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TESEKKUR

Bu calismanin gergeklestirilmesinde, degerli bilgilerini benimle paylasan,
kendisine ne zaman danigsam bana kiymetli zamanini ayirip sabirla ve biiyiik bir ilgiyle
bana faydali olabilmek i¢in elinden gelenden fazlasini sunan her sorun yasadigimda
yanina ¢ekinmeden gidebildigim, giiler yiiziinii ve samimiyetini benden esirgemeyen ve
gelecekteki mesleki hayatimda da bana verdigi degerli bilgilerden faydalanacagimi
diisiindiigiim kiymetli ve danisman hoca statiistinii hakkiyla yerine getiren saygideger
danmisman hocam; Dr. Ogr. Uyesi Leyla GODEKMERDAN ONDER e, tesekkiirii bir
bor¢ biliyor ve siikranlarimi sunuyorum. Calismam boyunca benden bir an olsun
yardimlarini esirgemeyen sevgili arkadasim Makbule KEPENEK e ve galisma siiresince
tiim zorluklar1 benimle gogiisleyen ve hayatimin her evresinde bana destek olan degerli
annem Nurten OZALP ve degerli babam Siireyya OZALP’a sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.



OZET

OZALP, Cigil. Yesil Uriinlerin Tiiketici Satin Alma Davrams1 Uzerine EtKisi:
Ankara Ilinde Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2020.

Diinyadaki sartlarin siirekli olarak gelismesi ve degismesi nedeniyle pazarlama
alaninda da farkli stratejilere dayanan bakis agilari ortaya ¢ikmistir. Pazarlama bir kavram
olarak tiriiniin 6zellik ve yararlarinin belirleyici oldugu, hedef kitlesinde miisterilerin yer
aldig stratejiler etrafinda sekillenen ve farkli yontemlerle ele alinabilen bir yapidadir. Bu
tanimda pazarlama geleneksel olarak degerlendirilmistir. Buna karsilik, bugiin geleneksel
yaklagim gecerliligini yitirmis olup pazarlama alaninda daha modern tanimlara ihtiyag
duyulmaktadir. Modern yaklasim {irlinlerin miisteri ilgisini cezbedebilecek sekilde
tasarlandig1, satis ve iletisim becerilerinin 6nemli rol oynadigi faaliyetler olarak
tanimlanabilmektedir. Bu tanimdan da anlasilabilecegi iizere miisterinin ilgisini ¢ekmek
pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan biridir. Bu baglamda yesil pazarlama, bireylerin
ithtiyaglarini ve isteklerini karsilayacak degisimi yaratirken, ¢cevreye en az diizeyde zarar

vermeyi amaglayan faaliyetlerin olusturdugu bir biitiindiir.

Bu calismada yesil triinlerin tiikketici satin alma davranisi {izerine etkisi
incelenmistir. Yapilan incelemede, Ankara ilinde ikamet eden 241 katilimciya anket
uygulamas1 yapilmistir. Yapilan uygulamanin sonucunda yesil iirlin algisinin,
fonksiyonel kalite degerinin, sosyo-duygusal degerin ve ¢evresel kaygi degerinin
tiiketicilerin satin alma davraniglarina pozitif yonde etkili oldugu tespit edilirken, fiyat

degerinin tiiketici satin alma davraniglarina pozitif yonde etkili olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: yesil {iriin, yesil pazarlama, tiiketici, satin alma davranisi



ABSTRACT

OZALP, Cigil. The Effects of Green Products on Consumers' Buying Behavior.
Master’s Thesis, Ankara, 2020.

As a result of the continuous development and change of conditions in the world,
perspectives based on different strategies in the field of marketing have emerged.
Marketing as a concept is a structure where the product's features and benefits are
decisive, and which can be addressed in different ways and shaped around the strategies
of customers in its target audience. Marketing in this definition has been evaluated in a
traditional sense. However, today, the traditional approach has become obsolete and more
modern definitions are needed in the field of marketing. The modern approach can be
defined as activities in which products are designed to attract customer attention and in
which sales and communication skills have an important role. As it can be understood
from this definition, attracting the customer is one of the most important elements of
marketing. In this context, green marketing is a holistic structure of activities aimed at
minimizing the harm made to environment while creating the change that will meet the

needs and wishes of individuals.

In this study, the effects of green products on the buying behavior of consumers
were examined. In order to do that, a questionnaire was conducted with 241 participants
living in Ankara. As a result of the application, it has been found out that perception of
green product, functional quality value, socio-emotional value, and environmental
anxiety have a positive effect on the consumer's buying and selection behavior; whereas

value pricing does not affect the consumers’ buying attitudes positively.

Keywords: green product, green marketing, consumer, buying behavior
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GIiRiS

Tiiketicilerin talepleri, is diinyasinda belirleyici bir faktér olarak 6n plana
cikmaktadir. Sirketlerin uygulamalarindaki temel amaglari, tiiketicilerin taleplerini
karsilamak, miisteri memnuniyeti yaratmaktir. Isletmelerin bu tiirden politikalari,
diinyanin gelecegi agisindan birtakim tehlikeler barindirmakta, ¢evresel problemlerin

ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Sanayi devrimi ve hemen ardindan iiretim teknolojilerinde yasanan gelismeler,
insanlarin hammaddeye olan ihtiyaglarmi artirmistir. Uretim teknolojilerinde yasanan
gelismeler neticesinde hizli ve ¢gok miktarda tiretim yapilmaya baslanmistir. 21. Yiizyilda
da iiretimin artik en {ist noktaya ulagsmasi, dogaya verilen zarari artirmistir. Dogaya
verilen zarar, 6zellikle gelismis iilkelerin vatandaslarinda ciddi rahatsizliklara yol agmas,
bir¢ok insan bu konuda bilingli hale gelmeye baglamistir. Bu biling, birtakim sivil toplum
kuruluglar1 vasitasiyla ¢alismalar yapilmasina yol agmistir. Bu alanda faaliyet gosteren
baslica sivil toplum kuruluslart; Greenpeace, Uluslararasi Doga Koruma Birligi (IUCN),
Dogal Hayat1 Koruma Vakfi (WWF) olarak siralanabilir. Uluslararas1 alanda etkin olan
bu tiirden kuruluslarin yaninda ulusal anlamda da bazi kuruluslar 6n plana ¢ikmaktadir.
Tiirkiye Erozyonla Miicadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi (TEMA),
Cevre Koruma ve Ambalaj Atiklar1 Degerlendirme Vakfi (CEVKO) ve Tiirkiye Cevre
Koruma Vakfi (TUCEV) Tiirkiye’deki sivil toplum kuruluslar1 olarak dikkat
¢ekmektedir.

Tiiketicilerin ¢evre konusunda bilinglenmeleri, isletmeleri de bu alanda adim
atmaya zorlar hale gelmistir. Baz1 isletmelerin ¢evresel duyarlilik ile iirettikleri mal ve
hizmetlerde ¢evreye en az zarar verecek malzemeleri kullanma y6niinde bir egilime sahip
olduklar1 goriilmektedir. Isletmelerin bu tiirden faaliyetleri yesil pazarlama olarak
isimlendirilen bir pazarlama alanimn ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Isletmeler bir
yandan tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamaya ¢alisirken bir yandan da ¢evre ile dost
iiriinler tasarlamakta, bir yesil pazarlama faaliyeti yiiriitmektedirler. Isletmelerin bu
faaliyetlerinin tiliketiciler tarafindan da ilgiyle karsilandigi sdylenebilir. Cevreyi
kirletmeye, dogaya karsi duyarli, geri donistiiriilebilir Girtinleri kullanmay1 tercih eden
tiiketiciler “yesil tiiketici” olarak isimlendirilmektedir. Yesil iiriin ise daha yiiksek yasam
kalitesi ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik kaygisini gz oniinde bulunduran, ¢evre bilincine

sahip tiiketiciler tarafindan satin alinmasi amaciyla iiretilmis tirtinlerdir. Yesil tirinlerin



tiikketici satin alma davraniglar izerindeki etkisi incelenmesi gereken 6nemli bir konudur.
Tiiketicinin ihtiyag hissettigi an ile baslayan, ihtiyacini karsilamak tizere satin aldigt iiriin
veya hizmeti kullanmasiyla devam eden, kullanilan {iriin ya da hizmetle iliskili olarak
edindigi fayday1 degerlendirmesiyle sonug¢lanan kapsamli bir siire¢ olarak ele alinan
tiikketici davranisi pazarlamanin 6nemli konularindan biridir. Tiiketici davranislart; tirlin
secme, satin alma, kullanma, kullanim sonrasinda elden ¢ikarma gibi ¢ok sayida faaliyeti
iceren bir siireci olusturmaktadir. Tiiketicinin gereksinimlerine cevap verebilecegine
inandig1 irilinler hakkinda yiiriittigii degerlendirme, arastirma, satin alma, kullanma,
kullanim sonras1 geri doniisiime kazandirmak gibi faaliyetlerin tiimii ve bu faaliyetlere
iligkin karar siireclerine etki eden tiim nedenler de yine tiiketici davraniglar: kapsaminda

ele alinmaktadir.



BOLUM 1

1. YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. Pazarlamanin Tanim ve Gelisimi

Isletme stratejilerinin 6nem kazanmasina bagli olarak pek ¢ok isletme i¢in daha
gliclii pazarlara agilma gereksinimi dogmustur. Bu amag¢ dogrultusunda pazarlama
alanindaki stratejiler de isletmeler agisindan daha 6nemli hale gelmistir (Alabay, 2010, s.

214). Satiglar arttirmanin ana hedef oldugu bir anlayista pazarlamanin yeri biiytiktiir.

Pazarlama kavramini tiiketiciyle isletme arasinda iyi iliskiler gelistirmeyi
amaglayan, tiiketiciyi memnun etmeyi saglayan, hizmet ve tirlinlerin tiiketici tarafindan
tercih edilecek bigimde gelistirilmesine yardimci olan bir siire¢ seklinde ifade etmek
miimkiindiir (Mucuk, 2012, s. 5). Bu tanim, pazarlamanin amaglarinin yani sira hangi
faaliyetlerin pazarlama kapsaminda degerlendirilebilecegini de gostermesi agisindan
onemlidir. Tanimin dikkat ¢eken en Oonemli noktasi ise pazarlamanin bir slire¢ olarak

degerlendirilmesi gerektigidir.

Pazarlama, hayatin her alaninda yer edinmis durumdadir (Bayraktaroglu & Ilter,
2007, s. 117). Bu dogasi sebebiyle pazarlamaya iligkin farkli yorumlar gelistirilmistir.
Pazarlama bu yoniiyle ¢cok farkli sekillerde tanimlanabilecek bir kavram olmakla birlikte
farkli tanimlarin birbirleriyle benzer yonleri oldugu da g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Pazarlamayla iliskili diger konularin incelenmesi pazarlama kavramimin farkl

tanimlarinin daha iyi anlagilabilmesi adina faydali olacaktir.

Pazarlama niteligine sahip uygulamalarin ge¢gmisi oldukg¢a eski donemlere degin
uzanmaktadir. Pazarlamanin tarihsel gelisimi ise genellikle son ylizyil icerisinde
yasanmis degisiklikleri ifade etmektedir. 20°nci yiizyilin ilk ii¢ ¢ceyreginde hakim olan
geleneksel pazarlama anlayisinin degismesi ve modern pazarlama anlayisinin gii¢
kazanmasi bu tarihsel siirecin en 6nemli gostergesidir (Gililmez & Kitapgi, 2003, s. 82).
Bu siirecte yasanan gelismeler ve pazarlamanin ulasti§i son nokta, pazarlamanin
gelisimini  saglikli  bir bi¢cimde degerlendirebilmek adma Onem tasimaktadir.
Pazarlamanin tarihsel gelisiminin baslangici, bugiinkii pazarlama anlayisinin gelismeye
basladigi 1900°li yillarin ilk donemi olarak kabul edilmektedir. Pazarlamayla ilgili

reklamlar ve bu alandaki ilk planli iletisim g¢alismalar1 bu donemde gergeklestirilmistir
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(Y1lmaz, 2006, s. 55). Pazarlama, iiretimin sinirli oldugu dénemlerde isletmenin iirettigi
iiriin ya da hizmeti satmasi istegine gore sekillenmistir. Bu donem, satis icin ayrica bir
gayret sarf edilmemesine ragmen pazarlamanin gelismeye basladigi dénem olarak
degerlendirilmektedir. Satis donemi, pazarlamanin gelisimindeki ikinci donemi
olusturmaktadir. Uretimin yam sira satis becerisinin de daha énemli bir hal aldig1 bu
donemde pazarlama girisimlerinde artis gozlemlenmistir. Pazarlamanin tarihsel
stirecindeki bir diger 6nemli mihenk tas1 ise pazarlama donemidir. Bu donemde isletmeler
miisterilerin tercihi olabilmek amaciyla iist diizey caba sarf etmek ve gii¢lii bir rekabet
ortami igerisinde bulunmak durumundadir (Mucuk, 2012, s. 9). Pazarlamanin tarihsel

stireci Tablo 1.1°de gosterilmektedir.

Tablo 1.1

Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Modern Pazarlama

Uretim Donemi v .
Donemi

Satis Donemi

Arz talepten azdir.

Arz ile talep dengelidir.

Arz talepten fazladir.

1900 ile 1930 yillar1
arasindaki donemdir.

1930 ile 1960 yillar
arasindaki donemdir.

1970 yillarindan gilintimiize
kadar olan siirenin tamamiu.

Cok fazla iiretmek

Satis1 gergeklestirebilmek

Tiiketiciyi memnun etmek

onemlidir. Onemlidir. Onemlidir.
Rekabet ¢ok iist
Rekabet yoktur. Rekabet ¢ok azdir. diizeydedir.

Pazarlama birimine gerek
yoktur.

Pazarlama birimi
gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama
birimleri gereklidir.

Kisa vadeli kar amaci
gozetilmektedir.

Kisa vadeli kar amaci
gozetilmektedir.

Uzun donemli kar amaci
glidiilmektedir.

Kaynak: (Alabay, 2010, s. 215)




Tablo 1.1°den de anlasilabilecegi iizere pazarlama tarihinin gelisim siirecinde
arz zaman igerisinde talebi asmistir. Baglangicta arzin az, talebin fazla oldugu bir diizen
goriilirken modern pazarlama doneminde arzin talebe kiyasla daha fazla oldugu
gozlemlenmektedir. Uretimin 6nemini kaybetmesi, miisteri memnuniyetinin daha énemli
hale gelmesi, kar amacinin uzun vadeli olarak giidiilmesi pazarlamanin tarihsel stirecteki
gelisiminin 6nemli sonuglar1 arasinda goriilmektedir. Gelisen teknoloji ve buna baglh
olarak gii¢lenen rekabet bu unsurlar1 da beraberinde getirmistir. Modern pazarlama
donemine kadar temel alinan yaklagim tlimiiyle liretim ve satis odaklidir. Modern
yaklagimda ise uzun vadeli ve dolayisiyla miisteri memnuniyeti temelli bir anlayis s6z
konusudur. Gegmiste pazarlama birimlerine ihtiyag dahi duyulmamistir ancak modern
yaklagimda pazarlama birimleri biiylik dnem tasimaktadir. Bu donemde isletmelerin
biitiinlesik pazarlama birimlerine yoneldigi goriilmektedir. Gegmiste iiretim ve satig
planlar1 kisa vadeli oldugu i¢in Oncelikli amag¢ kisa vadeli kar etmek iken modern

pazarlamada uzun vadeli kar anlayis1 6n plana ¢ikmistir.
1.2. Yesil Pazarlama Kavram
1.2.1. Yesil Pazarlamanin Tanimi

Cevre dostu mal ve hizmetlerin pazarlanmas: “yesil pazarlama” olarak ifade
edilmektedir. Insanlarin gevre sorunlariyla ilgilenip Diinya’ya karsi daha duyarli hale
gelmesi bu pazarlama tiirlinlin popiilerligini arttirmistir. Cevreye zarar vermeyen
ambalajlar tretmek, cevreye zarar vermeyen hizmet veya mallar gelistirmek,
stirdiiriilebilir is uygulamalarina sahip olmak gibi pek ¢ok farkli unsur yesil pazarlama
kapsaminda ele alinabilmektedir (Akdeniz & Tokol, 2010, s. 14).

Kavram, ilk kez Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan 1975’te diizenlenen
ekolojik pazarlama konulu bir seminerde ortaya atilmistir. Kavramin ilk tanimi da yine
ayni seminerde yapilmistir. Buna gore yesil pazarlama “kirlilik iizerine pazarlama
calismalari, enerji tiiketimi ve tiikenebilir kaynaklarin tiiketiminin olumlu ve olumsuz
yonlerini inceleyen bilim dalidir” (AMA, 2016). Teknolojinin gelismesi, kiiresellesmenin
artmasi, egitim seviyesinin yiikselmesi gibi unsurlar ile tiiketicilerin biling diizeyi artmis
ve tiiketiciler satin aldiklari hizmet veya {irlinler konusunda daha fazla hassasiyet
gostermeye baslamistir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler satin alma karar1 verirken goz

oniinde bulundurduklari 6lgiitler arasina ¢gevreyi de eklemistir. Yesil pazarlama anlayisina



gbre lriin liretim asamasindan atik haline gelene kadarki tiim siireclerde g¢evreyi
koruyacak ya da g¢evreye miimkiin oldugu kadar az zarar verecek bir yesil kalite
icermelidir. Bu yaklasim kapsaminda doga dostu {iriinlerin tasarlanmasi, iiretilmesi,
dagitilmasi ve satilmasiin yaninda yoneten pazarlama faaliyetleri de ele alinmaktadir.
Tiiketicilerin hizmet veya malin satis asamasinda bilgilendirici agiklama ve isaretler
yoluyla bilgilendirilmesi de yesil pazarlama agisindan 6nemlidir (Ay & Yilmaz, 2004, s.
19).

Yesil pazarlamanin baslica uygulayicilar1 genelde kurumsal sosyal sorumluluk
ve siirdiiriilebilir kalkinma konulari {izerinde duran isletmelerdir. Bu isletmeler {lirtinlerini
tiiketiciler i¢in daha ¢ekici hale getirmenin yani sira iiretimle iliskili pek ¢cok masrafi da
azaltabileceklerini kabul etmekte ve siirdiiriilebilir isletme stratejileri uygulama yoniinde
caba gostermektedir. Sosyal sorumlulugun yiiksek diizeyde olmasi bilingli tiiketicilerin
marka bagliligin1 arttirabilmektedir. Bu nedenle ¢ogu isletme yesil pazarlamaya
yonelmektedir (Celik, Akan, Ceyhan, & Akman, 2016, s. 280).

Literatiirde cevresel veya ekolojik pazarlama olarak da anilan yesil pazarlama
farkli bigimlerde tanmimlanmigtir ancak bu tanimlarin hepsinde ¢evreyi destekleyecek
iriinlerin pazarlanmasi konusu ortaktir. Yesil pazarlama bazi tanimlar kapsaminda ¢evre
acisindan siirdiiriilebilir ya da giivenli bir tiretim yolu olarak ele alinirken diger tanimlarda
ise isletme faaliyetlerinde ¢evresel sorunlarin ¢oziilmesi amaciyla kullanilacak bir arag
olarak goriilmiistiir. Bu iki anlayista da yesil pazarlama kavraminin yalnizca ¢evre dostu
bir {irlin sunmakla siirlt olmadig agiktir. Yesil pazarlamayi tercih eden isletmeler is
stire¢ ve uygulamalarini ¢evresel etkiyi azaltacak bi¢imde gelistirmektedir (Aytekin P. ,

2007, s. 9).

Yesil pazarlama gevreyle ilgili olarak tiiketici ilgisini cezbedebilecek iirtinlerin
iretim, dagitim, tutundurma ve satis faaliyetlerine iligkin tiim stratejileri kapsamaktadir.
Uydaci'ya gore, yesil pazarlamanin iki temel islevi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, iirtin
ve hizmetlerin tiiketicilerin ihtiyac ve istekleri dogrultusunda gelistirilerek buna yonelik
faaliyetlere uygun stratejiler belirlenmesidir. Ikinci islev ise iiretilen mal ve hizmetlerin
hem yiiksek kaliteye sahip hem de tiiketici ihtiyaglarin1 karsilayabilecek niteligin yani
sira yiiksek duyarliliga sahip olmasidir. Ureticiler, gevresel sorumluluk kaygisiyla daha
yiiksek kaliteli ve giivenilir {iretim i¢in ¢abalamaktadir. Bu alandaki rekabet sayesinde

isletmeler tirtinlerini gelistirebilmekte ve miisteri sayisinin artmasiyla kendi tanitimlar
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icin avantaj saglayabilmektedir. Yesil pazarlamanin amaci, misteri istek ve ihtiyaglarina
yonelik olarak gosterilen tiim isletme faaliyetlerinde dogal cevreyle uyum igerisinde

bulunmaktir (Uydaci, 2002, s. 27-33).

