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Bu arastirmanin amaciy, topluluk tabanli sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, topluma sagladig1 faydalarin neler oldugunu belirlemektir.
Tiiketicilerin demografik dzelliklerin dogal enerji kaynaklarinin titkenmesi ve
cevresel kaygilar yasamasina etkisini enerji tasarrufu davranisinda bulunma
baglaminda degerlendirilmistir. Anket sonuclarina gore; tiiketicilerin
demografik 6zellikleri ile enerji kaynaklarinin tiikkenmesinde gelecek kaygisi
yasadiklar1 ortaya cikmistir. Tiiketicilerin yas, egitim ve cinsiyet durumlari ile
enerji tasarrufunda bulunma, geri donilisiim faaliyetlerini destekleme ve
aliskanliklar1 degistirme faaliyetlerinde bulunma arasinda anlamh iligki
bulunmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Topluluk Tabanl Sosyal Pazarlama, Enerji Tasarrufu, Geri
Doéntsiim, Aliskanliklar.

THE ROLE OF COMMUNITY BASED SOCIAL MARKETING
ON CONSUMERS’ ADAPTING POSITIVE BEHAVIORS
DUE TO THE CONCERNS ON THE DEPLETION OF NATURAL RESOURCES:
A RESEARCH ON THE KONYA PROVINCE

Abstract

The purpose of this research is to determine what benefits
community-based social marketing activities provide. Consumers'
demographics have been assessed in the context of energy saving behavior in
terms of the depletion of natural energy resources and the impact of
environmental concerns on life. According to the survey results; there is a
relationship between the demographic characteristics of the consumers and
the anxiety that the future energy is consumed. There is a significant
relationship between consumers' age, education and gender status and their
presence in energy saving, supporting recycling activities and changing habits.
Key Words: Community-Based Social Marketing, Energy Saving, Recycling,
Habit
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1.GIRIS

Sirdiriilebilir kalkinmanin en o6nemli basarilarindan biri dogal
kaynaklar1 etkin kullanmaktir. Glinimiizde artan niifus ile birlikte dogal
kaynaklar daha ¢ok kullanilmakta ve tiiketim giderek artmaktadir (Boylu ve
Yertutan, 2012). Tiiketim sonrasinda ortaya ¢ikan Kkirlilik ve atik, cevreye zarar
vermektedir. Ortaya c¢ikan bu olumsuzluklara karsi alternatif ¢oziimler
aranmistir. Bu ¢6ziimlerden biri topluluk tabanli sosyal degisimleri
destekleyen sosyal pazarlama anlayisidir (Andreasan, 1998). Sosyal
pazarlama, sosyal faaliyetleri gerceklestirebilmek amaciyla pazarlama
uygulamalarinin ve teorilerinin uygulanmasidir (Tengilimoglu vd., 2013).
Topluluk tabanli sosyal pazarlama, bireylerin ve toplumun refahini arttirmak
icin hedef kitlenin goniillii olarak yapacaklari olumlu davranis degisikligi
kazanmalari i¢in bagvurulan pazarlama tekniklerindendir (Anda ve Temmen,
2013). Bu olumlu davranis degisiklikleri, enerji kaynaklarini etkin kullanmak,
cevreye zararl azaltmak, atiklar1 geri dontisiime goéndermek gibi faydali
davraniglarda bulunmak seklinde 06zetlenebilir. Topluluk tabanli sosyal
pazarlama tekniklerinin, belirli bolgelerde ve arastirmalarda kullanilip etkili
oldugu gorilmiistiir. Bahsi gecen bu teknikler enerji tiiketimini azaltma ve bu
tiiketimdeki davranislart degistirmede etkili olmaktadir (McKenzie-Mohr,
2000).Bu arastirma, tiiketicilerin enerji kaynaklarinin tiikkenecek olmasinda
gelecek kaygisi yasayip yasamadigini ve eger varsa bu kaygilardan kurtulma
yollarindan birinin topluluk tabanli sosyal ¢alismalar olabilecegini ortaya
koymak amaciyla yiriitilmiistiir. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri dikkate
alinarak topluluk tabanl sosyal pazarlama c¢alismalarindaki rollerinin neler
oldugu degerlendirilmesi amag¢lanmistir. Bununla birlikte ¢alismanin piyasada
faaliyet gosteren uygulamacilara yonelik olarak da pazarlama stratejilerini
belirlemede bir takim ¢ikarimlar ve 6ngoriiler saglamasi beklenmektedir.

