUTANAGI
OTURUM TARIHI OTURUM SAYISI
3 Kasim 2018 2018-10

KARAR NO 1: Sosval Bilimber Enstitiisi Modidiginden alinan Igletme Anabilim Dal
Yitksek Lisans Ogrencisi Winda SEFTIANTmn "Tiketicilerin Yegil Urtinlere Yénelik
Tutemlan, Endonesya ve Tirkive Amsmdaki Earplagurmabh Boe Caligma® baglikh ez ez
palhigmas kapsamunds uypulanacak ghiigme sorulannin deferlendirilmesine gegildi,

Yapilan ghrdsmeler sonunda; Sosval Bilimler Enstitist Midiariign [sletme Anabilim
Dalh Yitksak Lisans 8frencisi Winda SEFTIANImn "Tiketicilerin Yesl Ortmnlere Yiimelik
Turumlan, Endonczya we Tlrkive Arssimdaki Karsilasirmal Bir Calisma® baghkl fez tex
gahymas kapsumnda uygulanacak pirdgme sorulanmn, fikr, hukuks ve elf haklan
bakimundan metol ve dlgefioe lliskln soramluhgu bagvumacuva ait olmak dizere uygan
oldufuna aybirligi ile karar verildi.

Prod. ﬂﬁ:musllm AKDEMIR

Praf Dr. mal

% GOG0s Praf, Dr. Alev SINAR USURLU

Oye
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