Karsilastirmali bir inceleme yapilacak olursa Juslin’in yesil pazarlama anlayisi
diger yaklasimlardan biiyiik dl¢iide farkli oldugu goriilecektir. Bu farklilik en basta 4P
olarak bilinen pazarlama karmasi elemanlarinda hiyerarsik ve ideolojik olarak 6n plana
cikmaktadir. Juslin’in yesil pazarlama modelinde pazarlamanin tiim asamalarinda
cevresel unsur yer almaktadir. Yesil pazarlama modeli tiiketici temelli bir pazarlama
anlayisina sahip olmayi, sosyal ve kurumsal hedeflere ise belirlenmis hedef ve gorevler
yoluyla ulasmay1 6ngoren bir modeldir. Juslin’in stratejik pazarlama plan modeli strateji,
yap1 ve gorev olarak ii¢ gruba ayrilabilmektedir. Dogru pazarlama stratejisinin baslica
unsur oldugu bu anlayisa gore hangi g¢evresel konular iizerinde durulacagi dogru
stratejilerle belirlenmeli ve ayn1 zamanda rekabet avantaji i¢in hangi ¢evresel giiclerden
yararlanilabilecegi de tespit edilmelidir. Pazarlama yapisinin belirleyicisi takip edilen
pazarlama stratejisidir. Kullanilacak sistem ve araglarin olusturulmasi ise pazar gorevini

olusturmaktadir (Juslin, 1994, s. 229-232).

Yesil pazarlama, Polonsky tarafindan “tiiketici istek ve ihtiyaclari kargilanirken
faaliyetlerin dogal ¢evreyi en az etkileyecek bi¢cimde yiiriitiilmesi” olarak tanimlanmistir.
Isletmeler, iiretim i¢in smirli dogal kaynaklar1 kullandiklar1 durumlarda faaliyetlerin
stirdiiriilebilirligi icin doga dostu alternatif ya da yeni yontemler gelistirmelidir.
Boylelikle miisterilerin talep ve ihtiyac¢lari dogrultusunda hareket edilirken ayni zamanda
sosyal sorumluluk da yerine getirilebilecektir. Bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin
kurumlara c¢evreci yontemleri entegre etme konusunda baski yaparak isletme
faaliyetlerinin ¢evreye daha duyarli bir yapiya kavusturulmasini saglayabilmektedir

(Polonsky M. J., 1994, s. 2).
1.2.2. Yesil Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama alaninda ozellikle de son 30 yil igerisinde Onemli gelismeler
yasanmustir. Cevresel ve sosyal etkilerin tiiketici talepleri tizerinde gosterdigi etkinin bir
sonucu olarak pazarlama ile fiziksel cevre arasindaki iliski de dnem kazanmistir. Uretim
bandindaki olumsuzluklar, ticaretin bir pargasi olarak gelisen ¢evre-pazarlama iliskisiyle

azalmistir (Nakiboglu, 2007, s. 425).



Cevre-pazarlama iliskisinin iyiye gitmesi yesil pazarlamanin da geliserek daha
¢ok benimsenmesini saglamistir (Pujari, Wright, & Peattie, 2003, s. 659). Bunun yaninda
geleneksel pazarlamadan yesil pazarlamaya gec¢isi de hizlandirmistir. Bu iki model

arasindaki farklar her gegen giin artmaktadir. Bu farklar, Tablo 1.2°de gosterilmektedir.

Tablo 1.2

Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama

Yesil Pazarlama

Firma ve miisteri

Degisim olan boliimler

Firma, miisteri ve ¢evre

1. Miisteri memnuniyet

2. Firma amaglarinin

memnuniyeti

Amaglar

1. Miisteri memnuniyet

2. Firma amaglarinin

memnuniyeti

3. Sebep olunan ekolojik

etkinin 6nem

Ekonomik sorumluluk

Kurumsal Sorumluluk

Sosyal Sorumluluk

Ureticiden {iriin

kullanimina dogru

Erisilen Pazarlama

Kararlari

Hammaddelerim elde
edilmesinden tiikketim

sonrasina kadar olan siire¢

Yasal gereklilikler

Ekolojik Talepler

Yasanin otesinde: ¢evre

i¢in tasarim

Meydan okuma ya da pasif

tutum

Baskin Yesil Gruplar

Agik iligki ve isbirligine

sahip olma

Kaynak: (Onurlubas & Dinger, 2016, s. 31).

Bu tablodan da anlasilabilecegi lizere geleneksel pazarlamanin temelini
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik faaliyetler olustururken yesil
pazarlama modelinde {iriiniin ¢evreci Ozellikleri 6n planda tutularak miisterilere
sunulmasi s6z konusudur. Yesil pazarlama alanindaki gelisimi ii¢ farkl siire¢ olarak ele

almak mumkiindir.



1.2.2.1. Birinci Asama: Ekolojik (Yesil) Pazarlama

Ekolojik pazarlama, 60’11 ve 70’li yillarda meydana gelen toplumsal ve ¢evresel
olaylarla birlikte ortaya ¢ikmistir. Bu donemde yasanan kontrolsiiz bliyiimenin ¢evreye
zarar vererek insan yasaminin 6nemli bir pargasi olan dogal kaynaklar tiikketebilecegi ve
gezegeni yasanmaz bir hale getirebilecegi endisesinden hareketle bu konular iizerinde
durulmustur. Bununla birlikte yalnizca belli bash konular iizerinde durulmasi ekolojik
pazarlamanin kapsaminin hayli dar kalmasina yol agmistir. Bu sebeple isletme ile tiiketici
davraniglar1 arasinda ciddi farkliliklar olustugunu séylemek miimkiin degildir (Peattie,

2001, s. 137-138).
1.2.2.2. Ikinci Asama: Cevreci (Yesil) Pazarlama

Isletmeler, baslangigta dogal cevrenin onemi iizerinde durmamis ancak yesil
pazarlama modeli ¢evrenin eskiye kiyasla daha fazla 6nemsenmesinin bir sonucu olarak
olusmustur (Cabuk, Nakiboglu, & Keles, 2008, s. 89). Yesil pazarlamanm ikinci
asamasini olusturan cevreci pazarlama anlayisinin kdkeni 1980°li yillarin baslarina
dayanmaktadir. Bu degisimi baglatan en 6nemli olaylar arasinda 1984 yilinda gergeklesen
ve tarihteki en biiyiik kimyasal felaket olarak degerlendirilen Bhopal felaketi, 1995°te
ozon tabakasindaki deligin kesfedilmesi, 1986’daki Cernobil faciast ve 1989°da Exxon-
Valdez tankerinin yol actig1 ¢cevre kirliligi gelmektedir. Bu olaylar medyada biiyiik yanki
uyandirarak toplumun da ¢evre konusunda hassasiyet gelistirmesini saglamistir. Amerika
Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arasgtirmada tiiketicilerin %82’sinin doga dostu bir
iirlin icin %S5 fiyat farki 6deyebilecegi goriilmiistiir. Bu gelismeler, isletme faaliyetleri ve
¢evre alaninda da yeni goriisleri beslemistir. Bunlar siirdiiriilebilirlik, temiz teknoloji,
yesil tiiketici, rekabet avantaji, eko-performans ve cevresel kitle seklinde alt1 baslikta

degerlendirilmektedir (Peattie, 2001, s. 140).

. Siirdiiriilebilirlik: ~ Stirdiiriilebilirlik, yesil anlayisin en Onemli
gelismesidir. Birlesmis Milletler tarafindan 1987 yilinda yayimlanan “Brundtland
Raporu” bu konuda énemli ilerlemeler kaydedilmesini saglamistir. Uretim ve tiiketimde
stireklilik saglanarak gelecek nesillerin yasam standartlarinin yiikseltilmesine ve mevcut
materyallere dayali yasamdan siyrilarak ¢evreci bir yasama destek verilmesine

dayanmaktadir. Bu durum, yenilenebilir dogal kaynaklara yonelmeyi de beraberinde



getirmektedir. Stirdiiriilebilirligin igerigi de géz onlinde bulundurulmasi gereken diger bir
onemli konudur (Peattie, 2001, s. 141).

o Temiz Teknoloji: Yesil pazarlamanin ikinci asamasini olusturan temiz
teknoloji sayesinde pek cok isletme iiretimlerini yesil hale getirmistir (Utiindagh &
Giizeloglu, 2015, s. 343). Bu teknoloji, zararli atiklarin ve kirliligin ortadan
kaldirilmasina yoneliktir.

J Yesil Tiiketici: Fazla atik iireten, diger canlilar i¢in yasamsal tehdit
olusturan ve hayvanlarin aci ¢ekmesine neden olan iiriinleri satin almaktan kaginan
tiiketicileri tarif etmek i¢in “yesil tiiketici” kavrami kullanilmaktadir (Peattie, 2001, s.
142). Bilingsiz tiiketici sayisindaki hizli artig, tiiketilen triinlerin gevreye verdigi zarari
da beraberinde getirmektedir. Bu durumun farkinda olan tiiketiciler bu nedenle yesil
tiriinleri tercih etme egilimindedir. Bu tarz bir egilime sahip olan tiiketiciler “yesil
tiikketici” olarak adlandirilmaktadir. Bu anlayis {iretici firmalar1 da yesil iiretime tesvik
etmesi yoniiyle onemlidir. Yesil tiikketicilerin pazarlama tizerindeki etkilerini su sekilde

degerlendirmek miimkiindiir (Tek & Ozgiil, 2013, s. 115),
- Atiklardan iiretilen iiriinlerin tekrar kullanimi1 uygundur.
- Asirtya kagan ambalajlama kotii anlamlar tagimaktadir.
- Beyaz kagit igeren iirlinlerin kullanimi azalmistir.
- Kullan-at iirtinlerin yerini daha saglam ambalajlar ve tiriinler almstir.

J Rekabet Avantaji: Pazarda birbirine benzeyen hizmet ve mallar1 ayni
gruptaki tiiketicilere sunan igletmeler birbirleriyle rekabet icerisindedir. Rekabet
tstiinliigiinii ele gecirmek icin de farklilik yaratan stratejiler gelistirmek gerekmektedir.
Rekabet avantaji isletmenin kendilerini ve tiriinlerini gelistirmelerine baglidir. Elde edilen
rekabet avantajinin siirdiiriilebilirligi de isletme acisindan kilit noktalardandir. Isletmeler,
elde ettikleri rekabet avantajin1 kaybetmemek igin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar
dogrultusunda iiretim yapmalidir. Yesil tiikketici sayisindaki artig liretim alanini da
etkilemis ve rekabet avantajint korumak isteyen isletmelerin tiiketicilerin talepleri
dogrultusunda yesil iiretime yonelmelerini saglamistir (Kaygin, 2012, s. 94-95).

o Eko-Performans: Tiiketici nezdinde isletmeler ve friinler cevresel
konulardaki farkliliklarini eko-performanslari araciligiyla ortaya koymalidir. Degisim

stirecinde yesil pazarlamay1 tek boyutlu olarak gerceklestirmeye calisan firmalar yogun
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elestirilere maruz kalmistir. Eko-performans, igletmenin sistemlerinin her yoniiyle ve tiim
asamalariyla gevresel ve sosyal etkileri géz oniinde bulundurularak tasarlanmasini ifade
etmektedir (Peattie, 2001, s. 131-132).

o Cevresel Kalite: Cevrenin bir pazarlama unsuru haline gelmesi yesil
kavramini da 6n plana ¢ikarmistir. Cevresel yonetim uygulamalarinda gevre etkisi ile
isletme karlilik oraninin paralel olmasina dikkat edilmistir. Bugiin ¢ok sayida isletme
yesil isletme olmustur ve bu alanda daha da ilerlemeyi misyon edinmistir (Onurlubas &
Dinger, 2016, s. 38). Cevre dostu isletme, tiiketici taleplerini {iretimin tiim asamalarinda
g6z onilinde bulundurmak ve tiiketicilerin tekrar edebilecek istek ve ihtiyaglarina uygun
bir sekilde en ytiksek kaliteyle liretim yapmak amacini tasimaktadir (Alniagik, Yilmaz, &
Almagik, 2010, s. 87-88).

1.2.2.3. Ugiincii Asama: Siirdiiriilebilir (Yesil) Pazarlama

Stirdiiriilebilir pazarlama; gevresel deger ve sosyal deger yaratma amaci, miisteri
memnuniyeti gibi yonleriyle geleneksel pazarlama zihniyetinden keskin bir sekilde
ayrilan bir kavramdir. Siirdiirtilebilir pazarlamada yesil hareketliligin yaninda yonetim ve
pazarlama siireglerinin her birinde daha kolay kalkinma saglamak ve bunu bir yagam
bi¢imi halinde halka sunmak 6nemlidir. Siirdiiriilebilirlik anlayis1 genel hatlariyla bazi
firmalar tarafindan onaylanmistir fakat devamlilik ve uygulama agisindan bazi sorunlar
mevcuttur. Siirdiiriilebilirlik anlayisinin temelini olusturan maddeler yerlesik sosyal ve
ekonomik sistemlerin yani1 sira pazarlama disiplinleri agisindan da tehdit teskil

etmektedir. Bu unsurlar su sekilde siralamak miimkiindiir (Peattie, 2001, s. 132),
- Adalet
- Esitlik
- Ihtiyaglara yonelik vurgu
1.3. Yesil Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Farkhhklar:

1850°den bu yana devam eden kiiresellesme, teknolojideki gelismeler, toplumsal
bilgi diizeyinin artmasi gibi faktorler pazarlamanin da geliserek dinamik siirecin bir
parcast olarak farkli formlar kazanmasina yol agmustir. Onceleri tamamen iiriin odakli
olarak yiiriitiilen pazarlama siireci takip eden siire¢lerde satig, en sonunda ise miisteri

odakl: bir yaklasim halini almistir (Erbaslar, 2012, s. 96). Geleneksel pazarlama olarak
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adlandirilan kavram Sanayi Devrimi’yle iiretim teknolojilerinin gelismesinin bir
sonucudur. Diinyanin kiiresellesmesi ve bunun getirdigi rekabet ise isletme rollerini
degistirerek pazarlamanin miisteri temelinde yeniden sekillendirilmesini mecbur
kilmistir. Diinyanin tek Pazar haline gelmesi ve biling diizeyi artan miisterilerin her tiirlii
bilgiye kolaylikla ulasabilmesi igletmeler acisindan da anlam tasimaktadir. Bu nedenle
insanlar geleneksel pazarlama anlayisindaki gibi yalnizca tiiketici olarak goriilmeyip
ruha, akla ve kalbe sahip varliklar olarak degerlendirilmeye baslanmistir. Bu anlayis
farklilig1, isletmelerin hem varliklarimi siirdirmek hem de tiiketici taleplerindeki
degisiklikleri gozeterek yeni bir sorumluluk ve maneviyat bilinci gelistirmelerini
saglamigtir. Tiketimin artmasi ve ayni paralelde dogal kaynaklarin azalmasi sebebiyle
mevcut kaynaklarin verimli kullanilmasi ve bu siirecin iyi yonetilmesi 6nem kazanmaistir.
Toplumsal sorunlari igsletme maneviyati haline getirirken ayni zamanda tiiketicinin refah
diizeyini de yiikseltmeyi basaran isletmeler bu yeni pazarlama anlayisinda rekabet

avantaj1 saglamaktadir (Aytekin P., 2007, s. 7-8).
1.4. isletmeleri Yesil Pazarlamaya iten Sebepler

Isletmeler gesitli sebeplerle yesil pazarlamaya yonelebilmektedir. Kavramin son
yillarda artan popiilaritesi, rakip isletmelerin durumu, yesil pazarin yeni bir Pazar olmasi,
isletme kaynaklarinda verimlilik artis1 saglamasi, bu alanda saglanan devlet tesvikleri ve

tiiketici baskis1 bu alanda 6n plana ¢ikan baslica unsurlar olarak goriilmektedir.

. Yesil Pazarlamanin Yarattig1 Firsatlar: Cevresel sorunlardaki artis ve
ekolojik dengede yasanan bozulmalar insanlar da dahil olmak iizere tiim canlilarin yasami
acisindan 6nemli tehlikeler yaratmaktadir. Bunun bir sonucu olarak bireyler, kurumlar ve
dolayisiyla isletmeler sorumluluk alma ihtiyaci hissetmektedir. Tiiketiciler cevreye
zararl trilinler sunan isletmelere karsi olumsuz bir tutum sergilerken cevre dostu
isletmelere yonelmektedir. Bu durum isletmeler acisindan hem ¢evresel sorumluluklari
yerine getirme hem de ticari firsat1 degerlendirme yoniinden dnemlidir. Bu sayede hem
isletmenin g¢evre ve sosyal sorumluluk hedefleri yerine getirilebilmekte hem de yesil
pazara girilerek mevcut misterilerin  memnuniyet ve sadakat seviyesi
yiikseltilebilmektedir (Aytekin P. , 2007, s. 18).

o Sosyal Sorumluluk: Sosyal sorumlulugun baglica amaci toplumsal agidan
faydali uygulamalar ytiriiterek tiiketici beklentilerini karsilamak ve kurumsal imaji
giiglendirmektir. Kar amaci oncelikli degildir. Isletmeler yesil pazarlama sayesinde
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miisterilerine sosyal sorumluluklarinin bilincinde olduklart mesajint verebilmekte ve
belirlemis olduklar1 sosyal sorumluluk hedeflerine ulasabilmektedir (Marangoz, 2003, s.
54).

. Devlet Tesvik ve Yatirnmlari: Devlet miidahalesinin yesil diizeyi
arttiracag1 agiktir fakat perakende fiyat egiliminin belirleyicisi de kanal liderligidir.
Hiikiimet miidahalesinin daima yesil tedarik zinciri ve iiretici lehine olmasi s6z konusu
degildir. Bununla birlikte devletler genellikle ¢cevreye zarar veren tiriinlerin azaltilmasini
ya da tamamen engellenmesini saglamanin yaninda tiiketicileri de ¢evre konusunda egitip
bilinglendirerek yesil pazarlamayr dogrudan veya dolayli olarak desteklemektedir
(Marangoz, 2003, s. 55).

. Isletmeler Uzerindeki Rekabet Baskisi: Yesil pazarlamanin 6zellikle
son yillarda artan popiilaritesinin ve tiiketicilerin ¢evreye zarar veren isletmelere karsi
olumsuz bir tutum gelistirmesinin sonucu olarak, ortaya ¢ikmig bulunan bu yeni yesil
pazar isletmeler iizerinde biiyiik bir baski olusturmaktadir. Isletmeler ekonomik kriz,
dinamik piyasa kosullari, bolgesel savaslar gibi unsurlardan miimkiin oldugu 6l¢iide az
etkilenerek rakiplerine istiinliik saglamaya caligmaktadir. Bu nedenle rekabetten geri
kalmamak adina g¢evre dostu lriinler ve yesil pazarlamaya dayanan yeni stratejiler

gelistirmek pek ¢ok isletme i¢in 6nem tasimaktadir (Peattie, 2001, s. 141).
1.5. Yesil Pazarlama Stratejileri

Cok sayida isletme, kamusal kurallarla uyumlu ve ihtiyaglari karsilayan tirtinler
tanitma yoluna giderek yesil pazarlama stratejilerinden faydalanmaktadir. Isletmenin
piyasadaki ve operasyonel hedeflerine ulasmak amaciyla kullandiklari, dogal ¢evreye
zarar vermeyen unsurlar ve pazarlama araglari yesil pazarlama stratejisi olarak
adlandirilmaktadir (Al-Salaymeh, 2013, s. 634). Her bir isletme, yesil strateji
olusturmanin ve yesil pazarlamanin 6nemini anlamak durumundadir. Bu bilgilerden
yararlanilarak faaliyet gosterilen is alanina uygun bir yesil pazarlama stratejisi
gelistirilmelidir. Yesil pazarlama stratejisi hem karar verme hem de cevreyi gelistirme
konusundaki girisimlerde de kolaylik saglamaktadir (Olson, 2008, s. 22). Yesil bir karma
stratejisinin igeriginde yesil tiriinlerin gelistirilmesi, yesil lojistik, yesil fiyatlandirma ve

yesil tutundurma stratejileri gibi unsurlar yer almalidir (Polonsky & Mintu, 1997, s. 389).