2.SOSYAL PAZARLAMA ANLAYISI

Sosyal pazarlama, pazarlama ile ilgilenenler tarafindan biiyiik bir ilgi
gormistiir. Genel olarak saglik ve cevre ile ilgili konulara yonelik davranis
degisikliklerini 6nemsemistir (Hasting, 2000). Sosyal pazarlamanin ilk ortaya
¢ikis1 Wiebe’'in 1952 yilinda sormus oldugu “Ni¢in sabun sattigin gibi kardeslik
satmayasin ki?” sorun lizerine olmustur. Daha sonra 1971 yilinda Kotler ve
Zaltman'in makalesinde sosyal pazarlamanin temelleri atilmis ve sosyal
konular ilgilenmenin ticari konularla ilgilenmek kadar dnemli oldugunu 6éne
sirmiislerdir. Sosyal pazarlama iizerine yazilan ilk makalede “sosyal
pazarlama; planli bir sosyal degisim yaklasimidir” seklinde tanimlanmistir
(Kotler ve Zaltman, 1971). Sosyal pazarlama konusunda en Onemli
olusumlardan biri olan National Social Marketing Centre, sosyal pazarlamay1
soyle tanimlamistir: Sosyal pazarlama, insanlarin davranislarinda onlarin
yararina olabilecek sekilde bir degisim gerceklestirmeyi ya da davranisi
oldugu gibi devam ettirmeyi amaglayan bir yaklasimdir. Ticari diinyada
pazarlama, tiiketici davranisini kar icin etkilemeye calisirken, sosyal pazarlama
bunu kisilerin ve toplumun yararim diisiindiigl i¢in yapmaktadir (Kagar vd.,
2014). Andresan (1995) ise sosyal pazarlamay1 “bireylerin ve icinde yer
aldiklar1 toplumun refah seviyesini arttirmak amaciyla hedef kitlelerin gonilli
davranislarim etkilemek tizere tasarlanan programlarin analizi, planlamasi,
uygulanmasi1 ve degerlendirilmesi i¢in ticari pazarlama teknolojilerine
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basvurulmasi” olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla tanimlardan anlasilacag:
lizere sosyal pazarlama; toplumun fayda ve ¢ikarlarini 6n plana ¢ikarmaktadir
(Andreasan,1995). Sosyal pazarlamanin dnem verdigi temel konular, insan
saghgin koruma, ¢evreyi zararlardan korunma ve halkin bu konularda
bicimlenmesi icin dikkati ¢ekmektir (Cheng vd., 2009). Sosyal pazarlama,
goniillik esas alinarak hem bireylerin hem de toplumun olumlu davranis
degisiklikler kazanmasi iizerine ¢alismalar yapilmistir (Hasting vd., 2000).

3. TOPLULUK TABANLI SOSYAL PAZARLAMA ANLAYISI

1985 yilinda American Marketing Association (AMA), pazarlama
tanimina “marketing of ideas” yani fikirlerin pazarlanmasi boyutunu koyarak
pazarlamanin iirtinler ve hizmetlerden ibaret olmadigini séylemistir. Sonraki
yillarda AMA, pazarlama tanimina ‘society’ yani toplum kelimesini ekleyerek
pazarlamanin toplumsal bir yonii olduguna dikkatleri ¢ekmistir (Tatar, 2015).
TTSP, siirdiiriilebilirlik ve tiikketimde farkhiligi arttirmak icin bilgilendirici
sosyal temelli davranislarin toplamidir. TTSP, arzu edilen davranis degisikligi
ile toplum arasinda is birligi halinde yiiriitiilen sosyal pazarlama siirecine
Onem veren, sosyal pazarlamanin da alt dalidir (McKenzie-Mohr,1999). Genel
anlamda topluluk tabanli sosyal pazarlamada oOncelik, ticari mallardan ve
hizmetlerden sosyal amaglara ve fikirlere kaymistir (Gelibolu, 2011, s. 55).

Pazarlama, bir taraftan kir elde etmek iizerine yogunlasirken sosyal
pazarlama anlayisi kisilerin ve toplumlarin yararlarini 6n plana ¢ikarmaya
odaklanmistir (Kagar vd., 2014). Bireyin davranislarindaki olumlu degisimlerin
toplum ve kendisinin adina yararlarin olacagina inandif1 igin diger
yaklasimlardan farklilasmaktadir (Dursun ve Belit, 2017). TTSP anlayisi,
toplumun ilgisini ve ihtiya¢larini belirleyip, bunlari rakiplere gére daha etkin
bir bicimde tatmin etmek ve bu tatmini saglarken toplum refahimi korumaya
¢alismaktir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003).

Topluluk tabanli sosyal pazarlama karmasi, hangi {riin ile hedef
kitlenin ihtiyaclarini karsilariz sorusuyla baslar. Ardindan iiriinden faydalanan
hedef kitleye maliyeti nedir sorusunu incelemektedir. En etkin dagitim
kanallarinin arastirmasini yaptiktan sonra, en etkili iletisim araciyla hedef
kitleyle iliskiler kurmak istemektedir (Farmer vd., 2002). TTSP, diizenleyici
yaklasimlara ek olarak goriilmektedir ve 6zellikle uygun iletisim ve katilim
stratejilerine odaklanildiginda goniilli davranis degisikligini tesvik etmeye
yardimci olabilir (Kenedy, 2010). Bu yaklasim siirdiiriilebilir davranislarda
bulunmay1 amagclar. Sirdiiriilebilir davranis; toplumsal katilim, faydalar
arttirma ve engelleri azaltma gibi kilit noktalarina vurgu yapmaktadir.
Davranis degistirmede; s6z alma, tesvikler, normlar, iletisim ve hatirlaticilar
gibi araglardan faydalanilmaktadir (Cooper, 2007). Topluluk tabanli sosyal
pazarlama araglar1 Tablo 1'de gosterilmektedir:
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Tablo 1. Topluluk Tabanlh Sosyal Pazarlama Araglar1 (Cooper, 2007)

Araclar Etkiler

So6z Alma Tutum ve davranisinda olumlu
degisiklikler ve motivasyonu arttirici
eylemler yapmak icin sézler almak.

Hatirlaticilar Davranisi degistirmek icin gorsel ve
isitsel hatirlaticilar kullanmaktir.
Normlar Uygun olmayan eylemlerden

kacinmaktan ¢ok, insanlarda olumlu
davranis gelisimine cesaretlendirici
eylemlere yonlendiren modellerdir.

fletisim Anlasilmasi istenen mesajin dikkat
cekici olmas1 ve kabul gdérmesi igin
hedef Kkitlenin tutum, inan¢ ve
davraniglarinin ~ bilinmesi  gerekir.
Hedef kitlesini tanimlamak adina

gereklidir.

Tesvikler Olumlu davranislarin siirduriilebilirligi
icin motivasyonu arttirict1 eylemler,
insanlarin akillarinda kolayca
kalabilen kisa ama etkili mesajlar
verilmektedir.

Sosyal pazarlama ile TTSP arasinda farklar bulunmaktadir. TTSP,
toplum yararini 6nemsemektedir. Ayrica isletmelerin hem kar elde etmesini
hem de toplumsal yararin bir arada olmasini amaglamaktadir. TTSP, sosyal
sorumluluk anlayisin uzantisidir. Sosyal pazarlama anlayisi, daha ¢ok “teknik”
konusu lizerinde durmaktadir, sosyal sorumlulugun bir parcasi degildir (Ayvaz
ve Torlak, 2016).

4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

4.1. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin temel problemi tiiketicilerin demografik ozellikleri ile
tiikenmekte olan enerji kaynaklarina iliskin gelecek kaygisi arasinda iligki var
midir? Tiiketicilerin enerji tasarrufu davranisinda bulunmaya yo6nelik
davranislari demografik 6zelliklerine gore farklilasmakta midir?

4.2, Arastirmanin Onemi

Arastirmanin énemi, TTSP ile hem kar elde etmek hem de toplumsal
faydalar saglamanin mimkiin olup olmadigini ortaya koyacak olmasidir. Bu
kapsamda Konya’'daki tiiketicilerin topluluk tabanl sosyal pazarlamaya olan
bakis agisi ve isletmeler icin topluluk tabanl sosyal pazarlama stratejisinin
getirisi degerlendirilmistir.

4.3. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin enerji kaynaklarin tiikenecegine
dair gelecek kaygis1 yasayip/yasamadiklarini 6l¢gmektir. Sonrasinda toplum
gelecek kaygis1 yasiyorsa bunun igin neler yaptigini arastirmaktadir.
Tiiketimde bulunurken enerji tasarrufunda bulunmasi, geri donisimi
desteklemesi ve aliskanliklarindaki olumlu degisikliklerin g6zlemlenmesidir.




Dogal Kaynaklarin Tiikenme Endisesi ile Tiiketicilerin Olumlu
Davranis Degisiklikleri Edinmesinde Topluluk Tabanli Sosyal
Pazarlamanin Rolii: Konya Ili Uzerine Bir Arastirma

Bu tutumlarin demografik 6zelliklerle iliskilendirilmesine de deginilmistir.
Belirlenen bu amaglar dogrultusunda arastirma ile ilgili hipotezler asagidaki
gibidir:

H1: Tiketicilerin, tiikenmekte olan enerji kaynaklarina yonelik kaygilar
yasamasiyla yaslari arasinda iliski vardir.

Hz: Tiiketicilerin, tiikenmekte olan enerji kaynaklarina yonelik kaygilar
yasamasiyla cinsiyetleri arasinda iliski vardir.

Hs: Tiiketicilerin, tiikenmekte olan enerji kaynaklarina yonelik kaygilar
yasamasiyla medeni durumlari arasinda iliski vardir.

Has: Tiiketicilerin, tiikenmekte olan enerji kaynaklarina yoénelik kaygilar
yasamasiyla gelirleri arasinda iliski vardir.

H5: Tiketicilerin, tliikenmekte olan enerji kaynaklarina yoénelik kaygilar
yasamasiyla egitim durumlar arasinda iliski vardir.

He: Tiiketicilerin, enerji tasarrufu davranisinda bulunma, geri doniisiimii
destekleme ve tiiketim aliskanligini degistirmeleri ile yaslar1 arasinda iliski
vardir.

H7. Tiiketicilerin, enerji tasarrufu davranisinda bulunma, geri doniisiimii
destekleme ve tiiketim aliskanlhigin1 degistirmeleri ve cinsiyetleri arasinda
iligki vardir.

Hs: Tiiketicilerin, enerji tasarrufu davranisinda bulunma, geri doéntsimii
destekleme ve tiikketim aliskanligini degistirmeleri ve medeni durumlari
arasinda iliski vardir.

Ho: Tiiketicilerin, enerji tasarrufu davranisinda bulunma, geri doniisimii
destekleme ve tiiketim aliskanligini degistirmeleri ve gelir durumlar1 arasinda
iliski vardir.

Hio: Tiketicilerin, enerji tasarrufu davramisinda bulunma, geri doniisimii
destekleme ve tiiketim alisgkanlhigini degistirmeleri ve egitim durumlari
arasinda iliski vardir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada kullanilan anket yardimiyla tiiketicilerin tiikenmekte olan
enerji kaynaklariyla alakal gelecek kaygisi 6l¢lilmek istenmistir. Daha sonra
enerji tasarrufunda bulunma, geri donilisim faaliyetlerinde bulunma ve
aliskanliklar ile ilgili degerlendirmeler yapilmistir. Anket formu 55 ifaden
olusmaktadir. Anketteki ifadeler 5’li Likert 6l¢eginde (1.Kesinlikle Katiliyorum,
2. Katiiyorum, 3.Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4. Katilmiyorum, 5.
Kesinlikle Katilmiyorum) hazirlanmistir. Bu ifadeler Konya’da yasayan
tiiketicilere yoneltilmistir. Elde edilen veriler SPSS 23.0 paket programinda
degerlendirilmistir.