Ginsberg ve Bloom, stratejileri pazarlama karmasi agisindan dorde ayirmistir.
Bunlar soluk yesil, yesil golgeli, savunma yesil ve asir1 yesil stratejileridir. Soluk yesil
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stratejisi isletmenin bir ¢evresel farkindalik gelistirdigini gostermektedir. Bu sayede
isletme verimi artarken maliyetler de azalmaktadir. Bu stratejinin Coca Cola tarafindan
Ozellikle de geri doniisiim ve ambalajlarda kullanildigi goriilmektedir. Yesil golge
stratejisi ise ¢evreyi korumak i¢in oldukga biiyiik biitceler ayiran isletmeler tarafindan
kullanilmaktadir. Bu isletmeler, yesil iiriinlerle fark yaratabildiklerini gordiikleri igin
yatirimlarmi iiriin yenili§i ve teknoloji gibi alanlara kaydirmaktadir. Uriin kalitesi,
cevresel kaliteden daha onemli goriilmektedir. Toyota firmasi bu isletmelere bir 6rnektir.
Yesil hybrid otomobil kategorisinde pazar lideri olan Toyota yakit tasarrufu avantajini 6n
plana ¢ikarirken ekolojik faydayi ikinci planda tutmaktadir. Savunma yesil stratejisini ise
rekabetci piyasanin baskisini azaltmay1 ve marka imajini gelistirmeyi dncelik belirleyen
isletmeler tercih etmektedir. Bu isletmeler halkla iliskiler araci vasitasiyla ¢evrenin
onemini dogrulamaktadir. Asir1 yesil stratejisi ise organik iriinlerin yaninda sistem ve
stireglerini de ekolojik temeller iizerinde insa eden isletmeler tarafindan kullanilmaktadir.
So6zgelimi asirt yesil stratejisini benimsemis bir ¢ay iireticisi, ¢ay iiretiminde organik
kokenli malzemeler kullanip biyo-bozunur ¢ay posetleri tiretmekte; tirlinlerini de ¢evresel
sorumluluk gostererek sunmaktadir. Yesil pazarlama stratejisinin faydaliligs, tiiketicilerin
dogaya =zarar vermeyecek {iriinleri alma konusundaki giidiilenme diizeyiyle
Olclilmektedir. Diger bir deyisle en iyi yesil pazarlama stratejisi, tiiketiciyi dogaya zarar
vermeyen triinleri satin almaya yonlendiren stratejidir (Ginsberg & Bloom, 2004, s. 82-
83).

Yesil tirtinlerin biiyiik boliimii toksik olmayan geri doniistiiriilmiis malzemeden
uretilmektedir ve olduk¢a dayanikhidir. Cok sayida tiiketici, yesil tiriinlerin geleneksel
riinlere kiyasla daha yiiksek fiyata sahip oldugu varsayimiyla hareket etmektedir
(Ottman, Stafford, & Hartman, 2006, s. 22). Schi ve Kane yesil stratejilerin atik azaltma,
atiklar1 uygun bicimde yok etme ve geri doniisiim unsurlarini icermesi gerektigini ifade
etmistir. Uriin ve ambalajinin yaninda tamtim, fiyat, sosyal ve dijital medya reklamcilig
gibi unsurlar da 6nem tasimaktadir. Bu oldukga etkili yontem tiiketicilerin ¢evre kirliligi
yaratmaksizin kendileri i¢in en uygun {riinii hizli bir sekilde tespit edebilmelerini
saglamaktadir. Pazarlamacilar siirdiiriilebilirligin yan1 sira pazarlama karmasi yoluyla
satig, karlilikk ve marka gelistirme stratejileri lizerinde de caligmaktadir. Pazarlama
stratejisinde 4P biiylik 6nem tagimaktayken yesil pazarlama stratejisinde de 3R 6nemli
bir yere sahiptir. 3R; reduce (azaltma), reuse (yeniden kullanma) ve recycle (geri

doniisiim) kelimelerini temsil etmektedir. Azaltma, iiretim siireglerindeki elektrik enerji
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tiiketimini ve dolayistyla da dogal kaynak ve tiriin kullanimini azaltmay1 ifade etmektedir.
Yeniden kullanma daha dnce iiretilmis olan son liriinleri veya plastik sise, kavanoz, poset
gibi ambalajlarin tekrar kullanilmasidir. Geri doniisiim ise liretim siirecinde ya da tiiketim
sonrasinda olusan malzeme ya da atiklarin geri doniistiiriilmesini ifade etmektedir.
Isletmeler, yesil pazarlama yoluyla rekabet avantaji elde edebilmek igin bu sayilan
unsurlarin yaninda proaktif, seffaf ve diiriist bir yapiya sahip olmalidir. Miisteri sadakati
ve saygl kazanmak i¢in {iriine iliskin olarak eko-etiketlerden ve agiklamalardan
yararlanmak oldukca etkili bir yontemdir. Isletme stratejisi olarak yesil pazarlamaya
yonelen firmalar bu stratejilerini isletme i¢ siireclerini ve faaliyet gosterdikleri pazari
dikkate alarak uyarlamalidir. Yesil pazarlama stratejilerinin temelinde ¢evre tizerindeki
olumsuz etkilerin giderilmesi i¢in kurumsal hedeflerin gerceklestirilmesi anlayisi
yatmaktadir. Isletmelerin kar elde etmek ve tiiketici giiveni arttirmak igin verimli ve
yasalarla uyumlu yesil pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Isletmeler
kendi tiirlerine gore farkl yesil pazarlama stratejilerinden yararlanabilmektedir. Ornegin
baz1 firmalar tiiketici davraniglarini etkilemeye calismaktayken diger isletmeler enerji
tasarrufu yapmayi &n planda tutmaktadir. Isletmenin tiiketici saygi ve sadakatini
kazanmasi, siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk gibi konularda vermis oldugu sozleri
tutabilmesine baglidir. Bunun yaninda ¢alisanlarini egiten, ¢alisanlarin yaraticiliklarindan

faydalanan ve yesil stratejiye sadik kalan isletmelerin basarili olacagini sdylemek uygun

olacaktir (Schi & Kane, 1996, s. 65).
1.6. Yesil Pazarlama Karmasi

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini her an degisebilen, dinamik yapiya sahip ve
cogunlukla da kontrol edemedikleri bir dis ¢evrede gerceklestirmektedir. Stratejik 6neme
sahip, isletmeye yararlilik saglayabilecek kararlar devamli olarak degisen, riskli ve
belirsiz bir gevrede verilmek durumundadir. Boyle bir ¢evrede yonetici kararlarini
etkileyebilecek bazi unsurlardan s6z etmek miimkiindiir. D1s ¢cevrenin kestirilemez olusu
nedeniyle yoneticinin pazarlama stratejilerini yonetebilme becerisi isletmenin pazarlama
stratejisindeki basarisinin baslica belirleyicisi konumundadir (Mucuk, 2012, s. 79). Bu

dogrultuda, isletmeler agisindan pazarlama karmas1 elemanlari biiyiik 6nem tagimaktadir.

Pazarlama karmas1 kavrami isletmenin pazardaki iiriin ya da markasini tanitmak
amaciyla pazarlama stratejisine dahil ettigi taktik veya eylemlerin timiinti ifade

etmektedir. En basit ifadeyle aciklanacak olursa pazarlama karmasinin elemanlar: tiriin,
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fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin tiimiinii kapsamaktadir. Bugiin bu elemanlar
isletmenin faaliyet gosterdigi sektore, sahip oldugu mal ve hizmete ya da farkli i¢ veya
dis faktorlere gore farklilik gdsterebilmektedir. Uriin veya hizmetin tasarimindan satisina
ve tikketim sonras1 geri donilisimiine defin hemen hemen tiim asamalarda
degerlendirilmesi gereken faaliyetler yesil pazarlama kapsamindadir. Yesil pazarlama
karmasinin elemanlart yesil tirlin, yesil fiyat, yesil dagitim, yesil fiyatlandirma ve yesil

etiketleme olarak 6zetlenebilmektedir (Aytekin P., 2007, s. 12-13).
1.6.1. Yesil Uriin

Biiylimeyi saglayan faktorlerin basinda yesil liriin yeniligi gelmektedir. Yesil
tiriin; daha yiiksek yasam kalitesi ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik kaygisin1 gbz oniinde
bulunduran, ¢evre bilincine sahip tiiketiciler tarafindan satin alinmasi amaciyla tiretilmis
tiriinlerdir. Cevre dostu iirlin veya eko-iiriin olarak da adlandirilan yesil iiriinlerin dogay1
kirletmemesi, dogal kaynaklari tahrip etmemesi, geri doniistiiriilebilmesi ve tiikketim
sonrasinda da c¢evreye zarar vermeden depolanabilmesi beklenmektedir. Olumsuz
cevresel etkileri azaltabilecek nitelige sahip ambalaj malzemelerinin kullanildig: tiim
tirtinleri bu kapsamda degerlendirmek mimkiindiir (Wasik, 1996, s. 57). Yesil iriin,
genellikle gevre dostu ve ekolojik {iriin olarak bilinmektedir. Uretimde dogal kaynak ve
enerji harcamasi yapildigi i¢in higbir {iriiniin tam anlamiyla yesil oldugunu soylemek
miimkiin degildir. Yesil tiriinler alternatiflerine kiyasla ¢evreye daha az zarar vermeleri
sebebiyle bu sekilde adlandirilmaktadir (Ay & Yilmaz, 2004, s. 25). Bu iirlinlerin yiiksek
verimlilige sahip olmalar1 veya ¢ok az atik olusturacak iiretim siirecleri araciligiyla
gelistirilmeleri beklenmektedir. Isletmeler yesil iiriinlerden hammadde maliyetini
azaltma, lretim verimliligini arttirma, mesleki ya da cevresel giivenlik masraflarini
kisma, firma imajimni iyilestirme gibi ¢esitli sekillerde faydalanabilmektedir (Ninlawan,
2010, s. 18).

Tiiketicilerin bir tirliniin yesil olup olmadigin1 degerlendirirken dikkate aldigi
Olciitlerin basinda {irliniin doga ilizerinde az etkiye sahip olmasi, ¢evre kirliligine yol
acmamasi, ¢evre hassasiyeti gozetilerek iiretilmesi, geri doniistiiriilebilir nitelige sahip
malzemeden {iretilmesi gelmektedir (Diglel & Yazdanifard, 2014, s. 11). Yesil iiriinler
kullanim Omiirlerini doldurduklarinda ayristirilabilir ya da zararsiz maddelerin yeniden

tiretime katilmak tizere geri doniigiim siirecine dahil edilebildigi nitelige sahip olmalidir.
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Yesil trtinler, tiiketici istekleri ve pazar hacmindeki satin alma giicii gibi cesitli
unsurlar temelinde {iriinden tiriine farkli pazarlanabilirlik diizeylerine sahiptir. Yesil iiriin
tanimlamasi yapilirken baz iirtinlerin bu kapsamda degerlendirilmesine karsin esasinda
yesil iirlin olmadig1 ve bu nedenle de yesil iiriin konusunda kesin bir tanim yapmanin zor
oldugu belirtilmelidir. Bu zorlugun ana nedeni, {iriinlerin ekolojik yapilariin niteligi ve
stirdiiriilebilirliginin  belirlenmesindeki giicliiklerdir. Bu sorunun ¢o6ziimi i¢in S4
formiiliiniin kullanim1 6nerilmektedir. Bu formiil en basta tiiketici istek ve ihtiya¢larinin
tatmin edilmesi gerektigini dngdérmektedir. Bunun yaninda {iriinlin enerji ve kaynaklarin
devamliligint saglama ve koruma konusunda sosyal kabul gdérmesi {iizerinde
durulmaktadir. Bu sosyal kabuliin bir diger yonii de iirlin veya isletmenin canli yasamina

zarar vermemesidir (Akdeniz & Tokol, 2010, s. 17).

Uriin insan saghgma olan zararlari, tiiketim ve kullamm yoluyla cevreye
zararlar1 gibi gesitli yonlerden de incelenmekte ve diger triinlerle kiyaslanmaktadir.
Uriiniin  yesil olarak kabul edilip edilmeyecegi de bu karsilastirmaya gore
belirlenmektedir. Yesil Griin, Uysal tarafindan “dogal kaynaklari az tiiketen, ¢evre
kirliligine yol a¢mayan, korunabilen veya geri doniistiiriilebilen iirlin” olarak
tamimlanmustir. Uriin kaynakli ¢evre zararmin %30’u iiriinden ve iiriiniin iiretim
siireclerinden gelmektedir. Yesil pazarlama; dogaya dost, iiretim atiklarini azaltan ya da
timiilyle yok eden, hammadde ve malzeme kullaniminda verimliligi arttirmayi
amaglayan, operasyon giivenligini arttirirken enerji kullanimini azaltan tiretim stirecleri

gelistirmeyi ve yiiriitmeyi kapsamaktadir (Uysal, 2006, s. 89-90).

Diger {irlin stratejilerinden farksiz olarak yesil tirlinlerin de en basta belirli bir
ihtiyaci karsilayabilecek nitelige sahip olmas1 beklenmektedir. Isletmelerin siirdiiriilebilir
caligmalar yapmasi tek basina yeterli gelmemektedir. Bireysel ihtiyaclart karsilayan ve
tilketiciyi tatmin eden iirlinlerin yani sira pazarlama siireci, kaynak kullanimi, geri
dontisiim faaliyetleri gibi alanlarda da siirdiiriilebilir anlayis tiimiiyle benimsenmeli ve
isletmeler bu konularda gercgeklestirdikleri ¢alismalar1 kamuoyuyla paylasarak halki da
bilgilendirmelidir. Bu sayede faaliyetlerin toplum nezdinde daha kolay kabul gérmesini
saglamak miimkiindiir. Isletmeler, yesil iiretim siirecleri konusunda seffaf davranmali ve

kamuoyu nezdinde giiven kazanmaya ¢abalamalidir (Olson, 2008, s. 27).

Yesil iirlin satin almay1 planlayan tiiketicinin kararini yalnizca yesil {iriiniin

faydasi belirlememektedir. Tiiketici, alim siirecinde iiriin faydasinin yaninda saglikli
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olma, geri doniisiim potansiyeli, ¢cevreye kars1 glivenli olma gibi algiladigr diger sosyal
faydalar1 da goz oniinde bulundurmaktadir. Burada durum iki yonlii olarak ele alinmali
ve yesil markalar Oncelikle fonksiyonel performans, ardindan yesil olma o6zellikleri

temelinde degerlendirilmelidir (Ottman, Stafford, & Hartman, 2006, s. 29).

Yesil pazarlama, {iriin ya da hizmet satis siirecinin ¢evresel yararlar gozetilerek
yapilmasini ifade etmektedir. Bu nitelige sahip bir {iriin ya da hizmetin kendi basina ¢evre
dostu olmas1 miimkiin olabilecegi gibi siirdiiriilebilir tiretim ag1 kullanimi, zehirli madde
icermeme, geri doniistiiriilebilir nitelige sahip olma ya da geri doniistiiriilebilir
malzemeden iiretilme, yenilenebilir malzemelerden yapilma, tasarruflu ambalaja sahip
olma, tamir edilebilir tasarima sahip olma gibi gesitli 6zelliklerle doga dostu haline

getirilebilmesi de imkan dahilindedir (Akdeniz & Tokol, 2010, s. 21).
1.6.2. Yesil Fiyat

Dogaya zarar vermeyen cevre dostu iriinler i¢in ihtiya¢ duyulan faaliyetlerin
yatirim miktar1 da yiiksektir. Bu durum, hedef kitle se¢iminin titizlikle yiiriitiilmesi
mecburiyetini dogurmaktadir. Yesil iiriin tercih eden tiiketicilerin daha yiiksek fiyatlar
O6demeye raz1 oldugu bilinmekle birlikte yine de fiyatlandirmanin dikkatle yapilmasi
gerekmektedir ¢iinkii  yesil stratejiler isletmeler acisindan yiiksek maliyetler
getirebilmektedir. Isletmeler, bu maliyet artisin iiriin fiyatlarina yansitarak tiiketicilerle
paylasma yoluna gidebilmektedir. Devlet tarafindan saglanan mali ve yasal tesvikler
sayesinde doga dostu mal ve hizmetlerin piyasas1 biiylimiis; bu durum rekabetci isletme
sayisini da arttirmistir. Doga dostu {irtin ve hizmet liretmeye yonelik tesvikler sayesinde

fiyat dezavantajlarin1 giderme imkani olugsmaktadir (Marangoz, 2003, s. 74-75).

Doga dostu iirlin ve hizmet {iretiminde maliyeti arttiran unsurlar arastirma-
gelistirme, atik yOnetimi, enerji verimliligi gibi faaliyetlerdir. Bu faaliyetler iiriin
maliyetini etkiledigi i¢in ¢cogunlukla son satis fiyatin1 da arttirmak durumundadir. Bu
nedenle tiiketicilerin ¢evre bilincinin arttirilmasi ve tiiketicilere dogay1 korumanin daha
maliyetli oldugu, bu maliyet karsiliginda gelecekte daha saglikli bir ¢evrede yasama
sansina kavusacaklar1 agiklanmalidir. Bu alanda basar1 saglandig: takdirde yesil iiretim
yapan isletmecinin maliyetleri fiyata yansitmasit miimkiin olacaktir. Bu duruma giizel bir
ornek olarak yakit tasarrufu saglayan otomobiller gosterilebilmektedir. Bu araglar

muadillerinden daha ytiiksek fiyata sahip olmalarina ragmen tercih edilmektedir. Bundaki
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en Onemli etken, tiiketicilerin iiriinii kullanim sirasinda yiiksek fiyattan kaynaklanan
dezavantaji yakit tasarrufu sayesinde bertaraf edebilecekleri diisiincesidir. Ayni
dogrultuda enerji tasarrufu saglayan bilgisayar sistemleri, ampul, floresan gibi {iriinler de
daha yiiksek fiyata sahip olmalarina ragmen tiiketicilerden yogun talep gorebilmektedir

(Erbaslar, 2012, s. 99).

Tiiketicinin satin alma kararin1 etkileyen en 6nemli faktorlerden biri fiyattir. Bu
sebeple “yesil” olma 6zelligini iiriinler i¢in ek bir nitelik olarak degerlendirmek uygun
olacaktir. Isletmeler yesil {iretim saglamak igin yeni iiriin hatlarina, pazarlama planlarina,
is planlarina ve {iretim yontemlerine gereksinim duymaktadir. Bu durum, artan maliyetler
sebebiyle isletmelerin finansal kaygilarini arttirabilmektedir. Isletmeler, nihai hedefleri
olan kir maksimizasyonunu saglayabilmek adina yesil {iretim maliyetlerinden dogan
ekstra yiikii tiriin fiyatlarina yansitmak mecburiyetinde kalabilmektedir (Polonsky M. J.,
1994, s. 8).

Yesil iiretimin yayginlasmasi konusundan séz ederken yesil {iriinlerin hem seri
tiretim miktarinin diisiikligi hem de iiretim siiregleri sebebiyle biiyiik oranda yiiksek
fiyatlara sahip oldugu gercegi de g6z Oniinde bulundurulmalidir. Tiiketiciler; yesil
driinlerin saglikli, toplumsal c¢ikarlara uygun bulduklar icin daha yiiksek bir
fiyatlandirmayla konumlandirildiklar1 varsayimiyla hareket etmektedir (Tuncoglu, 2009,
S. 72). Pazarlama literatiiriinde de tiiketicilerin yesil iirtinlerin fiyatlar1 konusunda hassas
olduklar1 ve yesil iriinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya sicak bakmadiklar1 goriisii
hakimdir. Buna karsilik, tiiketicilerin yesil iirline yonelmesindeki ana faktorler olan amag
ve satin alman deger unutulmamalidir. Tiketiciler, daha 6nemli bir sey ugruna baska
seylerden feragat edebilmektedir. Bu dogrultuda yesil kaygiya sahip bir tiiketicinin
kolaylik, fiyat, performans gibi Olciitlerden 6diin vermesini beklemek yanlig
olmayacaktir. Bu yiizden yesil iiriinlerin cazibesinin gelistirilmesi ve {irlin etkinliginin
arttirllmas1 fakat aym1 zamanda performans, iicret ve uygunluk gibi dlgiitlerden taviz
verilmemesi isletmeler agisindan 6nemlidir (D’Souza, Taghian, Lamb, & Peretiatkos,
2006, s. 149).

Cevreyi korumak amaciyla gerceklestirilen yatirnmlar olduk¢a maliyetlidir.
Yesil pazarlama kapsaminda iiriin fiyati, isletmenin amacina uygun olarak daha iyi bir
kar saglamasina yardimci olma amacina hizmet etmektedir. Fiyat ayn1 zamanda ¢evresel

unsurlarin maliyetini de kapsamaktadir. Fiyati etkileyen en Onemli unsur maliyettir.
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Farkl: tiretim yontemlerine yonelim ve iletisim politikalarinin yayginlagmasina yonelik

calismalar da yesil iiriinlere gegisle dogrudan iligkili bir durumdur (Uydaci, 2002, s. 125).