4.5.Arastirma Bulgularinin Analizi

4.5.1. Demografik Ozellikler
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin sonuglar
Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

F %
Yas 18-28 yas 237 67,71
29-38 yas 77 22
39-48 yas 27 7,71
49- yas lUstii 9 2,57
Cinsiyet Kadin 235 67,14
Erkek 115 32,85
Medeni Bekar 225 64,28
Durum Evli 115 35,71
Aylik Gelir 1500TL alt1 129 36,85
1501-3000TL 125 35,71
3001TL-4500TL 68 19,42
4501-6000TL 21 6
6001TL iisti 7 2
Egitim [Ikogretim 15 4,28
Lise 56 16
Universite 232 66,28
Yiiksek 47 13,42
Lisans/Doktora

Arastirmaya konu olan tiiketicilerin demografik ozellikleri Tablo 2’e
gore aciklanmistir. Calismaya katilan 350 tiiketicinin ¢ogunlugunun %67,71
(n=237) 18-28 yas araligindaki tiiketiciler olusturmakta ve bunu %22 (n=77)
ile 29-38 yas grubu izlemektedir. Calismaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun
genclerden olustugu dikkati ¢ekmektedir. Tiketicilerin %67,14 (n=235)’si
kadin ve %32,85 (n=115)'i erkektir. Erkek ve kadin katilimcilar arasinda
oransal olarak c¢ok biiyiikk fark go6zlemlenmistir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin ¢ogu %64,28 (n=225)’i bekadr %35,71 (n=115)'i evlidir. Medeni
durum dagiliminda oransal olarak fark bulunmaktadir ve bekérlarin
¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %36,85 (n=129)’in
geliri 1500TL ve altidir, %35,71 (n=125)i 1501-3000TL gelire sahiptir.
Arastirmaya konu olan tiiketicilerin ¢ogunlugunun geliri 3000TL altindadir ve
gelir seviyeleri yiiksek degildir. Yine ayni sekilde arastirmaya konu olan
tiiketicilerin egitim durumu ise, %66,28 (n=232)’i liniversite mezunu ve bunu
%16 (n=56) ile lise mezunu grubu takip etmektedir. Katihmcilarin biiytik
¢ogunlugunun egitim durumu iiniversite diizeyinde oldugu goriilmektedir.

4.5.2. Giivenirlik Analizleri

Arastirmanin anket calismasi i¢in iki farkli dlgekten yararlanilmistir.
ilki ‘Yeni Ekolojik Paradigma Olcegi’ ifadelerinden (Dunlap vd.2000)
faydalanilmistir. ‘Yeni Ekolojik Paradigma’ 6lgegin Croanbach-Alfa degeri ,655
ve glivenilirdir. Enerji tasarrufu, geri doniisiim ve aliskanliklar ile ilgili ifadeler
(Barr vd.,2005)’den alinmistir. Bu 6lgegin Croanbach-Alfa degeri ,929 ve
yliksek derecede giivenilirdir. Toplamda 55 maddeden olusan Olgegin
giivenirliginin degerlendirilmesinde Cronbach- Alfa degeri ,915 olup «
20,7’den  biyik oldugu i¢in Olgegin glvenirlige sahip oldugu
degerlendirilmistir. Gliven aralig1 ise %95 olarak belirlenmistir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016).
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4.5.3. Faktoér Analizi Sonuclar

Faktor analizinden dnce degiskenler arasindaki korelasyon ve faktor
analizine uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dlgitiiyle
degerlendirilmistir. KMO olgiitii 0,90-1,00 oldugunda miikemmel, 0,80-0,90
arasinda oldugunda ¢ok iyi, 0,70-0,79 arasinda oldugunda iyi, 0,60-0,69
arasinda oldugunda orta, 0,50-0,59 arasinda oldugunda zayif ve 0,50’nin
altinda oldugunda ise kabul edilemez (Giirbiiz ve Sahin,2016). Arastirmada
kullanilan o6l¢ceklerin KMO degerlerinin tamaminin 0.80’den biiyiik olmasi
Olcekte yer alan maddelerin faktdr analizi icin uygun oldugu anlamini
tasimaktadir. Arastirmada kullanilan o6lgeklerdeki faktorleri belirlemek
amaciyla temel bilesenler analizi yontemiyle varimax rotasyonu kullanilarak
faktor analizi yapilmistir. Buna gore faktor analizi bulgularn Tablo 3’te
sunulmustur.

Tablo 3. Faktor Analizi Bulgulari

ifadeler Satin Alma | Aliskanhiklar | Geri
Kararlan Doniisiim

Enerji verimi yliksek ampiiller | ,666
satin aliyorum.

Enerji tasarrufu olan elektronik | ,572
cihazlar satin aliyorum.

Organik iiriinler satin aiyorum. | ,674

Adil ticarete uygun iiriinler satin | ,628

aliyorum.

Duman, sis ve spreylerden uzak | ,546
duruyorum.

Bitki atiklarini bah¢emde | ,603
biriktiriyorum.

Yemek atiklarini biriktiriyorum. | ,675
Zehirli deterjanlan | ,563
kullanmiyorum.

Geri dontlisiime uygun kagitlar | ,685
kullanmaya 6zen gosteriyorum

Geri doniisime uygun cam |,727
tiriinleri kullaniyorum

Geri donlisime uygun tuvalet | ,743
kagidi satin aliyorum

Yoresel gidalari satin aliyorum ,670
Yoresel pazardan triinleri satin | ,613
aliyorum

Alisveris yaparken kendi | ,560
cantami kullaniyorum

Daha az ambalaj kullaniyorum. ,509

Daha az su kullaniyorum. ,497

Elimi sabunlarken muslugu ,643
kapatiyorum
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Gin icinde girdigim dus sayisini ,519
azaltiyorum

Tuvalette su kullanimina dikkat ,562
ediyorum ve daha az sifona

basiyorum

Dislerimi fircalarken muslugu ,684
kapatiyorum

Bulasik yikarken muslugu bosa ,668
akitmiyorum

Kullanilmayan odalarda 1siy1 ,645
diistiriiyorum.

Sicak su kullanimini ,630
azaltiyorum.

Enerji tasarrufu saglamak i¢in 1s1 ,605
ayarinl ortalama bir degerde

tutuyorum

Banyoda harcadigim su ,461

miktarini azaltmak icin kisa
duslar aliyorum.

Camasir veya bulasik ,545
makinesinin kapasitesi
dolmadan makineyi
calistirmiyorum

Kisin kalorifer 1s1sin1 yiikseltmek ,572
yerine daha kalin giysiler
giyiyorum.

Kullanilmayan odalarda 1siklari ,693
kapatiyorum

Bah¢ede damla sulama sistemini 472
kullaniyorum

Gazete kagitlarini geri ,652
doniistirmede kullaniyorum

Geri doniisim tenekeleri igin ,678
birikim yapiyorum.

Plastik siseleri geri dontisiimde ,708
kullanmak icin biriktiriyorum.

Kullanilmayan  mobilyalarimi, ,743
ihtiyaci olanlara veriyorum.

Kiyafetlerimi yardima muhtag ,822
insanlara veriyorum.

Enerji tasarrufu davranislarini ,658
diiriistce yerine getiriyorum.

Toplam 62,322

Kaiser Meyer Olcek Giivenirliligi | 915
Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki- | 57703,871
Kare Sd 595
P Degeri ,000
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Tablo 3’te goriildiigi tizere verilerin faktor analizi icin uygunlugunun
belirlenmesi icin bakilan ve faktorlestirilebilirlik i¢in 0,50’nin iistiinde ¢ikmasi
beklenen Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,915 oldugu icin veri seti faktor analizine
uygun durumdadir. Enerji tasarrufunda bulunma, geri déntisiim faaliyetlerini
destekleme ve olumlu aliskanliklar edinmeyi 6l¢mek tizere 6lgekte toplam 35
ifade yer almaktadir. Bu ifadeler kendi aralarinda satin alma kararlari, geri
dontisim ve aliskanliklar olmak iizere 3 ayr1 faktér grubunda toplanmistir.
Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucunda Ki Kare degeri sonucunda Ki Kare degeri
5703.871, serbestlik derecesi degeri (df) 595 ve Sig. Degeri ,000 bulunmus
olup, veriler cok degiskenli normal dagilimdan gelmektedir ve faktor analizine
uygundur. Olgegin toplam agciklayici varyansi ise %62,322 olarak tespit
edilmistir.

4.5.4. Temel Istatistiki Bulgulara Yénelik Degerlendirmeler

Gelecekte enerji kaynaklarin tiikenecek olma kaygisini 6lgen 6lgegin
kapsaminda degerlendirmeye alinan spesifik ifadelerin her birinin ne siklikta
diistintldigiini gosterir ortalama degerleri ile standart sapma degerleri Tablo
4’de sunulmustur:

Tablo 4. Enerji Kaynaklarin Tiikenecek Olma Kaygisini Olgeginin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart
Sapma

6. Diinya’da yasayabilecek insan sayisinin | 2,98 1,07
sinirina yaklasiyoruz.
7. Insanlar, ihtiyaclarini karsilamak amaciyla | 2,47 1,19
dogal c¢evreyi degistirme/dogal c¢evrede
degisiklik yapma hakkina sahiptir.
8. Insanlar dogaya miidahale ettiklerinde bu | 3,75 0,97
durum genellikle felaket sonugclara yol acgar.
9. Insanlarin zekasi/marifeti bizim diinyay1 | 3,03 1,03
yasanmaz bir yer haline
doniistiiremeyecegimizin teminatidir.
10. Insanlar cevreyi ciddi derecede kétiiye | 4,01 0,87
kullaniyor
11. Eger onlarn nasil gelistirecegimizi | 4,29 0,71
Ogrenirsek, diinya bol miktarda dogal kaynaga
sahiptir.
12. Bitkiler ve hayvanlar da insanlar kadar | 4,46 0,87
dogada var olma/yasama hakkina sahiptirler.
13. Doga, modern sanayi toplumlarinin etkileri | 2,97 1,12
ile bas edebilecek kadar giicliidiir.
14.Biz insanlarin 0zel yetenekleri olmasina | 3,41 0,93
ragmen, insanlar hala doga yasalarina tabiiyiz.
15. "Ekolojik kriz" olarak adlandirilan durum ile | 2,69 1,05
insanligin yiizlesmesi olduk¢a abartildi.
16. Dlinyanin sinirh sayida kaynak ve odalara | 3,41 1,08
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sahip uzay gemisi gibidir.

17. insanlar doganin geri kalanina hiikmetmeye | 3,29 0,90
kastetmislerdi.

18. Doganin dengesi ¢ok hassas ve kolayca | 3,62 1,02
bozulmaktadir.

19. Insanlar dogay1 kontrol edebilmek icin | 3,38 1,06
doganin nasil isledigine/¢alistigina dair yeterli
bilgiyi/bilgileri eninde sonunda
Ogreneceklerdir.