Herhangi bir {iriin i¢in algilanan deger, her bir tiiketici i¢in farklilik gosterdigi
gibi farkli araliklar da olabilmektedir. Adcock, triinlerin algilanan fiyat diizeyinde ii¢
farkl grupta siniflandirilabilecegini ifade etmistir. Birinci seviyede beklenen iiriiniin
faydalarina karsilik gelen beklenen deger yer almaktadir. Tiiketici, bu seviyede {iriiniin
kendi oOzelliklerinin yani sira yesil olmasini da gbéz Oniine alarak belirli bir deger
beklemektedir. Bu deger yesil tiriinii pahal1 algilayan tiiketiciler i¢in gergek degerinden
fazla olarak goriilebilecegi gibi yesil trlinli diisikk maliyetli ve diisiik kaliteli olarak
degerlendiren tiliketiciler icin de gercek degerinden daha disiik fiyatli olarak
algilanabilmektedir. Ikinci seviyede tiiketicinin edinmek istedigi deger seviyesi yer
almaktadir. Tiiketici, istek ve ihtiyaclarini gidermek i¢in yalnizca ayirdig: biitge tutarinca
harcama yapmak istemektedir. Ugiincii seviyede miisterinin beklentilerinin iizerine
c¢ikabilecek bir beklenmeyen deger so6z konusudur. Diger bir ifadeyle tiiketici 6demeyi
diisiindiigii veya uygun gordiigii miktarin lizerine ¢ikmaktadir. Yesil tiiketiciler ideal
fiyat1 bulabilmek amaciyla yesil {iriinleri inceleme egilimi gostermekte, tirlinleri iiriin
icerigi ve ambalaj gibi farkli yonlerden de degerlendirmektedir (D’Souza, Taghian,

Lamb, & Peretiatkos, 2006, s. 152).

Gecmiste yapilan arastirmalar da tiiketicilerin yesil {irlin se¢ciminde farkl fiyat
tepkileri gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Coddington tarafindan 1989 yilinda yapilan
bir aragtirma, Amerikalilarin %67 sinin yesil liriinler i¢in yilizde 3 ile 10 arasinda daha
fazla 6deme yapmayr kabul ettiklerini gostermektedir. 1991 yilinda Suchard ve
Polonsky’nin yaptig1 arastirma ise ¢evre hassasiyetine sahip bireylerin yiizde 13 ile 20
oraninda daha fazla 6deme yapmay:1 kabul ettiklerini ortaya koymustur. 1993’te
Myburgh-Louw ve O’Shaughnessy tarafindan yapilan arastirmaya katilan orneklerin
%79’u, tiim markalar i¢in ayn1 olan ve yesil oldugu ispatlanmis iiriinlere %40 oraninda
daha fazla 6deme yapabileceklerini belirtmistir (Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo,
2001, s. 509-510).

Almanya Federal Cevre Kurumu tarafindan yapilan bir arastirma kapsaminda
tiketicilere doga dostu iirlinler i¢in daha fazla para harcayip harcamayacaklar
sorulmustur. Katilimcilarin %10’u, doga dostu {iriinler i¢in kesinlikle daha fazla para

harcayabileceklerini ifade etmistir. Katilimeilarin %59°u ise doga dostu iiriinler i¢in daha
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fazla harcama yapabileceklerini belirtmistir. Bununla birlikte yesil {riinlerin yesil
olmayan muadillerine kiyasla daha pahali olmasi gerektigi diisiiniilmemelidir. Uriin
maliyetlerinin yaninda iriinlerin yasam dongili giderleri de hesaba katildiginda yesil
tirlinlerin diger iriinlere kiyasla daha ucuz olarak fiyatlandirilabilmelerinin miimkiin
oldugu go6z ardi edilmemelidir (Cabuk, Nakiboglu, & Keles, 2008, s. 98-99). Fiyat, ikame
olmasina karsin yesil olma 6zelligi bulunmayan iiriinlerle yakin diizeyde tutuldugu
takdirde ¢evre dostu bir iirlin olmasi1 yoniiyle yesil iiriiniin rekabet avantaji saglamasina
yardimci1 olabilmektedir. Fiyatin yiiksek oldugu durumlarda da daha fazla iicret 6demeye

raz1 gelen tiiketiciler i¢in tutundurma caligmalari tizerinde durulmalidir.
1.6.3. Yesil Tutundurma

1960’11 donemlerde cok sayida toplumsal hareket ortaya cikmistir. “Yesil
Hareket” olarak adlandirilan ve ¢evreyi koruma bilinci uyandirmayi amaglayan hareket
bunlarin en 6nemlilerinden biridir. Toplumun bir boliimii bu bilinci zaman igerisinde
benimsemis; bu sebeple bu duyarlilig1 g6z oniinde bulundurmak isteyen isletmeler de
faaliyet ve uygulamalarinm siirdiiriitken doga dostu, ¢evreye az zarar verecek bigimde

diizenlemeler gelistirmistir (Odabasi, Yesil Pazarlama Kavram ve Gelismeler, 1992, s. 4).

Tutundurma kavrami, isletmenin hedef pazar ve bu pazardaki potansiyel
tiketicilerle iletisim kurmasini ve satis1 gergeklestirilecek mal ya da hizmetlerle ilgili
bilgi tasiyan, isletme ¢ikarlariyla Ortiisen degisikliklerin yapilmasini miimkiin kilan
uygulama ve faaliyetleri ifade etmektedir (Yiikselen, 2003). Bu hususta hedef pazarlara
yonelik olarak detayli incelemeler yapmak ve bu pazarlar1 belirlemek, alicilar1 ve
alicilarin 6zelliklerini tespit etmek, alicilarin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri
anlamak olduk¢a Onemlidir. Tutundurma stratejileri bu calismalarin ardindan uygun

olarak diizenlenmeli ve uygulamaya konmalidir (Kogarslan, 2015).

Satin alma kararin1 dogrudan etkileyen bir faktdr olmasi nedeniyle algilanan
kalite diizeyinin yliksek olmasi biiylik onem tagimaktadir. Yiiksek dlizey sayesinde
tutundurma ve reklam c¢aligmalarinin etkinligi de artmaktadir. Algilanan kalite sayesinde

rekabet avantaj1 yakalamak ve pazar paymi arttirmak miimkiin olacaktir (Sevindik, 2007,
s. 35).

Gelencksel pazarlama anlayisinda isletmeye ek olarak hizmet ve mal da
tanitilmakta, tliketicinin goziinde sayginlik elde edilerek mal ve hizmetlerin satilmasi
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hedeflenmektedir. Yesil pazarlamada ise tiim bu unsurlarin yaninda doga ve gevreyi de
onemsemekte ve isletme stratejisinde bu faktorlere oncelikli bir yer ayirmaktadir. Bu
dogrultuda, yesil pazarlama kapsaminda gergeklestirilecek tutundurma faaliyetlerinin de
dogaya duyarli bir bigimde gergeklestirilmesi beklenmektedir. Bu sebeple bu tiirdeki
faaliyetlerin abartili olmamasina ve kurumun ¢ok fazla masraf yapmamasina dikkat
edilmelidir. Diger bir deyisle, yesil tutundurmanin ¢evresel anlamda da ekonomik olmasi
beklenmektedir. Nitekim normal sartlarda yesil bir iiriiniin kendi reklamin1 yapmasini

beklemek de yanlis olmayacaktir (Tungoglu, 2009).

Isletmeler tarafindan belirlenen tutundurma stratejilerinin dzellikle de hareket ve
diisiince yoniinden birbiriyle uyumlu olmasi olduk¢a 6nemlidir. Cevre, tiiketici nezdinde
olumsuz tutumlara yol agabilecek hassas bir konudur. Bu sebeple isletmeler tiiketiciler
tarafindan yanlis anlagilmamak admna cevre bilinci agisindan dikkatli olmalidir.
Tutundurma politikasi tiiketici nezdinde ¢evre dostu bir imaj yaratmanin yaninda iiriine
iligkin olarak cevresel bilgi mesajlar1 verme amacina da sahip olmalidir. Bu amaglara
uygun olarak halkla iligkiler, reklam kampanyalari, promosyon ve diger yeni pazarlama
araclarindan da faydalanmak uygun olacaktir. Isletme, uyguladigi tutundurma
politikastyla tiiketici nezdinde yeterli ve kesinlik tastyan bir yesil kimlik kazanmay1
amaglamalidir. Isletmenin tiim unsurlartyla yesil oldugu algisinin yaratilabilmesi igin
yesil tutundurmanin tiim asamalarmin yesil ve birbiriyle uyumlu olmasi 6nemlidir

(Uydact, 2002, s. 126).

Isletmelerin  fiyat, dagitim, {iriin gibi kararlarda basarili stratejiler
olusturabilmeleri tutundurma fonksiyonuyla yakindan iliskilidir. Tiim bu alanlardaki
kararlarin saglikli bir sekilde verilebilmesi i¢in tutundurma faaliyetlerinin varlig
onemlidir. Uretilen iiriinlere yesil bir kimlik kazandirilmali; iiretim siireclerinin,
fiyatlandirmanin ve tedarik zincirinin de miimkiin olan en iist diizeyde yesil olmasi
yoniinde gayret gosterilmelidir. Tutundurma faaliyetleri pazarlama karmasinin en 6nemli
unsurlarindan biri olup kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme gibi farkli
araglar yardimiyla desteklendiklerinde miisterilerin satin alma kararlar1 iizerinde ciddi
etkiler yaratabilmektedir. Mal ya da hizmetlerin promosyon veya reklamlar araciligiyla
cevre duyarliligina sahip miisterilerin ihtiyaglarina yanmit vermesi 90’l1 yillarin
pazarlamaciliginda 6nemli bir unsur olmustur (Joel, 1991, s. 14). Isletmelerin cevreye
duyarl olduklarin1 ve ¢evresel konularla ilgilendirdiklerini hedef kitlelerine gostermek

amaciyla bagvurduklar1 bazi yontemler mevcuttur. Halkla iligkiler, kisisel satis, reklam
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ve dogrudan pazarlama faaliyetleri bu yontemlerin en onemlileridir. Isletmenin tam
anlamiyla “yesil” sayilabilmesi igin yesil siireglere sahip olmasinin ve bu siireglerin
birbiriyle uyum igerisinde ilerlemesinin yaninda iiriiniin ve diger karma elemanlarinin da
cevreci yontemlerle gelistirilmis, gercek¢i mesajlar tasiyan nitelikte olmasi
gerekmektedir. Tiim bu planlamalar gerceklestirilmedigi takdirde verilmek istenen
mesajin inandiricilifl ve samimiyeti zayif kalacaktir (Coban & Sonmez, 2014, s. 65).
Coban ve Sonmez tarafindan gerceklestirilen arastirmada tutundurma kavramiyla ilgili
ifadeler degerlendirildiginde 6rneklemdeki katilimcilarin yarisindan fazlasinin reklamin
organik iirlin satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu belirttigi goriilmektedir. Bu
veriden hareketle reklamin {iriin satin alimlarini etkileyen onemli unsurlardan biri
oldugunu sdylemek isabetli olacaktir. Katilimcilarin %61°1 yesil iriinlerin televizyon
reklamlariyla duyurulmasinin giivenli oldugu diislincesine katilmadiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin %52’si de iirliniin ¢evre dostu oldugu yoniindeki mesajlara inanmadiklarini
ifade etmistir. Aragtirmalar, tirlinlerin ¢evre dostu olduguna yonelik mesajlarin tiiketiciler
tarafindan inandirict ve giivenilir bulunmadigini gdstermektedir. Isletmeler, tiiketicilerin
satin alma davranislarin1 etkileyebilmek amaciyla reklamlardan yararlanmaktadir.
Tiiketiciler, marka ve iiriinleri reklamlar yoluyla hatirlamaktadir. Bu durum tiiketiciler
acisindan markay1 bilme, degerlendirme ve tercih etme gibi farkli yonlerden onemlidir.
Isletmeler tiiketicinin marka ya da iiriinle duygusal bag gelistirmesini saglayabilecek
mesajlar igeren reklamlar sayesinde avantaj elde edebilmektedir (Babalola, 2010, s. 12).
Federal Ticaret Komisyonu’na gore bir reklamin aldatict sayilmasi i¢in tiimiiyle yanlis
veya hatal1 bilgi icermesine gerek yoktur. Konuyla ilgili gercek bilgilerin verilmemesi,
eksik bilgilendirme yapilmasi, asirt abarti gibi ¢esitli unsurlarin varligi da reklamlarin
aldatict sayilmasi i¢in yeterlidir. Tiim bunlara ek olarak gercek bilgi vermesine ragmen
yanlis izlenim uyandiran reklamlar da aldatici nitelige sahip olarak kabul edilmektedir
(Aditya, 2001, s. 735). Yine Federal Ticaret Komisyonu’nun koymus oldugu kurallara
gore cevresel agidan giivenli oldugu iddia edilen bir {liriiniin bagimsiz kuruluslardan buna
dair lisans almis olmasi veya iiriiniin ¢evresel agidan giivenli oldugunu gosteren gecerli
belge ve sebepler sunmasi gerekmektedir. Uriin bu sartlart saglamadigi ve yalmzca
miisterileri lirliniin yesil olduguna inandirma amaci tasidig: takdirde yine bu tip reklamlar

da aldatici olarak kabul edilmektedir (Aditya, 2001, s. 735).

Uriine yonelik iddialar inandiric1 ve abartidan uzak olmali ve aldatici bilgiler

icermemelidir. Yesil tutundurma anlayis1 kapsaminda reklam ve pazarlama faaliyetlerinin
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tiiketicinin biling diizeyini yiikseltme odagiyla yapilmasi, iiriin sunumunun tiglincii kisiler
tarafindan  gergeklestirilmesi ve iriiniin ekolojik oldugunu gosterir nitelikte
sertifikasyona sahip olmasi gibi unsurlar tutundurma faaliyetinin bagarisini
destekleyecektir (Tirkes, 2008, s. 48). Bugiin tutundurma faaliyetleri igin en yaygin
kullanilan platformlarin basinda internet ortami ve sosyal medya gelmektedir. Eko
etiketlere ve eko sertifikalara yonelik ¢alismalar internet iizerinden gergeklestirilmekte ve
bazi igletmeler kagit israfinin 6niine gectigi icin elektronik ortamlar1 daha aktif olarak
kullanmaya c¢alismaktadir. Tutundurma, yesil pazarlamada tiiketicilerin ¢evresel
faaliyetler hakkinda bilgilendirilmesi i¢in en énemli unsurdur. Bu nedenle isletmenin
“yesil” oldugu algisin1 uyandirma amacina yonelik olarak gerceklestirilen tutundurma
faaliyetlerinin isletmenin tiim asamalariyla uyum igerisinde ve yesil bir nitelige sahip
olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Leblebici, 2008, s. 189). Yesil pazarlama yapan
isletmeler, ¢evresel acidan giivenilir olabilmek i¢in stirdiiriilebilir iletisim ve pazarlama
araglari kullanmalidir. S6zgelimi, bugiin pek ¢ok isletmede e-posta bir tutundurma araci
olarak degerlendirilmektedir. Geleneksel pazarlama yerini hizli bir sekilde elektronik
pazarlamaya birakmaktadir. Elektronik pazarlamada kullanilan yazici toneri ve kagit gibi
unsurlarin geri doniistiiriilebilir nitelige sahip olmasi da bu doniisiimii hizlandirmaktadir.
Perakendeci isletmeler de artik geri doniistiiriilebilir aligveris ¢antalar1 satarak reklam
yapma yoluna gitmektedir. Yesil pazarlamada basarili olabilmenin 6n kosulu giiven
ortamini yaratabilmektir. Isletmeler, gercek¢i olmaktan uzak ve abartili beklentiler
olusturmak yerine giivenilir ve sade bir yaklasimla yesil pazarlama uygulamalarini

tiiketicilerle paylasma yoluna gitmelidir.
1.6.4. Yesil Dagitim

Isletmelerin yol agtigi karbon salimmlari biiyiik oranda dagitim faaliyetleri
sebebiyle olugsmaktadir. Cevreye verilen en biiyiik zararin nedeni genellikle bu siiregte
yapilan uygulamalardir. Dagitim faaliyetlerinde ¢evreye verilecek zarar1 azaltmak adina
arac¢ siiriiciilerinin yakiti daha verimli kullanacak sekilde egitilmesi, araglarda ¢evreye
duyarli yakit kullanilmasi, yiikkleme noktalarinin verimli bicimde organize edilmesi,
paketlemede yesil dirlinlerin tercih edilmesi gibi ¢esitli uygulamalara yonelmek
miimkiindiir. Bunlara ek olarak dagitim i¢in kullanilan sefer ve ara¢ sayisinin
azaltilmasimi saglayacak daha verimli zaman ve mekén g¢izelgeleri olusturulmas1 da

cevreye verilen zarar1 azaltacak uygulamalardandir. Dagitim i¢in gerekli olan belgelerin
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ve diger tiim evrakin elektronik ortamda diizenlenmesi de kagit kullanimi azaltmasi

yoniinden etkili bir alternatif olarak géze ¢carpmaktadir (Kocagoz, 2011, s. 47).

Uriinlerin sekil, ambalajlama, boyut gibi dzellikleri tasima dzellikleriyle beraber
iriin tizerine etiketlenebilmektedir. Bdylelikle daha iyi diizenlenmis ylikleme
sistemleriyle daha az ambalaj malzemesi kullanmak, alani daha verimli kullanmak,
ihtiya¢ duyulan arag¢ ve depo sayisini azaltmak gibi faydalar elde edilerek yesil dagitim
saglanabilmektedir. Fiyat, geleneksel zincirde alicinin ve tedarik¢inin se¢im yaparken
tizerinde durdugu ana unsurdur. Buna karsilik yesil zincirlerde ekolojik amag da tedarike¢i
secimi agisindan onemlidir. Bu nedenle ekolojik kriterler uygulamaya koyulmali; bunun
icin de uzun siireli iliski temelinde gergeklestirilecek hassas bir tedarik¢i degerlendirmesi
yapilmalidir. Tedarikgi gelisimi genellikle zaman alan bir ugrastir ve belirlenmis kriterleri
uygulayabilen tedarik¢i sayisi oldukga azdir. Bu durum, tedarik¢i secimlerindeki
degisikliklerin klasik tedarik zincirine kiyasla daha yavas islemesine sebep olmaktadir.
Yesil tedarik zincirinin geleneksel zincire kiyasla daha pahali oldugu diistiniilmekle
birlikte son yillarda elde edilen bulgular uygun diizenlemeler ve yenilikler sayesinde
maliyetlerin bliylikk oranda azaltilmasinin miimkiin oldugunu gostermektedir. Yesil
zincirler, esneklik ve hiz agisindan geleneksel zincirlere kiyasla daha az maliyet

olusturmaktadir (Ho, Shalishali, Tseng, & Ang, 2009, s. 18).

Yesil dagitim kanallar1 isletmeye yliksek maliyet getirebilmekle beraber talebin
artmast durumunda kazangli da olabilmektedir. S6zgelimi, Kuzey Amerika’da yerli
olarak iretilen {irlinler, ucuz isgiicii kullanilarak yurtdisinda {iretilen iirtinlere kiyasla
daha pahalidir; buna karsilik, Amerika icerisindeki tiiketicilere daha az zahmetle
ulasgtirilabildikleri i¢in ekolojik agidan daha uygundur. Yesil tiiketiciler i¢in iirlinlin
ekolojik olmasi fiyattan daha 6nemli bir satin alma 6l¢iitii olabilmektedir. Kisa ve uzun
vadeli maliyetler, yesil tedarik gibi siirdiiriilebilir nitelige sahip is uygulamalarinin
oniindeki en ciddi problemler olarak goriilmektedir. Yesil olmak genellikle uzun vadeli
maliyetleri i¢sellestirecek kapasitesi olmayan kisa vadeli biit¢eler i¢in fazla masrafli ve

dolayisiyla uyumsuz olarak degerlendirilmektedir (Coban & Sonmez, 2014, s. 71-72).

Tiiketicilerin ¢evre bilincinin artmasi, ekonomik yarar, ¢evreyle ilgili kanunlar
gibi cesitli baski unsurlart ters lojistik kavraminin ortaya g¢ikmasina yol a¢mustir.
Geleneksel bir tedarik zincirinde malzeme once hammadde tedarikg¢ilerinden {iretici

isletmeye ulagsmakta ve sonrasinda tiretilerek dagitim kanallar1 araciligiyla son miisteriye
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ulastirilmaktadir. Buna karsilik, fiziksel {irlinlerin hareketi bu noktadan sonra da geri
dontisiim, yedek parcalarin yeniden kullanimi, ikinci el piyasasinda satis gibi farkli
sekillerde devam edebilmektedir. Bununla birlikte depozitolu yeniden kullanilabilen
tirlinlerin tekrar piyasaya siiriilmesi, vadesi dolan {iriinlerin geri doniisiim yoluyla yeni
tirtinler icin hammadde olarak degerlendirilmesi gibi tersine lojistik faaliyetleri dagitim
aglarinda farkli bir uygulama olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ters lojistik faaliyetleri 6zellikle

de geri doniisiimiin 6nemli oldugu sektorler agisindan oldukga kiymetlidir

Modern ulagim sistemlerinin 6nemli bir fonksiyonunu teskil eden lojistik
dagitim agisindan kritik bir unsurdur. Bugiin teknolojik ve mekansal gelismeler sayesinde
yolcu ve yiik tagima sistemlerinin giivenilirlik ve verimlilik diizeyi artmis fakat bu durum
bu sistemlerin maliyetlerinde de artisa yol agmistir. Yine de 6zellikle kentsel bolgelerde
tasimaciligin ¢evresel 6zelliklerinin “siirdiiriilebilirlik” adiyla kabul edildigini sdylemek
mimkiindiir. Yesil lojistik uygulamalar1 hayata gecirildikleri ilk giinden bu yana cevre
dostu uygulamalar olarak degerlendirilmis ve etkinlik agisindan genellikle olumlu

bulunmustur. Lojistigin ¢evre tizerindeki etkisine yonelik tartigmalar mevcuttur.

.....

paradokslar1” olarak ifade edilen; yani yesil lojistigin hem olumlu hem de olumsuz
olabilecek boyutlarini tagima agi, e- ticaret, giivenilirlik, depolama, zaman/esneklik ve

maliyet olarak siralamistir (Rodrigue, Slack, & Comtois, 2001).
1.6.5. Yesil Etiketleme

Stirdiirtilebilir kalkinma; yasamsal ihtiyaclar ve dogal kaynaklarin devamlilig1
arasinda denge gozetilmesini Ongoren, iilkenin sosyal ve ekonomik gelisme hedefleri
arasinda ortak bir payda saglayan, gelecek nesillerin ihtiyaglarini kargilayabilme
kapasitesinden &diin vermeden bugiiniin toplumunun da ihtiyaglarina yanit verebilecek
biitlinciil bir yaklasimdir ve yesil ekonomi anlayisinin olusmasinda 6nemli bir yere

sahiptir (Alagoz, 2007, s. 6).
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Yesil ekonomi dogal kaynak ve enerji tiiketiminin azaltilmasini, hammaddenin
verimli kullanilmasini, sosyal refahin gozetilmesini, atik yonetimi konusunda dikkatli
olunmasin1 Ongdren bir sistem olarak yeni silire¢ ve uygulamalarin gelistirilip
yayginlastirilmasi konusunda 6nemli katkilar saglamistir. Eko etiketler, {iriinii veya
tiretim siirecini tiiketicilere aciklayan bir kilavuz niteligine sahip olup yesil ekonomiyle
ilgili faaliyetlerin, mallarin ve hizmetlerin bir anlamda belgesi konumundadir. Eko
etiketler bu ozelliklerinin yan1 sira tiiketici egilimlerini etkilemeleri ve tiiketiciyi
bilgilendirmeleri agisindan da 6nemlidir (Pezikoglu, 2016, s. 1394). Eko etiketlerle ilgili

bilinmesi gereken onemli kavramlardan bazilar su sekildedir,

. Cevresel Uriin Etiketi: Bu tiirdeki etiketler iriiniin gevresel
performansini gostermek icin goniillii olarak hazirlanmistir. Bu etiketlerin iizerinde “geri
dontstiiriilebilir”, “biyo¢Oziiniir” gibi ifadeler yer alabilecegi gibi {iriinlin ¢esitli
ozelliklerine iligkin bilgiler de bulunabilmektedir (Aydin, 2019, s. 41).

o Yasam Dongiisii Degerlendirmesi: Bu sistem bir hizmet ya da malin
hammadde temininden baslayarak tiiketimine ve hatta sonrasindaki geri doniisiim
siirecine degin gerceklestirilen tiim asamalarla ve bu agsamalarin atik yonetimlerinin yani
sira doga tizerindeki etkileriyle ilgilenen bir sistemdir. Dogal kaynak tiiketimi ve bu
konuda yapilabilecek iyilestirmeler iizerinde durulmaktadir. Oncelikli ama¢ kaynak
tiiketimini azaltmak, sosyal unsurlari iyilestirmek ve atik yonetimini daha verimli hale
getirmektir (Bayraktar, 2010, s. 23).

. Karbon Ayak izi: Bir hizmet ya da malin veya kisi ya da kurumun

gerceklestirdigi tiim faaliyet ve islemlerin sonucu olarak dogrudan veya dolayl olarak
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sebep olunan sera gazi salinimi miktarini ifade eden bir kavramdir. Farkli faaliyetler,
farkli diizeylerde sera gazi salinimina yol agmaktadir. Karbon ayak izi dl¢giimlerinde atik
haline gelmis trlniin omrii goz onlinde bulundurulabilecegi gibi kullanim 6mrii
tamamlandiktan sonra baslayan geri doniistim siire¢leri de hesaplamalara dahil
edilebilmektedir (Argun, Ergiig, & Sar1, 2019, s. 288).

J Ekolojik Ayak izi: Mevcut kaynak yonetimi ve teknolojiyle herhangi bir
amagcla tliketilmis kaynaklarin veya yaratilmis atigin bertaraf edilebilmesi i¢in biyolojik
acidan gereken verimli su alanmin ve atik karbondioksit emiliminin saglanmasi igin
ihtiya¢ duyulacak verimli yesil alanlarmin saptanmasi i¢in ekolojik ayak izi kavrami
kullanilmaktadir. Ekolojik ayak izinin bilesenleri karbon tutma ayak izi, otlak ayak izi,
tarim arazisi ayak izi, yapilasmis ayak izi, orman ayak izi ve balik¢ilik sahas1 ayak izidir

(Akilli, Kemahli, Okudan, & Polat, 2008, s. 2-3).

Tiiketicileri yesil iirlin tercih etmeye sevk etmede kullanilabilecek en iyi
yollardan biri de eko etikettir. Ozellikle son 30 yilda gevre dostu etiket kullaniminin
artarak devam ettigi goriilmektedir. Sivil toplum kuruluslari, sanayi sektorleri, bireysel
isletmeler, hiikiimetler gibi pek ¢ok farkli unsur tarafindan hazirlanmis eko etiketler
mevcuttur. Eko etiketin farkli kesimlere sagladigi yararlari su sekilde oOzetlemek

mumkindiir.

J Tiiketicilere Faydasi: Yiiksek cevre bilincine sahip tiiketiciler satin
alimlarinda daha bilingli kararlar verebilme kapasitesine sahiptir. Dogrulanmis eko
etikete sahip {irlinler yoluyla tiiketicilerin g¢evrenin korunmasma destek olmalari
miimkiindiir. Eko etiketler ayn1 zamanda tiiketiciler arasindaki biling diizeyinin artmasina
da yardimci olmaktadir (Cabuk, Nakiboglu, & Keles, 2008).

. Ureticilere, Servis Saglayicilara ve Tedarikcilere Faydasi: Isletmeler
tiiketici nezdinde yesil olduklar1 yoniinde bir imaj olusturmak adina eko etiketleri tercih
edebilmektedir. Bu sayede diger isletmelerden ayrilmak da miimkiindiir. Eko etiketler
sayesinde tiiketiciler iirliniin ¢evresel faydalar1 hakkinda bilgilendirilmektedir. Cevresel
konularda duyarlhilik yaratmak amacindaki isletmeler eko etiketler vasitasiyla pazar
paylarini arttirma sansina sahiptir (Cakir, 2017, s. 347-348).

. Hiikiimete Faydasi: Eko etiket kullanimi hiikiimetler tarafindan belirli
standartlara baglanmis durumdadir. Ureticilerin ¢evre dostu olduklarma y&nelik

iddialarin1 dogrulamak tizere ¢evre sertifikasyon programi yiiriiten Global Eco-Label
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Network (GEN) ve Standartlastirma Orgiitii (ISO) gibi kuruluslar mevcuttur. Hiikiimetler
bu standartlar yardimiyla eko etikete sahip iirlinlerin standartlara uygun olup olmadigin
kolaylikla tespit edebilmektedir. Bu durum, igerigi bilindigi i¢in iirlinlerin atik
yonetimlerinin de kolaylagsmasini saglamaktadir. Hem iiretici hem de tiiketici nezdinde
program ekonomik istikrar, giivenilirlik ve yasal koruma agisindan gelisme imkani

bulabilmektedir (Erbaslar, 2012, s. 97).

Gorsel 1. 2. Tiirkiye Cevre Etiketi

Kaynak: (Ugur, 2017)

Eko etiketler, cevreye duyarlilik yoniinden tercih edilebilecek tiriinleri gosteren
birer gorsel iletisim unsurlaridir. Eko etiketler {iriiniin tasidigi standartlar1i veya
sertifikasyonlar1 tiiketicilere gostermektedir. Tiketicilerin satin alma davraniglari
tizerinde etkili olmalar ve tiiketicileri bilingli alima yonlendirmeleri yoniiyle eko etiketler
pazarlamanin 6nemli unsurlarindan biridir. Eko etiketlerin baslica amaglarindan biri de
cevresel olarak uygun niteliklere sahip iirlinler i¢in pazar avantaji saglamak ve bdylelikle

cevre dostu iirlinlerin satigini arttirmaktir (Aydin, 2019, s. 45).
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BOLUM 2

2. TUKETIM KAVRAMI VE TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARI

2.1. Tiiketim ve Tiiketici Tanimi

Cogunlukla “bireysel harcama” olarak isimlendirilen tiikketim kavramina iliskin
olarak herkes tarafindan onaylanmis belirli bir tanim yoktur. Literatiirde tiiketim
kavramiyla ilgili ¢ok sayida farkli tanim mevcuttur. Cogu tanim g6z Oniinde
bulundurularak basit bir sekilde ifade edilecek olunursa tiikketim “mallarin ve hizmetlerin
bireyler tarafindan nihai olarak satin alinmas1 ve kullanilmas1” olarak agiklanabilmektedir
(Couldry, Livingstone, & Markham, 2010, s. 3). Bu tanimda tiiketim kalemlerinin
harcama noktalarinin yani sira kullanim aninda olusan tiiketim hareketinin olugma bigimi
aciklanmigtir. Daha kapsamli bir agidan ele alindiginda tiiketim mal se¢iminde
modernligin getirdigi imkanlari ve kisitlamalarin yansitildigi ekonomik, kiiltiirel ve
sosyal bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu tanima gore ortaya ¢ikan yeni dagitim
sistemleri, ideolojiler ve teknolojiler temel sosyal gruplarin sekillendirdigi kurumsal
kapsamli tiiketim mekanlar1 olusturmakta; erkekler ve kadinlar ise tliketimi bireysel
olarak tiiketim kimligi olusturma ve ifade etme yolu olarak gormektedir (Manach,

Milenkovic, & Morand, 2014).

Tiiketim bir malin ya da hizmetin satin alinmasi veya kullanilmasiyla smirl
degildir. S6z konusu mal ya da hizmetin korunmasi, onarilmas1 veya geri doniisii
olmayacak bigimde ortadan kaldirilmasi gibi unsurlar1 da i¢eren bir siiregtir (Nava, Blake,
Macrury, & Richards, 2013). Bu siiregler, son yillarda tiiketim {izerine arastirmalar yapan
uzmanlarin iizerinde 6nemle durdugu cok ¢esitli alt siireclere ayrilmaktadir. S6zgelimi,
satin alinacak hizmet ya da malin se¢imi zaman zaman bilingaltinda otomatik olarak
gerceklesmekteyken bazen Kkiiltiirel 6grenme, toplumsal normlar, duygusal faktorler,
Onyargilar gibi cesitli faktorlerden de etkilenebilmektedir. Benzer bir sekilde elden
cikarilmak istenen bir iiriin imha edilebildigi gibi bu firiiniin baskalarina verilmesi,
bagislanmasi ya da satilmasi miimkiin olabilmektedir (Thomson, Campbell, Cressey,
Egan, & Horn, 2014, s. 1476). Tiim bunlar tiiketimin bir siire¢ olarak ele alinmas1 ve

tiketim alanindaki calismalarin siirdiiriilmesi gerekliliginin gostergeleridir. Temelde
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tilketimi etkileyen ¢ok sayida farkli unsurdan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar sdyle

siralanmaktadir (Nava, Blake, Macrury, & Richards, 2013, s. 74-78).

. Fiyat: Bireysel gelir diizeyi artmadig1 halde fiyatlarin artmasi toplumsal
tilketim seviyesini diisirmektedir. Yiikselen fiyatlarin mevcut alim giiciinii diigiirmesi
bunun baslica nedenidir.

. Vergiler: Mal ve hizmetlerin vergi diizeyleri arttik¢a bireylerin bu mal ve
hizmetler i¢in harcama yapma giicli azalacaktir. Bu durum da tiiketim miktarinin
azalmasina yol agmaktadir. Diger bir ifadeyle, gelir vergisi oranlarindaki artislar tiiketim
kararlar1 iizerinde de etkili olmaktadir. Yiiksek vergi oranlari harcanabilir gelirin
azalmasina yol actig1 i¢in bireylerin harcama konusunda daha titiz ve c¢ekimser
davranmasina sebep olmaktadir.

o Tasarruf: Cogu birey elde ettigi kazanci “tasarruf” ve “tiiketim” olarak
iki gruba ayirmaktadir. Bu gruplardan birindeki artis, gelir artmadig1 takdirde digerinde
azalmaya yol acacaktir. Bu nedenle tasarruf miktarini arttiran bir bireyin tiiketim miktari
azalmaktadir.

o Giiven: Ulkedeki istikrarsiz kosullar, ekonomik problemler veya gelecege
yonelik kaygilar bireylerin tiiketim yapma davraniglarini etkileyebilmektedir. Bu tip
kosullarda bireyler gereksiz veya liiks olarak algiladiklar1 harcamalardan kaginmaktadir.
Olumsuz kosullarin ortadan kalkmasiyla birlikte tiiketimden kaginma diisiincesi de terk

edilmektedir.

Bireyler ifadesi, tiiketim olgusu kapsaminda aslinda tiiketiciyi temsil etmektedir.
Bu acidan degerlendirilecek olursa tiiketicinin “piyasada mevcut bulunan {iriin ve
hizmetleri talep eden birey” seklinde tanimlanmasi1 miimkiindiir (Vural, 2015, s. 62).
Bagka bir ifadeyle tiiketici kavrami piyasada mevcut bulunan hizmet ve iiriinleri satin alan
kisileri tamimlamaktadir (Byon, Zhang, & Baker, 2013, s. 232). Miisteri ve tiiketici,
cogunlukla ayni anlamda kullanilan kavramlar olmasina karsilik arada bir ayrim s6z
konusudur. Miisteri, lirlinii satin alan kisiyi ifade ederken tiiketici iiriiniin kullanicisi
konumundadir; diger bir ifadeyle, miisterinin ayn1 zamanda tiiketici olmamasi1 ihtimali
mevcuttur (Matthes & Naderer, 2015, s. 127). S6zgelimi, oyuncak iireten bir isletmenin
misterileri genellikle cocuk sahibi olan yetiskin ebeveynler olacaktir fakat bu isletmenin
tiiketicileri ¢gocuklardir. Bu dogrultuda genel bir tanimlama yapilacak olursa tiiketiciyi

“maddeyi yeniden kullanmak veya satmak amaciyla bagka bir unsurun pargasi olarak
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degerlendirmek yerine kendi etkinlikleri igin ¢esitli hizmet veya ticaret lriinlerini
kullanan kisi veya kurulus” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Torlak, 2000, s. 66).
Tiketici kavrami, esas olarak son kullanim amaciyla mal ve hizmetleri satin alarak
kullanan kisi anlamina gelir (Odabasi & Baris, 2010, s. 20). Kendisinin ya da aile
bireylerinin ihtiyac ve istekleri i¢in pazarlama unsurlarini satin alma giiciine sahip olan
veya satin alma eylemini gerceklestiren gercek kisiye tiiketici denir (Karabulut, 2001, s.
26). Tiiketici bir ihtiyag ya da istegini belirleyerek bu ihtiyag ve/veya istegini gidermek
amaciyla bir iirlin satin aliminda bulunan ve tiiketim siirecinin sonrasinda bu {iriini

elinden ¢ikaran insandir (Solomon, 2006, s. 7).
2.2. Tiiketici Davramslar1 Kavrami

Cevre duyarliliginin  yakin donemde artmasi tiiketicilerin satin alim
davraniglarini etkilemis; davraniglardaki bu degisim de tiiketicilerin iiriin ve isletmelere
kars1 tutumlar1 hakkinda mesajlar icermistir (Akdeniz A. A., 2011, s. 66). Siier’e (2014,
S. 63) gore modern pazarlama anlayisinda odak noktasi tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerini
karsilayarak tatmin ve mutlulugunu saglamaktir. Ote yandan isletmeler tiiketici odakli
olabilmek i¢in tiiketicinin tiiketim Oncesinde, sirasinda ve sonrasindaki davranislarini
anlama konusunda c¢aba gostermelidir. Tiiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyen
faktorler satin alinacak iriin ya da hizmetin nitelikleriyle sinirli degildir. Tiiketici
ozellikleri de satin alma davraniglarina etki edebilmektedir (Bozyigit & Karaca, 2016, s.
287). Tiiketicinin ihtiyag hissettigi an ile baslayan, ihtiyacini karsilamak tizere satin aldigi
iirlin veya hizmeti kullanmasiyla devam eden, kullanilan iiriin ya da hizmetle iliskili
olarak edindigi fayday: degerlendirmesiyle sonuglanan kapsamli bir silire¢ olarak ele
alinan tiiketici davranisi pazarlamanin 6nemli konularindan biridir (Tagkin, 2011, s. 221).
Modern ¢ag, bilimsel ve teknolojik alandaki gelismeler ile bunlara bagli olarak insan
yasamindaki yenilikler ile bilinmektedir. Bu gelismeler, gorsel ve isitsel iletisimin de
yayginlasmasini ve tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari tiriinlere daha kolay ulasabilmesini

saglamistir (Kilig, 2008, s. 71).

Tiiketici davraniglari; {iriin segme, satin alma, kullanma, kullanim sonrasinda
elden ¢ikarma gibi ¢ok sayida siireci igeren bir siireci olusturmaktadir (Demir & Kozak,
2013, s. 6). Tiiketicinin gereksinimlerine cevap verebilecegine inandigi iiriinler hakkinda
yuriittiigii  degerlendirme, arastirma, satin alma, kullanma, kullanim sonrasi geri

doniistime kazandirmak gibi faaliyetlerin tiimii ve bu faaliyetlere iliskin karar siireclerine
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etki eden tiim nedenler de yine tiiketici davranislar1 kapsaminda ele alinmaktadir. Tiiketici

davranislarini su sekilde agiklamak miimkiindiir (Siier, Pazarlama Ilkeleri, 2014, s. 65),

. En basta tiiketici davranisinin bir insan davranisi oldugu unutulmamalidir.
Insan davranisina etki eden unsurlarin her biri tiiketici davranisina da etki etmektedir.

. Tiketici  davraniglarinin = incelenmesinde  bilimsel  yontemlerden
faydalanilmali ve objektif degerlendirmeler yapilmalidir.

. Tiiketiciler satin aldiklar1 tiriin ya da hizmetlere mevcut eksiklikleri veya
sorunlar1 gidermek icin yonelmektedir. Bireyler, {iriin ya da hizmet satin almak i¢in bir
davranis igerisine girmektedir. Bu yoniiyle degerlendirilecek olursa tliketici davranisi
amag¢ yonlii bir nitelige sahiptir.

J Tiiketici davranisi, iiriiniin satin alma ve kullanma 6zellikleriyle ilgili

etkilerini incelemektedir.
2.3. Tiiketici Satin Alma Davramslari

Bireylerin arzu ya da gereksinimlerini karsilamak amaciyla iiriin veya hizmetleri
degerlendirmesi, arastirmasi, satin almasi, kullanmasi1 ve kullanim sonrasinda geri
dontisiime kazandirmasi gibi ¢ok sayida farkli siireci kapsayan tiiketici davranisi temelde
satin alma davranisindan ileri gelmektedir. Satin alma davranisi da tipki tiiketici davranisi
gibi bir siirectir ve satin alma eylemi de bu siirecin bir adimi olarak degerlendirilmektedir.
Satin alma davranisi, satin alma eyleminden Once baglayan ve satin alma eyleminden
sonra da devam eden bir davranistir (T.C. Milli Egitim Bakanhgi, 2012, s. 4). Tiiketici
davraniglarinin belirtilmesi i¢in gelistirilmis ¢esitli modeller mevcut olmasina karsin tim
modeller tiiketicileri etkileyen degiskenleri siniflandirma konusunda ortak bir paydada
bulusmus durumdadir. Bu degiskenleri sdyle siralamak miimkiindiir (Odabas1 & Baris,

Tiiketici Davranisi, 2010, s. 48).