20. Eger dogayi1 bugiinkii seyirde tahrip edersek, | 4,13 0,92
yakinda biiytik bir ekolojik felaket yasayacagiz.

Diinya’da yasayabilecek insanlarin sayisinin sinirina yaklasiyoruz
ifadesi X=2,98 ortalamaya yakin deger almistir. Insanlar ihtiyaclarim
karsilamak amaciyla dogay1 degistirme hakkina sahip olma ifadesine X=2,47
degeri ile ortalama altinda kalmistir. Insanlarin ¢evreyi kirlettigi ifadesi giiglii
bir sekilde kabul edilmistir ve X=4,01 degerini almistir. Eger insanlar zekasim
ve yeteneklerini kullanirlarsa diinyada ¢ok fazla enerji kaynaklarina
ulagilabilecegini X=4,29 degeri ile desteklenmistir. insanlar kadar bitkilerin ve
hayvanlarin yasama hakkina sahip olundugu kabul edilmistir X=4,46.
Sanayinin vermis oldugu zarari, toplumlarin bas edebilecek giicte olmadig:
ifadesi desteklenmistir X=2,97. Insanlarin iistiin yetenekleri olduguna fakat
bunlar1 gergeklestirmek icin engeller olduguna ve en biiyiik engelin doga
yasalar1 oldugu kabul edilmistir X=3,41. Diinya’da simirli sayida kaynaklar
oldugu ifadesi de desteklenmistir X=3,41.

Enerji tasarrufun da bulunma, geri doniisiimii destekleme ve olumlu
davranis degisiklikleri edinme ile ilgili dlcegin kapsaminda degerlendirmeye
alinan spesifik tasarruf yontemlerinin her birinin ne siklikta uygulandigini
gosterir ortalama degerleri ile standart sapma degerleri Tablo 5’de
sunulmustur:

Tablo 5. Enerji Tasarrufur_lda Bulunma, Geri Déniisiimii Destekleme ve Olumlu
Davranis Degisikligi Ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalari
Degerlendirilmesi

Ortalama S.S.
21. Enerji verimi yliksek ampuller satin | 3,23 1,25
aliyorum.
22.Enerji tasarrufu olan elektronik cihazlar | 3,97 0,83
satin aliyorum.
23. Organik triinler satin aliyorum. 3,67 0,84
24. Adil ticarete uygun {iriinler satin aliyorum. 3,77 0,81
25. Duman, sis ve spreylerden uzak duruyorum. | 3,49 1,01
26. Bitki atiklarini bah¢emde biriktiriyorum. 3,06 1,09
27. Yemek atiklarini biriktiriyorum. 3,72 0,99
28. Zehirli deterjanlari kullanmiyorum. 3,34 1,02
29. Geri dontisime uygun kagitlar kullanmaya | 3,49 0,93
0zen gosteriyorum
30. Geri donlisime uygun cam {riinleri | 3,52 0,92

10

——
| —



Dogal Kaynaklarin Tiikenme Endisesi ile Tiiketicilerin Olumlu
Davranis Degisiklikleri Edinmesinde Topluluk Tabanli Sosyal
Pazarlamanin Rolii: Konya Ili Uzerine Bir Arastirma

kullaniyorum

31.Geri donilisiime uygun tuvalet kagidi satin | 3,44 0,92
aliyorum

32.Yoresel gidalari satin aliyorum 3,77 0,85
33.Yoresel pazardan lriinleri satin aliyorum 2,89 0,96
34.Alisveris yaparken kendi ¢cantami | 3,64 0,92
kullaniyorum

35.Daha az ambalaj kullaniyorum. 3,36 0,92
36.Daha az su kullaniyorum. 3,37 1,01
37.Elimi sabunlarken muslugu kapatiyorum 3,33 1,10
38.Giin icinde girdigim dus sayisini azaltiyorum | 2,96 1,00
39.Tuvalette su kullanimina dikkat ediyorum ve | 3,56 0,96
daha az sifona basiyorum

40.Dislerimi fircalarken muslugu kapatiyorum 4,00 0,90
41.Bulasik yikarken muslugu bosa akitmiyorum | 3,87 0,91
42.Kullanilmayan odalarda 1s1y1 diisiiriiyorum. 3,87 0,99
43.S1cak su kullanimini azaltiyorum. 3,35 0,98
44 Enerji tasarrufu saglamak icin 1s1 ayarini | 3,86 0,86
ortalama bir degerde tutuyorum

45.Banyoda harcadigim su miktarini azaltmak | 3,38 1,03
icin kisa duslar aliyorum.

46.Camasir veya bulasik makinesinin kapasitesi | 4,10 0,85
dolmadan makineyi calistirmiyorum

47 Kisin Kkalorifer 1sisini yiikseltmek yerine | 4,07 0,86
daha kalin giysiler giyiyorum.

48.Kullanilmayan odalarda isiklar1 kapatiyorum | 4,33 0,81
49.Bahgede damla sulama sistemini | 3,65 1,03
kullaniyorum

50.Gazete kagitlarini geri doniistirmede | 3,50 1,00
kullaniyorum

51.Geri doniisim tenekeleri i¢in birikim | 3,50 0,98
yaplyorum.

52.Plastik siseleri geri doniisiimde kullanmak | 3,53 1,01
icin biriktiriyorum.

53.Kullanilmayan mobilyalarimi, ihtiyac1 | 4,08 0,80
olanlara veriyorum.