J I¢ Degiskenler: Psikolojik etkiler olarak da adlandirilabilen bu etmenler
davranigin asil belirleyicileri olarak bilinmektedir. Algilama, tutum, giidiilenme, kisilik,
O0grenme gibi kavramlar bu kapsamda degerlendirilmektedir.

. Dis Degiskenler: Sosyo-kiiltiirel etkiler olarak da adlandirilabilen bu
etmenler kiltlir, alt kiltiir, kisisel etki, toplumsal gruplar, aile, sosyal smif gibi

unsurlardan olusmaktadir.
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J Demografik Degiskenler: Bu grupta gelir, yas, cinsiyet, meslek, egitim,
cografi yerlesim gibi unsurlar yer almaktadir.

J Pazarlama Cabalan: lsletmeler tarafindan vyiiriitiilen stratejilerin
etkilerinin biitiiniinii gostermektedir. Satin alma karar siirecinin bu ¢aba tizerinde 6nemli
Olctide etkisi mevcuttur.

o Durumsal Etkiler: Satin alma karar siirecini olusturan ortam
degiskenlerini belirtmeye calisan unsurlardir. Satin alma nedeni, duygusal ve finansal

durum, zaman, fiziksel ortam gibi unsurlar bunlara 6rnektir.
2.3.1. Psikolojik Etkiler

. Ogrenme: Yeni bilgi ve beceri sahibi olma ve bireylerin davraniglarinda
farklilik yaratma siireci 6grenme olarak tanimlanmaktadir (Elden, 2003, s. 3). Insanlarm,
dogduklar1 andan itibaren gevreleri ile iletisimleri baslamaktadir. Bu iletisim siirecinde

pek ¢ok tecriibe edinen kisiler bu tecriibelerini hafizalarinda saklamaktadirlar.

Ogrenmenin ii¢ esas 6zelligini asagidaki gibi siralayabiliriz (Islamoglu, 2013, s.

114):

1. Bir davranis degisikligi olan 6grenme siirecinde, meydana gelen degisikligin

olumlu veya olumsuz olmasi 6§renme olgusunu ortadan kaldirmaz.

2. Yasantilardan ya da uygulamalardan kaynaklanan 6grenme zihinsel anlamda
bilgiye ulagsma ve bu bilgiyi depolama anlamina gelmez. Bireyin davranislarinda

degisiklik olmasi durumunda 6grenme olmustur diyebiliriz.
3. Ogrenmenin sonucunda ulagilan davranis degisimi kalicidir.

o Inan¢ ve Tutumlar: Tutum, kisilerin bir nesneye, diisiinceye ya da
sembole yonelik olumlu veya olumsuz egilim ve duygularidir. Inanglara da etkisi olan
tutum, tiiketicilerin davranis ve algilarmi dogrudan bicimlendiren bir etkendir. Inang ise
kaynaginda kisisel deneyler veya dis kaynaklara sahip olan dogru veya yanls bilgileri,
goriisler1 ve kanilar1 kapsamaktadir. Tiiketicilerin tutumlar1 marka ve triin ¢esidi
seciminde oldugu gibi satin alma kararlarinda da belirleyici olmaktadir. Kisilerin
tutumlarinin olusmasinda yakin cevresi ve ailesiyle iligkileri, gecmis tecriibeleri ve

kisiligi etkili olmaktadir (Mucuk, 2012, s. 80).
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J Duyum ve Algilama: Bir olayin veya bir nesnenin duyu organlar1 yoluyla
anlamli hale getirilmesi algilama olarak tanimlanmaktadir. Algilamanin sonucunda
cevresindeki uyaricilarin farkina varan kisilerin davranislari, duyu organlarinin
uyaricilarin rengini, bi¢imini, tadini ve sesini algilamasi yoluyla sekil almaktadir (Tekin,
2014, s. 111). Algilamay1 sadece fizyolojik etkenlerle birlikte diisiinmek dogru olmaz,
clinkli algilama asagida belirtilen siirecleri de kapsamaktadir (Yiikselen, Pazarlama

[Ikeler-Yonetim-Ornek Olaylar, 2013, s. 142):
Bes duyu organt araciligiyla uyaricilarin algilanma siirecini icerir.
Simgesel siiregler: Tiiketicilerin hafizalarinda uyaricinin imaj yaratma siirecidir.
Duygusal siiregler: Uyarici ile alakali hoslanma diizeyini meydana getirir.

Tiiketicilerin firmalarin koklama, gérme, tatma ve duyma gibi pazarlama
uyaricilarina dikkat etmeleri ve maruz kalmalari ile baslayip yorumlamalari ile son bulan
bu siire¢ algilama olarak tanimlanir. Tiiketiciler giiniimiizde pek ¢ok pazarlama iletisimi
mesajlarinin etkisi altinda kalsalar da kendilerine uygun bir se¢im siireci olusturarak bu
mesajlar i¢inden bazilarina yonelmektedirler (Erdogan, 2014, s. 170). Istenmeyen
uyaricilarin segici maruz kalma stireci ile islem disinda kaldig1 ilk adimi segici algilama
ve segici dikkat siiregleri takip eder. Secici animsama siireci ise en son meydana gelir

(Odabas1 & Baris, 2002, s. 132).
Algilama 3 temel stirece sahiptir (Yikselen, 2013, s. 142):

Secici Maruz Kalma: Tiiketicilerin davraniglari, aligkanliklar1 ve var olma
gereksinimlerine uyumlu olan uyaricilara kendisini maruz birakip, uyum gdstermeyen

uyaricilardan kaginma egilimi sergilemesinden meydana gelir.

Secici Dikkat: Tiiketicilerin dikkatlerini gereksinim ve arzularimi karsilayan

uyarictya yogun bicimde yoneltmesidir.

Secici Animsama: Ihtiyag ve davranislara uyumlu olan uyaricilarin tiiketiciler

tarafindan hafizada saklanarak gerekli goriildiigiinde hatirlanmasindan meydana gelir.

Algilama ile davranis, ihtiyag ve giidiiler sartlandirilir ve tiiketicilerin satin alma
davraniglart bicimlendirilir. Farkli bireyler tarafindan aymi uyarict farkli sekilde

algilanabilmektedir. Farkli algilama olgusunu agiklayan Gestalt kurami, bireylerin ayn1
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nesne ya da uyariciy1 bes duyusu yoluyla diger bireylerden farkli ve 6zgiin bicimde

yorumladigini belirtmektedir (Caglar & Kilig, 2010, s. 80).

. Giidiileme: Giidii, psikolojik anlamda ¢ok kapsamli bir sozciik olsa da
esasinda harekete gecirmek anlamina gelmektedir. Bireyleri amaglarina ulagsmak igin
harekete gegiren, davranmaya tesvik eden, bireylerin davranislarini etkin hale getiren,

gliclendiren ve yoneten i¢ giidii (motive) olarak ifade edilmektedir.
Gilidiileme kavrami su bigimde ifade edilebilir:
- Giidii (motive) bireyleri harekete gegirir.

- Gereksinimleri, arzular1 ve ayrica beklentileri kapsayan ilgileri ve diirtiileri
iceren bir kavram olan giidiiyli veya motivasyonu uyarilmis gereksinimler seklinde

tanimlamak da mumkiindir.

- Gereksinimler bireylerin tepki verme egilimini giiclendirirken giidiiler tepkileri

bigimlendirir (Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 74).

- Bireylerde c¢esitli gereksinim veya arzular1 yaratma ya da bireylerin
gereksinimlerini karsilamaya yonelik gelisen bir faktor olan giidiileme bazi durumlarda
etkileme ile ayn1 anlama gelecek sekilde kullanilabilmektedir. Ogretmenin dgrencide bir
konuyu 6grenmesi igin istek yaratmasi giidiilemeye drnek olarak gosterilebilir. Ogretmen
Ogrenciyi 0grenme eylemine gecirecek diizeyde istek olusturdugunda distan giidiilenme

meydana gelmektedir (Basaran, 1996, s. 24-25).

Insan davranislarini yonlendiren giidiiler cesitli bilim insanlari tarafindan farkli
sekilde smiflandirilmistir. Bu alanda en bilinen siniflandirma Maslow’un Ihtiyaclar

Hiyerarsisi Teorisi’dir.

Insanlarin ihtiyag ve isteklerinin piramit bigiminde bir hiyerarsiye tabi olduklari
1954’te Amerika’da Maslow‘un yaptig1 yapilan klinik gézlemlerde bulunmustur.
Ihtiyaglar hiyerarsisi modeli insanlarm ihtiyaglarini ve bu ihtiyaglar arasindaki hiyerarsik
siralamanin nasil oldugunu aciklamaktadir. Maslow bu agiklamayr 2 varsayima

dayandirmaktadir. Bu varsayimlar sunlardir (Goksu, 2002, s. 1):
1. Insan davranisinin temelinde istek ve ihtiyag yer alr.
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2. Kendi aralarinda farklilik gdsteren ihtiyaglardan 6nce 6nemli ve temel olanlar
giderildikten sonra diger ihtiyaclara sira gelir. Bu sebeple insanlarin davranislarini

anlayabilmek ic¢in onlarin ne gibi ihtiyag ve isteklerinin oldugunu bilmek ¢ok dnemlidir.

Maslow gore motivasyonun kaynagi bazi ihtiyaglardir. Genellikle biyolojik veya
icglidiisel ihtiyaclar genetige dayanarak insanlarin davranislarini bigimlendirmektedir.
Insan davranislarinin nedenini anlayabilmek igin gerekli olan siire¢ ayn1 zamanda bu

ihtiyaclarin tatmin edilme siirecidir (Parilti, 1999, s. 269).

Fizyolojik ihtiyaclar: Insanlarin hayatlarin1 devam ettirebilmeleri igin gerekli

olan yeme-i¢gme, su, barinma gibi temel ihtiyaglardir.

Giivenlik ihtiyaglar1: insanlarin yasamlarini rahat bir sekilde devam ettirebilme
icgiidiisiiyle yasamlar1 boyunca kendilerini fiziksel ve psikolojik tehlikelerden koruma

ihtiyaglari vardir.

Sosyal ihtiyaglar: Insanlar sosyallesmeye odakli varliklar olduklardan
yasamlar1 boyunca tek baglarina olmalar1 zordur ¢linkii farkli insanlar tarafindan sevilme

ve begenilme gereksinimleri vardir.

Saygi ihtiyacit: Sosyal ihtiyaglarindan kaynaklanan bir gruba veya gruplara ait
olma ihtiyaci duyan insanlar dogumlarindan itibaren baskalar1 tarafindan saygi gérmek,

onemsenmek ve itibar ve prestij sahibi olmak isterler.

Kendini gergeklestirme ihtiyaci: Kendine glivenme, yaraticilik, inang, kendi

kendini gelistirerek bunu kanitlama konularin1 kapsar (Kogyigit, 2015, s. 165-169).

. Kisilik: Kisilik, bir insan1 digerlerinden farkli kilan fiziksel, zihinsel ve
ruhsal 6zelliklerin biitlinlidiir. Bagka bir ifadeyle kisilik, bireyin kendine has psikolojik ve
biyolojik O6zelliklerinin tamamidir. Kisilik ile tliketicilerin yaptigi tercihler ve satin
aldiklar1 tiriinler arasinda yakin bir iligki vardir. Satin alma davraniglarini biiyiik oranda
sekillendiren kisilik 6zellikleri bireyin deneyimleriyle ilgili olan referans gruplarinin

etkisi altinda gelisim gostermektedir (Murphy & Staples, 1979, s. 18).
Kisiligin olusumunda rol alan etkenler dort ana grup olarak siniflandirilabilir:
- Ten veya goz rengi gibi kalitsal-genetik etkenler,
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- Belirli bir yasa geldiginde alinan sorumlulukla meydana gelen roli,
- Bireyin zekasi, ahlaki, potansiyel becerileri ve enerjisi,
- Ahlak ve kiiltiir yapis1 gibi bireyin i¢inde bulundugu toplumsal 6zellikleri.

Tiiketici davranislarini incelerken kisilik ¢cok onemli bir etken olmasinin sebebi
her bireyin kisiligi benzer 6zellikler tasisa bile kendine 6zglidiir (Murphy & Staples,
1979, s. 18).

2.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Iletisim yoniinden oldukga ileri bir konumu temsil eden bilisim teknolojileriyle
kiiltiirel etkilesimlerin boyutu ve hizi bliylik oranda degismistir. Gegmiste baska bir
yerdeki kiiltiiriin taninmasi ve 6grenilmesi i¢in oraya gitmis ve uzun siire yasamis birinin
geri geldiginde Ogrendigi kiiltiirel Ozellikleri aktarmasi gerekmekteydi. Ancak bu
yontemle kiiltiir aktariminin saglikli olmasi ¢ok zordu; ¢ilinkii bu yontem ¢ok uzun
stirerken bilgileri aktaran kisinin aklinda kalanlarla da sinirli kaliyordu. Teknolojinin
gelismesi sonucunda kullanilmaya baslanan bilisim teknolojisi iirtinleri kiiltiirel
aktarimlarin daha saglikli yiiriitiilmesini saglarken “dijital kiiltiir” kavraminin olusumunu

da baglatmistir.

. Kiiltiir: Kiiltiir, bireylerin ait oldugu topluluga has adet, tutum, ahlak,
inang, davranig, Orf ve sanat gibi ortak unsurlar yasadigi ve uyguladigi degerler
sistemidir. Bireylerin tiikketim davranislarinin bigimlenmesinde kiiltiiriin de biiyiik bir
etkisi vardir. Kiiltiir, toplulugu olusturanlar tarafindan korunan ve devam ettirilen bir
unsur olsa bile ilerleyen teknoloji sayesinde zaman i¢inde degisebilen dinamik bir
etkendir. Kiiltiir; mobilya, yiyecek, giyecek, bina gibi somut kavramlarin yani sira yasalar,
refah, egitim gibi soyut kavramlar1 da kapsamaktadir. Giinliikk yasantimizin biiytik bir
boliimiinii olusturan kiiltiirel 6geler yiyecegimizden giyecegimize ve yasadigimiz yerden
seyahat edecegimiz yere kadar bir¢cok sey Tlzerinde etki saglayarak satin alma

kararlarimiz1 da bi¢imlendirmektedir (Mucuk, 2012, s. 76).

Ornek vermek gerekirse; fare bizim toplumumuzda tiksinme ve igrenme gibi
negatif duygular1 uyandiran bir hayvanken, Avrupa veya Hint kiiltiiriinde sevimli bir
hayvan olarak goriilmektedir. Bu nedenle, icinde fare unsuru bulunan uluslararast bir

reklamin Tiirkiye’de basarili olabilmesi miimkiin degildir. Tiirk¢ede bulunan “Miisliiman
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mahallesinde salyangoz satmak” ifadesinden de anlasilabilecegi gibi maddi veya manevi
kiiltiir 6geleri toplumu olusturan bireylerin davranislarinda s6z sahibidir (Kog, 2013, s.

327-333).

. Referans Grubu: Tiiketicilerin davraniglarini, tutumlarini ve degerlerini
dolayli veya dolaysiz ya da olumlu veya olumsuz sekilde etkileyen kurumlar ya da insan
gruplar referans grubu olarak adlandirilmaktadir. Baska bir deyisle, referans grubu
bireylerin diislincelerini benimseyerek davranis ve tutumlarini belirlerken 6rnek aldigi
insan grubu olarak da tamimlanabilir (Siier, Pazarlama ilkeleri, 2014, s. 71). iki gesit

referans grubu bulunabilir. Bunlar (Mucuk, 2006, s. 73):

1. Aile, arkadas veya arkadas grubu gibi insanlarin dogrudan iliskileri olan

birincil yakin gevresi.

2. Sanateilar, doktorlar veya politikacilar gibi insanlarin dogrudan iliskileri

olmayan kisiler veya gruplar.

Tiiketicileri etkileyen referans gruplariin etkin oldugu bazi konular su sekilde

siralanabilir (Siier, Pazarlama ilkeleri, 2014, s. 72):
- Tiiketici {irlin veya hizmet ile alakal1 bilgi sahibi olur,
- Tiiketicinin {irlin veya hizmet ile alakali fikirlerini etkiler,
- Tiiketicinin {irlinii satin alip denemesini etkiler,
- Tiiketicinin aldig1 tiriinii nasil kullanacagin etkiler

- Tiiketicinin hangi {iriin veya hizmetle hangi gereksinimlerini dogrudan

karsilayabilecegini etkiler,

- Tiiketicinin bulundugu gruptaki bigimsel ve bigimsel olmayan iletisim ag1

uzerinde etkisi bulunur.

. Roller ve Statiiler: Bireylerin toplumdaki konumlarini belirleyen
davranig ve faaliyetlere rol denilmektedir. Roller is veya sosyal faaliyet gibi farkh
ugraglardan meydana gelmektedir. Bireylerin sosyal durumlarini ve statiilerini belirtmek

amaciyla roller kullanilmaktadir. Bu sebeple rollerle beraber bireye bazi sorumluluklar da
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gelmektedir. Uriin satin alma siirecinde yapilan tercihler de statiiler ve roller
dogrultusunda yapilmaktadir. Bunun sebebi her roliin belli bir statiiyli gerektirmesidir

(Bahar & Durmaz, 2011, s. 68).

Insanlar yasamlarmin ¢ogunda aile, dernek, kurulus gibi ortamlarm bir parcasi
oldugu i¢in bu ortamlarda gesitli roller alirlar. Ornegin, kadin aile ortaminda anne roliinde
iken is yasaminda doktor roliinde bulunabilir. Bireylerin sahip oldugu roller onlara
beraberinde bir statii de getirir (Yiikselen, Pazarlama Ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar,

2013, s. 137).

o Aile: Aile anne, baba ve ¢cocuklardan olusan toplumun en kiiglik birimidir.
Aile, insanlarin davraniglarinin belirlenmesinde onemli bir etkendir. Toplumsal ve

kiiltiirel degerlerin kazanilmasi ailede baslamaktadir (Tekin, 2014, s. 107).

Ebeveynlerin biiyiik bir rol aldigi ailede ¢ocuklarin egitimleri baglarken
hayatlarinin temelinde aileden 6grendikleri vardir. Ayni zamanda toplumdaki en 6nemli
tilkketici smifin1 aile meydana getirir. Bunun sebebi ailenin tiiketici davraniginda rol
oynayan pek ¢cok konuyu bireye asilamasidir. Zamanla ¢ocuk ailesinden ayrilip kendi
hayatin1 kursa bile, ailesi yasami boyunca onun davraniglarinda belirleyici olacaktir
(Siier, Pazarlama ilkeleri, 2014, s. 73). Pazarlamacilarin, tiiketici davranislarinda ailenin
biiylik bir etkisi oldugunu dikkate almalar1 gerekmektedir. Pek ¢ok iiriin ve hizmet igin
aileyi hedef alan pazarlamacilar aile bireylerinin satin alma kararlarin1 gergeklestirmek

ve onlar1 ikna etmek i¢in pazarlama bilesimleri olusturmaktadirlar (Tekin, 2014, s. 107).
Ailenin Islevleri (Odabas1 & Baris, 2002, s. 246):

Ekonomik Islev: Ailenin en temel islevi ekonomik islevdir ve bu islev yerine
getirilmezse aile bireyleri arasindaki yiikiimliiliikkler farklilasir. Bu duruma bir 6rnek

olarak kadinlarin ¢caligma hayatina dahil olmas1 gosterilebilir.

Toplumsallasma Islevi: Aile bireyleri dini bayramlar, arkadas ziyaretleri gibi

yollarla toplumsallagma islevini yerine getirmis olurlar.

Duygusal Islev: Sevgi, mutluluk, baglilik, huzur ve {iziintii gibi duygular aile

bireyleri arasindaki en temel 6zellikler ve iist dliizeyde yasanmaktadir.

Uygun Yasam Bicimi Islevi: Ekonomik durum, rf ve adetler, rol ve statii, aile
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bireylerinin kisilikleri gibi niteliklerle aile i¢i uygun yasam bi¢imi olugmaktadir.

Siizgeg Islevi: Aile bireyleri arasinda alt kiiltiir, kiiltiir, sosyal sinif, danisma gibi

normlar degerlendirilir ve yorumlanir.

Pazarlama yoneticileri anne, baba ve ¢ocuklarin farkli iiriin ve hizmetleri satin
almayla ilgili yerine getirdikleri roller ve bu rollerin zaman igindeki degisimlerini

yakindan incelemektedirler.
2.3.3. Demografi

Benzer ekonomik ve sosyal kosullara sahip olmalarina ragmen tiiketiciler farkl
davraniglar sergileyebilmektedir. Cinsiyet, yas, egitim, meslek gibi bireyin kendisiyle
0zdeslesmis Ozelliklerini iceren demografik yapr bu farkliliklarin en Onemli
sebeplerinden biridir. Ornegin, kadinlarin aligveris konusunda daha istekli olmasi, yast
ilerlemis kisilerin gezmek i¢in daha ¢ok vakit ayirabilmesi, gencglerin daha heyecanh
aktivitelere yonelmesi gibi Ogeler demografik yapidan kaynaklanan farkliliklardir

(Ozmen, Uzkurt, Ozdemir, Altunisik, & Torlak, 2013).

J Yas: Yas gruplann farkhilastikg¢a tiiketicilerin egitim seviyeleri, gelir
seviyeleri, medeni halleri yani istek ve ihtiyaglar1 da degismektedir. Bu sebeple tiiketici
davraniglart da bu degisimlerden etkilenmektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaglar
belirlenirken farkli yaslarda farkl: {irlinlere ihtiya¢ duyuldugundan dolayi, yas dagilimi
da 6nemli bir rol alir (Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 1999, s. 67).

Yasin sekillendirdigi diger demografik etkenler de pazar degerlendirmelerinde
yas kadar 6nemlidir. Ornegin ¢ocuklar i¢in oyuncaklar hazirlanirken, yetiskinler icin sag
boyalar1 veya kozmetik {irlinler hazirlanmaktadir. 15-24 yas grubundaki tiiketiciler giysi
grubu tUriinleri tercih ederken, 25-35 yas grubundakilerin ise ev esyalarina daha ¢ok talep

gostermesi de farkli bir 6rnektir (Eren, 2009, s. 31).

. Cinsiyet: Kadin ve erkeklerde, bilgi degerlendirme siiregleri, tercih edilen
iriinler, tiikketici 6zellikleri ve satin alma davranislar: farklilik gostermektedir. Satin alma
stirecinde karar1 kimin verdigini ve tutundurma cabalarinda da kime hitap edilmesi
gerektigini pazarlama ydneticisinin bilmesi gerekir. Degisim geciren sosyoekonomik
gelismeler sonucunda satin alma faaliyet ve kararlarina kadin tiiketicilerin daha aktif

bicimde katildiklar1 gézlemlenmistir. Karar siirecinde cinsiyet degistikce beklentilerin ve
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dikkat edilen kriterlerin de degistigi goriilmektedir. Ornegin erkekler araba satin alirken
aracin performans ve teknolojisine dnem verirken, kadinlar ise aracin rengine dikkat

etmektedir (Simsek, 1990, s. 30).

. Meslek: Tiiketicilerin satin alma davranislarini bigimlendiren diger bir
demografik etken ise meslek gruplaridir. Tiiketicilerin egitim seviyeleri ile meslekleri
yakindan ilgili olmakla beraber, edinilen meslekler bireylerin davranislari, inanglar1 ve
degerleri iizerinde de etkilidir. Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma davranislar1 da
farklilik gostermektedir. Meslekte yilikselme egitim seviyesindeki ilerleme ile miimkiin
oldugundan, bu ilerlemeyle beraber tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve sunulan iiriin ve hizmetlere

yonelik talepler de degismektedir (Tokol, 1986, s. 36).

o Gelir Diizeyi: Tiketicilerin satin alma davranislarint  dogrudan
bicimlendiren en 6nemli faktor gelirdir. Tiiketicilerin satin alma giicii, gelirlerinden
vergiler kesildikten sonra kalan harcanabilir gelir ile ifade edilmektedir. Alman istatistik¢i
Ernst Engel, bir caligmasinda tiiketici gelirlerinin yiizde olarak arttiginda yasanan

degisimleri su sekilde gostermistir (Eren, 2009, s. 36).
- Yiyecek maddelerindeki harcamalar yiizde olarak azalmakta,
- Giyimdeki ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismemekte,
- Liiks maddelere yapilan harcamalar ise yiizde olarak artmaktadir.

Pazarlama yOnetimi tarafindan tiiketicilerin gelir durumlar1 ¢ok dikkatli bir
sekilde takip edilmelidir. Ulke ekonomisinde durgunluk yasandigi takdirde, pazarlama
yoOnetiminin iiriinlerin fiyatlarini, tasarimlarini, muadillerini ve alternatif ¢6ziim yollarini

yaratmas1 gerekmektedir.

. Egitim: Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin belirlenmesinde etkili

olan 6nemli bir demografik etken egitim seviyesidir. Egitim seviyesi:
- [Ikdgretim
- Orta 0gretim

- Universite
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- Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora) olarak siniflandirilir.

Egitim seviyeleri yiikseldik¢e bireylerin gereksinimleri de artmakta ve
cesitlenmektedir (Cemalcilar, 1999, s. 55). Gazete okuma aligkanligiyla ilgili yapilan bir
arastirmada iiniversite mezunlarinin ilkokul mezunlarindan daha ¢ok gazete okudugu
gozlemlenmistir. Bir bagka aragtirma da tiiketicilerin egitim seviyeleri yiikseldikce satin
aldiklar1 deterjanlarin ambalajlarina daha ¢ok dikkat ettiklerini gostermistir (Kiilter, 2004,
s. 35).

. Medeni Durum: Satin alma davranisini bigimlendiren demografik
faktorlerden birisi de medeni durumdur; ¢iinkii insanlarin bekar veya evli olduklarinda
ihtiyaclar1 farklilagsmaktadir. Ornegin evli tiiketiciler daha ¢ok cocuklara, eslere veya eve
yonelik harcamalar yaparken bekar insanlar daha ¢ok kisisel ihtiyaclarini karsilamaya
yonelik harcamalarda bulunurlar. Bu durumun tiiketicilerin satin alma tercihleriyle
dogrudan ilgisi bulundugundan pazarlama yonetimi tarafindan 6nemli bir kaynak gorevi
gormektedir. Aylik gelirleri ayni1 olan bekar bir tiiketici ile evli bir tiiketicinin satin alma

kararlar farklilik gosterebilmektedir (Sireli, 1980, s. 36).
2.3.4. Pazarlama Cabalarn

Tiiketiciler tiim bu farkli unsurlar 15181nda kararlar alarak satin alma siirecine
girmektedir. Isletmeler, tiiketici karar ve satin alma davranislari iizerinde etki sahibi
olabilmek icin 0zel ¢aba sarf etmektedir. Pazarlama karmasi olarak adlandirilan iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim elemanlar1 unsurlar tiiketici kararlarini etkilemek i¢in
kullanilabilecek en 6nemli taktiksel araclardir. Isletmeler tiiketiciye satmak istedikleri
iriinlerde ambalaj, marka, satis sonras1 hizmet, iiriin faydasi, kullanim kolaylig1 gibi
cesitli nedenler yoluyla talep olusturmak icin caba sarf etmektedir (Ozmen, Uzkurt,

Ozdemir, Altunisik, & Torlak, 2013, s. 55).
2.3.5. Durumsal Etkiler

Durumsal etkilerin satin alma ortamina iligkin gegici baskilar oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Cok sayida etkinin durumsal etki olarak nitelendirilmesi
miimkiindiir. Durumsal etkilerin anlamli ve objektif bir bigimde degerlendirilebilmesi

icin etki yoniinden bes grupta ele alinmasi uygundur (Odabas1 & Baris, 2010, s. 334).
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2.4. Yesil Tiiketici Kavrami

Hizl teknolojik gelismeler ve dogal kaynaklarin bilingsiz kullanimi sonucunda
cok ciddi bir ¢evre kirliligi sorunu meydana gelmistir. Tarihsel siiregte insanin dogayla
daima i¢ i¢e olmasi, mevcut kirliligin insanlar i¢in de ciddi bir gelecek ve saglik kaygisi
yasamasina yol agmustir. Tiiketiciler bu hassasiyet nedeniyle dogay1 daha az kirleten,
daha az atik yaratan, daha yiiksek oranda geri doniistiiriilebilen, yenilenebilir kaynaklarin
kullanildig1 {irtin ve hizmetleri tercih etmeye baslamistir (Karaca, 2013, s. 99). Yesil
tiikketiciler ¢evreye daha az zarar veren, ¢evreye verdigi zarar telafi etme kapasitesine
sahip, ¢evresel konularda hassasiyet gosteren ve ¢evrenin korunmasi i¢in ¢aba sarf eden
isletmelerin {iriinlerini tercih eden tiiketicilerdir. Isletmeler de biling diizeyi artan
tiikketicilerin tercihlerindeki bu yonelimi gérmiis ve rekabet avantaji olarak kullanmay1
amaglamistir. Bu durumu firsata ¢evirmek isteyen bazi isletmeler daha yesil ve temiz
tiretim siirecleri gelistirmek adina ¢aba gostermis; yalnizca iiretim siireglerini yesil hale
getirmekle yetinmeyip lriin igerigi, ambalaj, atik yonetimi gibi alanlarda da yesil olmay1
basarmustir. Ote yandan bazi isletmeler ise yalnizca yesil tiiketicilere satis yapabilmek

icin yesil olmadigi halde yesil oldugu iddiasinda bulunmustur (Kuduz, 2007, s. 332).

Tiiketicilerin ¢evre konusundaki hassasiyeti isletmelerin de bu konuda harekete
gecmeleri mecburiyetini dogurmustur. Isletmeler ekonomik birer birim olarak kendi
hedeflerini gerceklestirmeye caligmaktadir fakat her bir isletmenin faaliyet gdsterdigi
toplum ve kiiltiire kars1 da sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ihtiyaclar dogrultusunda tiretmesi
gereken ¢ozlimler mevcuttur. Miisteri taleplerinin her gegen giin daha da karmasiklasarak
arttig1 ve rekabet kosullarinin oldukga cetin oldugu mevcut pazarlarda basarili olabilmek
i¢in isletmelerin duyarl: tiiketici 6zelliklerini belirleyerek bu davranislar: degerlendirmesi

biiyiik nem tasimaktadir (Karaca, 2013, s. 101).
2.5. Yesil Tiiketici Davramsi ve Satin Alma Modeli

Modern tiiketiciler yiiksek seviyede cevresel duyarliliga sahip olmanin yaninda
isletmelerin de bu konuda sorumluluk iistlenmelerini ve dogaya kars1 sorumluluklarinm
yerine getirmelerini beklemektedir. Yesil tiikketici, satin alma giiciinii kullanarak kendisini
ve ¢evreyi korumay1 amaglayan kisidir (Ayyildiz & Geng, 2008, s. 505). Yesil pazarlama
kavraminin literatlirde yer edinmeye basladig1 70’li yillardan itibaren yasanan gelismeleri

takip edebilmek i¢in kusaklar1 degerlendirmek uygun olacaktir.
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Yesil hareketini gerceklestiren ilk nesil, Ikinci Diinya Savasi’nmin ardindan
Amerika Birlesik Devletleri’nde niifusun azalmasi sonucunda ortaya ¢ikan jenerasyon
olarak kabul edilmektedir. Bu jenerasyon Ikinci Diinya Savasi ile Soguk Savas arasinda
dogmus ve savaglarin tiim olumsuzluklarina sahitlik etmistir. “Baby boomer” olarak
bilinmektedirler. Bu nesil, 2019 yili itibariyle 55 ve 73 yaslar1 arasindadir (Altuntug,
2012, s. 205).

Baby boomer jenerasyonunu 1964 ile 1977 yillarn arasinda dogan “X
jenerasyonu’ takip etmektedir. Bu nesil, ¢evresel kaygilara iligkin egitimi okulda almistir.
1984 yilinda Amerika Birlesik Devletleri kokenli Union Carbide'a ait bir bocek ilaci
tiretim fabrikasinda yasanan kaza sonrasinda 18 bin kisinin 6ldiigii, 150 binden fazla
insanin zehirlendigi ve Bhopal Fekaleti olarak bilinen olay bu neslin doneminde
yasanmistir. Bu felaket sebebiyle X jenerasyonunda cok sayida birey hastalikli olarak

biiyiimiis ve bu hastaliklar1 tasimaya devam etmistir (Izmirlioglu, 2008, s. 43).

Y jenerasyonunun 1980 ile 1990 yillar1 arasinda dogan bireylerden olustugu
kabul edilmektedir. Bu nesil, bilgisayar ve internet ile kii¢iik yasta tanigmustir. Otorite ve
devlet kavramlarinin giivenilirligini sorgulayan 6zgiirliik¢li bir sosyal yap1 yanlisidir.
“Baby boomer” neslinin ¢ocuklart olduklar1 i¢in ¢evre konusunda yiiksek duyarlilik
diizeyine sahiptir. Cok sayida olumsuz doga olayina sahitlik etmis bulunan bu nesil iklim
degisikliginden insani faktorleri sorumlu tutmakta ve yesil {irlinleri satin alma egilimi
gostermektedir. Y jenerasyonu hizli tiiketim ¢ag1 ve yesil pazarlama disiplinleriyle ayn1
zamanda karsilasmistir; bu nedenle yasam standartlarindan 6diin vermeksizin
stirdiirtilebilirlik ve bolluk arayisindadir (Ddlekoglu & Celik, 2018, s. 57).

Z jenerasyonu, kendisinden onceki nesillerin ¢evreye ¢ok fazla zarar verdigi
inancina sahip oldugu i¢in ¢evresel konularda oldukca hassastir. Bugiin 20’li yaglarim
yasayan bu kusak i¢in hybrid otomobil, giines enerjisiyle 1sinan ev gibi unsurlar giinliik
hayatin siradan bir parcasi olarak goriilmektedir. Z kusagi geri doniisiim konusunda da
onceki nesillere kiyasla daha aktif ve goniilliidiir. Doniistiiriilmiis materyal, saf pamuktan
imal edilmis tekstil {iriinli, yerel gida iirlinleri gibi unsurlar Z kusagi tarafindan

memnuniyetle tercih edilmektedir (Ottman, Stafford, & Hartman, 2006).
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2.6. Yesil Tiiketime Etki Eden Faktorler

Bilingli yesil tiiketici, yesil pazarlama bilesenlerinin en 6nemlilerinden biridir.
Gegmisteki tliketiciler sadece satin alma ve tiilketme kismiyla ilgilenmistir. Bugiin ise
bilingli yesil tiiketiciler olarak tanimlanan kitle sinirli kaynaklar1 kullanan isletmelerin
irtin, dretim sistemi, attk gibi c¢evreyi etkileyebilecek farkli siiregleriyle de
ilgilenmektedir (Varinli, 2008, s. 33). Cevrenin de aralarinda bulundugu 6nemli sosyal
konular i¢in ii¢ ayn tiiketici tutumundan ve {i¢ ayr1 asamadan s6z etmek miimkiindiir
(Aytekin N., 2008, s. 351). Ilk asamada tedirginlik s6z konusudur fakat ¢evreci faaliyetler
diisiik seviyede seyretmektedir. ikinci asamada insanlarin konuyla ilgili bilgi diizeyleri
artmistir ve endiselerin lstesinden gelinerek cevresel uygulamalarda yer alinmaya
baslanmistir. Ugiincii asama, bu ¢evresel uygulamalarin bireysel yasam bigimiyle i¢ ice

gegmeye basladigi asamadir.

Ikinci asama, yesil tiiketimin agirlikli olarak basladig1 noktadir. Bununla birlikte
isletmelerin yesil pazar konusundaki yogun ¢abalari, hiikiimetlerin bu konuyla ilgili
olarak yaptig1 bilgilendirmeler ve anlagmalar, g¢evreci sivil toplum orgiitlerinin
hiikiimetler ve isletmeler {izerinde yaptigi baskilar gibi ¢esitli unsurlar sayesinde
tiiketicilerin biling diizeyi de artis gostermeye devam etmektedir. Bu dogrultuda, yesil
tilketimin ivmelendigini ve liclincli asamaya gecmeye basladigini sdylemek miimkiindiir.
Ucgiincii asamada insan hayatinin odak noktasini ¢evre olusturmakta, tiim etkinliklerin ilk
planinda ¢evre bulunmaktadir. Yine de bu asamaya tam anlamiyla gegildigini soylemek
miimkiin degildir ¢linkii liclincii asama i¢in tiim tiiketiciler saglam altyapi, teknoloji ve

giivenilir bilgiye sahip olmalidir (Varinli, 2008, s. 35).

Yesil miisteriler agirlikli olarak {iretim ile tiiketimi sosyal ve cevresel
maliyetlerle biitinlestiren mal ve hizmetleri talep etmektedir. Bu miisteriler, ¢evreyi
koruma amaci giiden siradan insanlar olmakla birlikte isletme ¢alisanlarmin bu
miicadelede cok O©nemli pay sahibi oldugu diisiincesindedir. Bireysel tliketim
faaliyetlerinin de g¢evresel agidan fark yaratacagi inancina sahiptirler (Varinli, 2008, s.
36). Yesil tiiketici; iiretilirken, kullanilirken ve kullanildiktan sonra gevreye zarar veren,
tiretiminde gereginden fazla ambalaj kullanilmis iiriinleri tercih etmemektedir. Yesil
tiikketiciler, yesil olmasi kaydiyla bir {iriinii daha yiiksek fiyattan alma konusunda da

isteklidir (Uydaci, 2002, s. 51). Bununla birlikte tiim tiiketicilerin bu kadar sadik ve aktif
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olmadiginin da alt1 ¢izilmelidir. Baz tiiketiciler yesil tiiketici olmaktan g¢ok yesil

tiiketicilerin takipgileri konumundadir.

Bazi tiiketiciler, organik gidalarda dogal iiriinleri tercih etmektedir. Bu
tiikketiciler “cevre dostu” olarak adlandirilmaktadir. Cevre dostu olma diizeyi daha diistik
olarak degerlendirilen diger tiiketiciler ise zaman igerisinde bu konudaki bilgi diizeylerini
arttirdik¢a harcama yapilarini ve yasam sekillerini cevre dostu tirlinlere yonelecek sekilde
degistirmektedir (Tek & Ozgiil, 2013, s. 76). Bundan hareketle, bir toplumdaki
tiikketicilerin ¢evre dostu iirlinler satin almalari ve kullanmalarina bagli olarak
siiflandirilmalart miimkiindiir. Ginsberg ve Bloom’un 2004 yilinda gergeklestirmis
oldugu bir ¢alismaya gore toplumda digerlerinden daha g¢evreci davranmaya istekli bir

grup tiiketici mevcuttur.
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BOLUM 3

YESIL URUNLERIN TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINE ETKIiSi: ANKARA ILINDE BiR UYGULAMA

3. ARASTIRMASININ METODOLIiJiSI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Sinirlari

Cevresel sorunlardaki artis ve ekolojik dengede yasanan bozulmalar insanlar da
dahil olmak tizere tiim canlilarin yasami agisindan 6nemli tehlikeler yaratmaktadir.
Insanlarin cevre sorunlariyla ilgilenip Diinya’ya karsi daha duyarli hale gelmesi yesil
pazarlama popiilerligini arttirmistir. Yesil pazarlama stratejilerinin temelinde ¢evre
tizerindeki olumsuz etkilerin giderilmesi i¢in kurumsal hedeflerin gerceklestirilmesi
anlayist yatmaktadir. Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin artmasi ve g¢evre
kirliliginin artmasi tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkilemistir. Diger bir ifadeyle,
tilkketiciler satin alma karar1 verirken goz 6niinde bulundurduklar: Slgiitler arasina ¢evre
unsuru da eklemistir. Bu arastirmanin amact; yesil iriinlerin tiiketici satin alma

davranislari tizerine etkisinin belirlenmesidir.
3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amact dogrultusunda arastirma modeli Sekil 3.1°deki gibi

gosterilmistir.

Yesil Uriin Algisi
Fonksiyonel Kalite Degeri

Sosyo-Duygusal Deger Satin Alma Davranislar:

Cevresel Kaygi
Fiyat Degeri

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve arastirmanin modeli dogrultusunda aragtirma hipotezleri

asagidaki gibi olusturulmustur.

Hai: Yesil iiriin algis1 satin alma davraniglari tizerinde etkilidir.

H1a: Fonksiyonel kalite degeri satin alma davraniglari tizerinde etkilidir.
Hip: Sosyo-duygusal deger satin alma davraniglari iizerinde etkilidir.
Hic: Cevresel kaygi satin alma davraniglari tizerinde etkilidir.