54. Kiyafetlerimi yardima muhta¢ insanlara | 4,21 0,80
veriyorum.

55. Enerji tasarrufu davranislarini diiriistce | 4,53 0,78
yerine getiriyorum.

Arastirmaya konu olan 350 tiiketicinin enerji tasarrufunda bulunma
faaliyetlerine vermis olunan cevaplar ortalama istiinde deger almistir.
Tasarruflu enerji ampulleri satin almay1 destekleyen ifade X=3,23 degerini
almistir. Enerji tasarrufu saglayan elektronik cihazlarin satin alinmasi ifadesi
X=3,97 degerini almistir. Geri doniisiime uygun kagitlar kullanma ifadesi
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X=3,49 degerini almistir. Enerji tasarrufu saglamak icin daha az su kullanmak,
daha az ambalaj kullanmak, daha az elektrik tiikketmek gibi ifadeler (X=3,36 ve
X=3,37) degerlerini almistir. Olumlu davraniglar kazanmak adina yapilan
kullanilmayan odalarda isiklar1 kapatmak, kullanilmayan kiyafetleri yardima
muhta¢ Kkisilere vermek, kullanilan elektrikli cihazlarin tam kapasiteli
calismasini saglamak gibi ifadelerin ortalamanin iizerinde deger aldigl
gorilmektedir (X=4,08, 4,21, 4,53).

51i Likert tipi siklik 6lgegi kullanilarak o6lciilen degerlerin ¢ok yiiksek
olmadigl, ortalama degerlerin 2,89-4,53 arasinda ilimli seviyelerde seyrettigi
dikkati cekmektedir. Enerji tasarrufunda bulunma, geri doéniisiim faaliyetlerini
destekleme ve olumlu davranis degisikliklerinde bulunmada olumlu
diistincelere sahipler ve desteklemektedirler. Genel anlamda olumlu davranis
degisikligini edinme diisiincesi ve eylemi ortalamanin {stiinde deger
alinmistir. Tiiketicilerin, enerji kaynaklarin tiikenecek olmasinda kaygi
yasamaktadir ve bu nedenle de toplum refahi i¢cin olumlu davranis degisikligi
edinmelerine de sicak baktig1 ¢cikarimi bulunmaktadir.

4.5.5. Korelasyon Analizi

Bu calismada, enerji kaynaklarin tilkenmesinden kaynaklanan kaygi
ile enerji tasarrufunda bulunma, geri donilisiim faaliyetlerini destekleme ve
aliskanliklarini  degistirmeyle aralarinda iliskiyi degerlendirmek igin
korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 6’da gosterilmistir:

Tablo 6. Korelasyon Analizi Sonucu(1)
Enerji Tasarrufunda Anlamlilik Diizeyi
Bulunma, Geri (p)

Doénusiumii
Destekleme ve
Aliskanlhiklarin
Degistirilmesi
(Ol¢ek2) (r)

Enerji Kaynaklarin
Tiikkenecek Olma | 0,256 0,000*
Kaygisi (Olcek 1)
r: korelasyon sayisi
p: anlamlilik diizeyi
p<0.01

Tablo 6'ya gore; Enerji kaynaklarin tiikenecek olma kaygisini 6lcen
ifadeler ile enerji tasarrufunda bulunma, geri déniisiimii destekleme ve olumlu
aliskanliklar kazanma gibi ifadeleri 6l¢cen dlgek arasindaki iliski orta derecede,
istatiksel olarak anlamli, pozitif yonde iliski vardir (r=0,256, p=0,00<0,01).
Analiz sonucuna gore, enerji kaynaklarin tiikenecek endisesi, enerji
tasarrufunda bulunma, geri doniisiim faaliyetlerini destekleme ve toplum
refahini arttirmak adina olumlu davranislar edinmeyi desteklemektedir ve
aralarinda anlamh iliski bulunmaktadir. Analiz sonucunun yorumlanmasi,
enerji kaynaklarin tiikenecek olma kaygisi, tiiketicilerin enerji tasarrufunda
bulunmasini_ve geri doniisiim faaliyetlerini arttiracaktir.
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Tablo 7. Korelasyon Analizi Sonucu(2)

Enerji Kaynaklarin | Anlamhlik (p)
Tiikenecek Kaygisi1 (r)

Yas 0,143 0,008

Gelir 0,340 0,000

Egitim 0,126 0,019

r= korelasyon sayisi
p=anlamlilik diizeyi
p<0,01

Tablo 7’ye gore, demografik 6zelliklerden yas ile enerji kaynaklarin
tiilkenecek olmasiyla ilgili ifadeler arasinda anlamh iliski bulunmaktadir
(p=0,008<0,01). Analiz sonucuna gore, tiiketicilerin yas: ilerledikce enerji
kaynaklarin tiikenecek endisesi artmaktadir.

Demografik o6zelliklerden gelir durumu ile enerji kaynaklarin
tiilkenecek olmasiyla ilgili ifadeler arasinda anlaml iliski bulunmaktadir
(p=0,00<0,01). Analiz sonucuna gore, gelir durumu arttikca enerji kaynaklarin
tiikenecek olma endisesi artmaktadir.

Demografik ozelliklerden egitim durumu ile enerji kaynaklarin
tiilkenecek olmasiyla ilgili ifadeler arasinda anlaml iliski bulunmaktadir
(p=0,019<0,01). Analiz sonucuna gore tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile
enerji kaynaklarin tiikenecek olma kaygisi arasinda iliski vardir. Yani, egitim
durumunda yiikselme olmasi durumunda, enerji kaynaklarin tiikenecek
endisesinde artis olacaktir.

Tablo 8. Korelasyon Analizi Sonucu(3)

Enerji Tasarrufunda
Bulunma, Geri
Doéniisiimii Destekleme
ve Aliskanhiklarim
Degistirme
Faaliyetlerinde
Bulunma (r)

Anlamhlik (p)

Yas

-0,196

0,000

Gelir

-0,035

0,510

Egitim

0,136

0,001

r=korelasyon sayis1
p=anlamlilik diizeyi
p<0,01

Tablo 8’e gore, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden yas ile enerji
tasarrufunda bulunma, geri déniisiim faaliyetlerini destekleme ve aliskanliklari
degistirme faaliyetleri arasinda dnemsiz, istatiksel olarak negatif ve anlamlh
iliski bulunmustur (r=-0,196 ve p=0,00<0,01). Analiz sonucuna gore, yas
durumunun enerji tasarrufunda bulunma, geri donlsim faaliyetlerini
destekleme tizerinde etkisi vardir. Tiketicilerin yasi ilerledikce, daha ¢ok
enerji tasarrufunda bulunmaktadirlar ve olumlu davranis degisikliklerini
desteklemektedirler.
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Tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden egitim durumu ile enerji
tasarrufunda bulunma, geri doniisiim faaliyetlerini destekleme ve aliskanliklar1
degistirme faaliyetleri arasinda 6nemsiz, istatiksel olarak pozitif ve anlamli
iliski bulunmustur (r=0,136 ve p=0,011<0,01)._Analiz sonucuna gore, egitim
durumunun enerji tasarrufunda bulunma, geri doénlsim faaliyetlerini
destekleme iizerinde etkisi vardir. Tiketicilerin egitim seviyeleri arttikg¢a,
enerji tasarrufunda bulunma, geri doéniisim faaliyetlerini destekleme ve
olumlu davranislar edinmeleri artacaktir.

4.5.7. Hipotez Degerlendirme Sonuclari
Tablo 9’da hipotez degerlendirilmesi yapilmistir:

Tablo 9. Hipotez Degerlendirilmesi

Hipotezler Anlamhilik | Sonug
Diizeyi
H1 Tiiketicilerin, tiikenmekte olan enerji | 0,008 Kabul

kaynaklarina yonelik kaygilar
yasamasiyla yaslar1 arasinda iliski
vardir.

H: Tiiketicilerin, tliikenmekte olan enerji | 0,009 Kabul
kaynaklarina yonelik kaygilar
yasamaslyla cinsiyetleri arasinda iliski
vardir.

Hs Tiiketicilerin, tiikenmekte olan enerji | 0,000 Kabul
kaynaklarina yonelik kaygilar
yasamasiyla medeni durumlari arasinda
iliski vardir.

Ha Tiiketicilerin, tliikenmekte olan enerji | 0,000 Kabul
kaynaklarina yonelik kaygilar
yasamasiyla gelirleri arasinda iliski
vardir.

Hs Tiiketicilerin, tiikenmekte olan enerji | 0,019 Kabul
kaynaklarina yonelik kaygilar
yasamasiyla egitim durumlar1 arasinda
iliski vardir.

He Tiketicilerin, enerji tasarrufu | 0,001 Kabul
davranisinda bulunma, geri doniisimi
destekleme ve tiiketim aliskanligim
degistirmeleri ile yaslar1 arasinda iliski
vardir.

H~ Tiiketicilerin, enerji tasarrufu | 0,027 Kabul
davranisinda bulunma, geri doéniisimi
destekleme ve tiiketim aliskanhigini
degistirmeleri ile cinsiyetleri arasinda
iliski vardir.

Hs Tiiketicilerin, enerji tasarrufu | 0,060 Red
davranisinda bulunma, geri doniisimii
destekleme ve tiiketim aliskanhigim
degistirmeleri ile medeni durumlan
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arasinda iliski vardir.

Ho Tiiketicilerin, enerji tasarrufu | 0,270 Red
davranisinda bulunma, geri doniisimi
destekleme ve tiiketim aliskanhigini
degistirmeleri ile gelir durumlan
arasinda iliski vardir.

H1o Tiiketicilerin, enerji tasarrufu | 0,021 Kabul
davranisinda bulunma, geri doniisimi
destekleme ve tiiketim aliskanhigini
degistirmeleri ile egitim durumlari
arasinda iliski vardir.

P<0,05 oldugunda hipotez kabul edilir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Topluluk tabanli sosyal pazarlama, kir elde etmenin yani sira
toplumsal faydayr 6nemsemektedir ve pazarlamadaki sosyal degisimleri
desteklemektedir. Topluluk tabanli sosyal pazarlama, toplumun refahini
arttirmak ve tiiketicilerin goniilli olarak yapacaklari davranislari desteklemek
lizere basvurulan pazarlama seklidir. Toplumsal c¢ikarlar1 korumak igin
desteklenen davranislar bulunmaktadir. Enerji tasarrufuna bulunma ve geri
dontlisiim faaliyetlerini destekleme olumlu davranis degisiklikleridir.

llgili literatiir taramas1 ve arastirma sonucunda, tiiketiciler enerji
kaynaklarin 6mriiniin tiikenecek endisesini yasamaktadir (H1, H2,H3, H4,H5).
Bu endise karsisinda toplumun ihtiyag¢larini karsilamak ve gelecek kaygilarini
gidermek adina enerji tasarrufunda bulunmak, geri doniisiim faaliyetlerini
desteklemek ve olumlu davranislari desteklemeye calismaktadir. Evli veya
bekar olmak ve gelir durumlarinin farkli olmasi enerji tasarrufunda bulunma
faaliyetlerinde farklilik gostermemektedir. Hem kadinlar olsun, hem erkekler
olsun bu tiir faaliyetleri desteklemektedir. Topluma faydali olmak ve gelecek
nesillere yasanilabilir bir diinya birakma gayesiyle olumlu davranis
degisiklikleri arzulanmaktadir. Bu dogrultuda isletmelerin ve iireticilerin
toplum yararini koruyucu davranislarda bulunmalari, tiketiciler tarafindan
olumlu karsilanacaktir. Ayrica iiretici firmalarin, toplum refahini koruma adina
yapacaklari calismalar tiiketicilerin ilgisini cekmektedir.
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