Haiq: Fiyat degeri satin alma davraniglari tizerinde etkilidir.
3.4. Ornekleme Siireci

Aragtirmada 6rneklem biiytlikliiglinlin tamami Ankara ilinde ikamet eden 18 yas
ve Ustii katilmeilart olusturmaktadir. Yapilan ¢alismada kolayda ornekleme yontemi
kullanilmis olup, yapilan anket 5-22 Aralik 2019 tarihlerini kapsamaktadir. Katilimcilar
tarafindan hatali veya eksik doldurulan anketler degerlendirmeye dahil edilmemis olup

toplanda 241 anket ¢alisma kapsamina dahil edilmistir.
3.5. On Calisma

Arastirmada kullanilacak olan ankete baslamadan Once arastirmanin amaci
dogrultusunda literatiir taramas1 yapilmistir. Tarama sonucunda veri toplama asamasina
geemeden Once 20 katilimciya anket uygulanarak, anket ile ilgili elestiri ve Onerileri
alinmistir. Bu 6neriler ve elestiriler 15181nda ankette gerekli diizeltmeler yapilmis ve anket

formunun son hali olusturulmustur.
3.6. Arastirma Yontemi ve Araci

Arastirmada veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Uygulanan anket
formunda 3 grup soru yer almistir. 1. grupta yer alan sorular, katilimecilarin en ¢ok satin
aldig1 yesil triinleri, yesil tirlinlerin tercih edilme nedenlerini, yesil iiriinleri ne siklikla
tercih ettiklerini ve yesil tirlinler hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklarin1 belirlemeye
yoneliktir. 2. grupta yer alan sorular, katilimcilarin yesil iiriin algilar1 ve satin alma
davraniglarina iliskin goriislerini belirlemeye yoneliktir. 3. grupta yer alan sorular ise

katilimcilarin demografik ve ekonomik durumlarini belirlemeye yoneliktir.
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Katilimcilarin yesil iiriin algist ve satin alma davraniglari Lin ve Huang (2012)’a
ait calismada yer alan 6l¢ekten uyarlanarak hazirlanmistir. Yesil {iriin algist ve satin alma
davraniglart 5°1i likert Olgegi kullanarak (1=kesinlikle katiliyorum, 2=katiliyorum,

3=kararsizim, 4=katilmiyorum, 5= kesinlikle katilmiyorum) dl¢iilmiistiir.

Arastirmanin 6rneklemi, evren igerisinden Ankara ilinde ikamet, rastgele segilen

18 yas ve iistii 241 katilimcidan olusturmaktadir.

Verilerin analiz edilmesinde SPSS 25.0.0 paket istatistik programi
kullanilmistir. Arastirmada frekans analizi, agimlayici faktor analizi ve ¢oklu regresyon

analizi kullanilmistir.
3.7. Verilerin Analizi

Tiim istatistiksel analizler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences
versiyon 25.0.0; SPSS Inc., Chicago, IL, ABD) program ile yapilmistir. Analizlerde
tanimlayici istatistikler frekans (f), yiizde (%), ortalama, standart sapma, minimum ve
maksimum degerler olarak belirtilmistir. Olgeklerin normal dagilim varsayimima uyup
uymadigi carpiklik ve basiklik katsayilarina bakarak belirlenmistir. Yesil iiriin algisinin
satin alma davraniglart {izerindeki etkisi igin ve fonksiyonel kalite degerinin, sosyo-
duygusal degerin, ¢evresel kayginin ve fiyat degerinin satin alma davranislari tizerindeki
etkisi icin lineer regresyon analizi yapilmistir. Istatistiksel anlamlilik p<0,05 diizeyinde

degerlendirilmistir.
3.7.1. Katihmcilarin Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Arastirmanin bu kisminda g¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin sosyo-

demografik bilgi verileri tablo haline getirilip analiz edilerek Tablo 3.1°de sunulmustur.
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Tablo 3.1

Katiimeilarin Ekonomik ve Demografik Ozellikleri Dagilimi

Demografik Ozellikler f %
Cinsiyet Kadin 146 60,6
Erkek 95 39,4
18-24 Yas Arasi 11 4.6
25-31 Yas Arast 100 41,5
Yas 32-38 Yas Arasi 84 34,9
39-45 Yas Arasi 22 9,1
46 yas ve Ustii 24 10,0
Lise 9 3,7
Yiiksekokul 27 11,2
Egitim Durum |Lisans 152 63,1
Yiiksek Lisans 46 19,1
Doktora 7 2,9
. Evli 107 44,4
Medeni Durumu

Bekar 134 55,6
2000 TL'den Az 24 10,0
2001-3500 TL Arasi1 31 12,9
Gelir Durumu  [3501-5000 TL Arast 67 27,8
5001-6500 TL Arasi 74 30,7
6500 TL Uzeri 45 18,7

Calisma grubunu olusturan katilimeilarin ekonomik ve demografik 6zellikleri

incelendiginde;

e Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet durumu dagilimi incelendiginde;
katilimcilarin %60,6’sin1in kadin ve %39,4 linilin erkek oldugu belirlenmistir.

e Arastirmaya katilan katilimcilarin yas durumu dagilimi incelendiginde;
katilimcilarin %41,5’inin 25-31 yas arasinda, %34,9’unun 32-38 yas arasinda oldugu,
%10,0’unun 46 yas ve iistlinde, %9,1’inin 39-45 yas arasinda ve %4,6’sinin 18-24 yas
arasinda oldugu belirlenmistir.

e Arastirmaya katilan katilimcilarin egitim durumu dagilimi incelendiginde;
katilimcilarin %85,1 inin lisans ve tizerinde egitimi oldugu belirlenmistir.

e Arastirmaya katilan katilimcilarin medeni durumu dagilimi incelendiginde;

katilimcilarin %55,6’sinin bekar ve %44,4’1iniin evli oldugu belirlenmistir.
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e Arastirmaya katilan katilimcilarin gelir durumu dagilimi incelendiginde;
katilimcilarin %30,7’sinin 5001-6500 TL arasinda, %27,8’inin 3501-5000 TL arasinda,
%18,7’sinin 6500 TL tizerinde, %12,9’unun 2001-3500 TL arasinda ve %10,0’unun 2000

TL’den az geliri oldugu belirlenmistir.
3.7.2. Katihmcilarin Yesil Uriin Alma Profili

Arastirmanin bu kisminda ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin yesil {iriin

alma verileri tablo haline getirilip analiz edilerek Tablo 3.2°de sunulmustur.

Tablo 3.2

Katiimeilarin Yesil Uriin Alma Profili Dagilim

Yesil Uriin Alma Profili f %
Geri doniistime ugramis iiriinler 89 36,9
A++ beyaz esyalar 52 21,6
Enerji tasarrufu saglayan tiriinler 59 24,5
En Cok Satin Hybrid otomobiller 7 2,9
Aldigr Yesil Uriin ————
Giyilebilir kiyafetler 30 12,4
Dogal yaglar, kozmetik, temizlik vb. 2 8
Temizlik tirtinleri 2 8
Ihtiyagtan oldugu i¢in 28 11,6
Tasarruf yapmak i¢in 80 33,2
Yesil Uriin Tercih Dogal kaynaklari tiikketmemek i¢in 51 21,2
Etme Sebebi | Cevreye duyarli oldugum i¢in 49 20,3
Dogay1 kirletmemek i¢in 21 8,7
Insan ve hayvan saghigina zarar vermemek i¢in| 12 50
Her giin 41 17,0
. Haftada iki giin 25 10,4
Yesil Uriin Alma oo 39 16,2
Sikhigi
Her ay 133 55,2
Kesinlikle almam 3 1,2
Iyi derecede biliyorum 29 12,0
. Bilgiliyim 121 50,2
Yesil Uriin - 7047 bilgiliyim 28 11,6
Hakkindaki Bilgisi|~——— —
Ilgiliyim ancak yeterli bilgim yok 23 9,5
Herhangi bir bilgim yok 2 8
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Calisma grubunu olusturan katilimcilarin = yesil iirlin alma profilleri

incelendiginde;

e Aragtirmaya katilan katilimcilarin en ¢ok satin aldigr yesil {irtin dagilimlar
incelendiginde; katilimcilarin %36,9’unun geri doniisiime ugramis iirtinler, %24,5’inin
enerji tasarrufu saglayan iriinler, %21,6’sinin A++ beyaz esyalar ve %12,4’{inlin
giyilebilir kiyafetler aldiklar1 belirlenmistir. Ayrica hybrid otomobilleri, dogal yaglar,
kozmetik, temizlik vb triinleri ve temizlik {iriinleri alan katilimcilarin %4,5 ile sinirh
kaldig1 tespit edilmistir.

¢ Arastirmaya katilan katilimeilarin yesil iirlin tercih etme sebeplerinin dagilimi
incelendiginde; katilimcilarin %33,2’sinin tasarruf yapmak icin, %21,2’sinin dogal
kaynaklar1 tiiketmemek i¢in, %20,3’liniin ¢evreye duyarli oldugum igin, %11,6’sinin
ihtiyagtan oldugu i¢in ve %8,7’sinin dogayi kirletmemek i¢in yesil iiriinleri tercih ettikleri
belirlenmistir. Ayrica insan ve hayvan sagligina zarar vermemek icin yesil {iriin tercih
eden katilimcilarin %35,0 ile sinirli kaldig: tespit edilmistir.

e Arastirmaya katilan katilimcilarin  yesil {riin alma sikligt  dagilim
incelendiginde; katilimeilarin, %55,2’sinin her ay yesil iiriin alirken %1,2’sinin yesil iiriin
almadig belirlenmistir.

e Arastirmaya katilan katilimecilarin yesil iiriin hakkindaki bilgi dagilimi
incelendiginde; katilimeilarin %62,2’nin bilgisinin iyi oldugu belirlenmistir. Ayrica yesil
irtin hakkinda bilgisi olmayan katilimcilarin %0,8 ile sinirli kaldig: tespit edilmistir. Bu

sonuca gore katilimeilarin tamamina yakininin az da olsa bilgisinin oldugu goriilmiistiir.
3.8. Yesil Uriin Algisina Yonelik Acimlayic1 Faktor Analizi

“Faktor analizi, tiim veri yapilar1 i¢in uygun olmayabilir. Verilerin, faktor analizi
icin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile
incelenebilir. Orneklem korelasyonun giivenirligini saglayacak kadar biiyiik olmali. Bunu
belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilir. KMO’nun 1’¢ yaklasan deger
uygunlugu, 0.5’in altindaki deger kabul edilemez oldugunu gosterir. Barlett testinin ise

0.05 den kiiciik olmas1 beklenir” (Cakir, 2014; S.5) *

1 Cakir, A., (2014). Faktor Analizi, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1 Isletme Doktora

Programu S.5
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Tablo 3.3

Yesil Uriin Algis1 Olcegi Faktor Analizi Sonuc Tablosu

1. Faktér (FONKSIYONEL KALITE DEGERI) Fakior | i teger | Varyans | ' oPla™
Yiikii Varyans
a20. ljriipleri satin ahpa@an once, iiri:lnlerin farkli markalar1 ve 0787
modelleri hakkinda bilgiler elde ederim. '
a23. Yeni bilgileri her zaman aramaya hazirim. 0,775
a3. Yesil iiriinlerin kabul edilebilir bir kalitede oldugunu 0767
diisiiniiyorum. '
a21. Uriinleri satin almadan énce farkli marka ve modeller hakkinda
¢ok daha fazla bilgi edinirim 0,749
a2. Yesil tiriinlerin iyi malzemeden yapildigini diigiiniiyorum. 0,749
al. Yesil iiriinlerin kaliteli oldugunu diistiniiyorum. 0,748
a22. Yeni ve farkli iiriinler aramay1 severim. 0,702 13,530 | 54,118
a5. Yesil ﬁriinler.e Odenen para karsiliginda daha iyi hizmet/mal 0.702
alacagimi distiniiriim. '
al8. Yesil irlinler i¢in herhangi bir indirim oldugunda, geleneksel
iiriinler yerine yesil iirlinler satin almay1 tercih ederim. 0.679
al9.Yesil ﬁ.riinleri.satln alabilecegim durumlgr oldu_gunda gelencksel 0665
driinler yerine yesil tirtinler satin almayi tercih ederim. '
§4. Yesil irtinlerin siirekli olarak iyi performans gosterdigine 0651
inanmaktayim. '
a6. Yesil tiriinlerin fiyati karsiliginda bir iiriin oldugunu diisiniiyorum. | 0,583
2. Faktor (SOSYO-DUYGUSAL DEGER) 1?::{‘: Ozdeger | Varyans
ald. Qeleneksel trtinler ye.rine yesil i.ir}'imer sa'tlp almak, kendime 0795
ahlaki agidan dogru olan bir duygu gibi hissettirir. '
al3. Geleneksel iiriinler yeripe ye§i1' ﬁrﬁn_leri satin almak, iyi bir 75175
amaca ulasma yolunda kendime kisisel bir katkida saglayacagini 0,752 '
diistintiyorum.
'511_5. _szleneks_el_ ﬁrﬁnler yeri.ne yesil iirlinler satin almak, kendimi daha 0740
iyi bir insan gibi hissetmemi saglar. ! 2,610 10,438
al2. Yesil irlinleri satin almanin bana sosyal bir deger katacagini 0733
diigiiniiyorum. '
?110. Yesil iirtinleri satin aldigimda diger insanlar iizerinde iyi bir 0729
izlenim biraktigini diisiiniiyorum. '
al 1'. Ygsi'l riinleri satin aldigimda bu tarz iriinlere kars1 algilarimin 0.669
gelistigini diigiiniiyorum. '
3. Faktor (CEVRESEL KAYGI) F;‘::;: Ozdeger | Varyans
a32. Cevrenin korumasina destek igin bir dilek¢e imzaladim. 0,900
a31. Cevreye duyarl bir gruba destek olmak i¢in para verdim. 0,893
a30. Cevrenin korunmasini desteklemek i¢in bir dilek¢e yazdim ya da
durumu telefon ile dile getirdim. 0,859
1,420 5,679
a33. Cevre gruplar tarafindan yazilan biiltenleri, dergileri veya diger 0791
yaynlart okurum. '
a3s. _Seqimlerde bir adaya ¢evrenin korunmasini destekledigi i¢in oy 0587
verdim )
4. Faktor (FIYAT DEGERI) F;,'ll:lt:l’lr Ozdeger | Varyans
a7.Yesil trtinlerin ekonomik oldugunu diisiiniiyorum. 0,887 1235 4940
a8.Yesil iiriinlerin fiyatlarinm uygun oldugunu diisiiniiyorum. 0,852 ' '
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30 likert tiirii ifadeden olusan “Yesil Uriin Algis1 Olgegi” Lin ve Huang (2012)’a
ait calismadan faydalanarak hazirlanmistir. Ayrica bes aralikli (1 = “Kesinlikle
Katilmiyorum”, 2 = “Katiliyorum”, 3 = “Fikrim Yok”, 4 = “Katiliyorum” ve 5 =
“Kesinlikle Katiliyorum”) likert tipi bir ifadelerdir. Olgekte ters soru bulunmamakta ve 4
alt boyuttan olugsmaktadir. Katilimeilarin yesil {iriin algist diizeylerini belirlemek igin
gelistirilen Yesil Uriin Algis1 Olgegi’ne agimlayici faktdr analizi yapabilmek icin faktor
analizine uygunlugunun testlerle Sl¢iilmesi gerekmektedir. Olgek igerisinde sorulan
sorulara verilen cevaplar neticesinde elde edilen verilere uygulanan temel bilesenler
analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testine gore, drneklem biiyilikligiiniin faktor
analizi i¢in yeterli oldugu (KMO degeri 0,936) goriilmustiir (Cakir, 2014; S.5).
Gergeklestirilen Barlett Kiiresellik Testi sonucu da anlamli ¢ikmistir (X?=6046,069; p
<0,001). Cok degiskenli normallik varsayimimin saglanmis olmasi, dogrusallik
varsayimimin da saglandigr seklinde yorumlanmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve

Biiyiikéztiirk, 2012).2

Faktor 1. Fonksiyonel Kalite Degeri; Bu faktor tiiketicinin satin alma
davranisinda ne kadar etkili oldugunu goéstermektedir. Yesil tirlinlerin kalitesinin her
zaman geleneksel iiriinlere gore daha iyi oldugu vurgulanmaktadir. Yesil triinlerin
kalitesine karsilik 1yi malzemelerden {iretildigi varsayilmaktadir. Bu faktor, yesil
tirtinlerin kabul edilebilir bir kalitede olup olmadigini, yesil {iriinlerin iyi malzemeden
yapilip yapilmadigini, yesil {irlinlerin kaliteli olup olmadigini ve yesil iiriinlerin stirekli

olarak iyi performans gosterip gostermediklerini kapsamaktadir.

Faktor 2. Sosyo-Duygusal Degeri; Bu faktor, yesil {iriin satin alan tiiketici
algisiin gelistigini gostermektedir. Yesil {lirlin satin alan tiiketicilerin ahlaki agidan
olumlu bir duygu gibi hissettirdigi vurgulanmaktadir. Yesil {iriin satin alan tiiketicilerin
kendilerini daha iyi hissettigi vurgulanmaktadir. Yesil driinleri satin alan tiiketicilerin
diger insanlar lizerinde olumlu bir etki biraktig1 ifade edilmektedir. Yesil {iriin satin alan
tilketicilerin toplum tarafindan olumlu bir etki yaratacag: diisiiniilmektedir. Bu faktor,
geleneksel iirlinler yerine yesil Uirlinler satin almanin tiiketicilere ahlaki agidan dogru bir
duygu hissettirip hissettirmedikleri, geleneksel iirlinler yerine yesil tiriinleri satin almanin,

iyl bir amaca ulasma yolunda tiiketicilere kisisel bir katki saglayip saglamadigi,

2 Cokluk, O., Sekercioglu, G., Biiyiikoztiirk, S. (2012). Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli Istatistik SPSS ve Lisrel
Uygulamalar1. Ankara: Pegem Akademi.
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geleneksel triinler yerine yesil tiriinler satin almanin, tiikketicilere daha iyi bir insan gibi
hissedip hissetmediklerini, yesil iirtinleri satin almanin tiiketicilere sosyal bir deger katip
katmayacagini, yesil iirlinleri satin almanin diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim birakip
birakmadigini ve yesil drlinleri satin almanin tiiketicilere bu tarz Uriinlere karsi

algilarimin gelisip gelismedigini kapsamaktadir.

Faktor 3. Cevresel Kaygi; Bu faktor, tiiketici satin alma davranislarinda gevre
duyarliliginin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Cevre bilincinin tiiketici satin
alma davraniglarinda ne kadar 6nemli oldugu gostermektedir. Bu faktdr, ¢evrenin
korunmasina destek vermek icin tiiketicilerin bir dilek¢e imzalayip imzalamadiklarini,
cevreye duyarli bir gruba destek olmak i¢in para verip vermediklerini, ¢evrenin
korunmasini desteklemek icin bir dilek¢e yazip yazmadiklarini veya telefon ile durumu
bildirip bildirmediklerini, ¢evre gruplari tarafindan yazilan biiltenleri, dergileri veya ilgili
yayinlar1 okuyup okumadiklarini ve ¢evrenin korunmasini destekleyen bir adaya se¢im

zamani oy verip vermediklerini kapsamaktadir.

Faktor 4. Fiyat Degeri; Bu faktor tiiketici satin alma davranislarinda fiyat
etkisinin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Bu faktor, yesil iirlin fiyatlarinin
ekonomik olup olmadigin1 ve yesil triin fiyatlariin ekonomik olup olmadigini

kapsamaktadir.

Yesil Uriin Algist Olgeginde yer alan sorulara ait verilerin agimlayici faktor
analizine sokulmasi ve varimax dondiiriilmesi sonucunda; 6zdegeri 1.00’in {izerinde olan
faktorler ve faktor yiikleri 0,50 nin iizerinde olan maddeler temel alinmustir. i1k olarak iki
alt boyuta ayni anda 0,50 nin iizerinde yiikleme yapan (Tablo 3.4) ifadeler sirasiyla analiz

dis1 birakilmistir. Daha sonra elde edilen sonuglar incelendiginde;

¢ 0,50’nin altinda faktdr yiikiiniin olmadigi,

¢ 4 faktdrden olustugu,

e 25 sorudan olusan Yesil Uriin Algis1 Olgegi toplam varyansin %75,18’ini
acikladig1 belirlenmistir. Sosyal bilimlerde yapilan analizlerde %40 ile %60 arasinda
degisen aciklanan toplam varyans ytizdeleri yeterli kabul edilmektedir (Tavsancil, 2006:
49).3

3 Tavsancil, E. “Tutumlarin Olgiilmesi ve SPSS ile Veri Analizi”. 3. baski. Nobel Yaymlari Ankara 2006.
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Tablo 3.4

Yesil Uriin Algis1 Olgeginden Cikarilan Maddeler

Yesil Uriin Algis1 Olgegi Analiz Disina Cikarilan ifadeler

a34. Cevresel etkileri olan ve ¢evreye zarar veren iiriinleri satin almaktan kaginirim.

a29. Bir sirketin cevreye zarar verdigini hissettigim anda o sirketin iiriinlerini boykot
ederim veya iriinlerini satin almaktan kagimnirim.

al7. Yesil tirinler i¢in bir siibvansiyon (karsiliksiz yardim) oldugunda, geleneksel
iirlinler yerine yesil liriinler satin almayi tercih ederim.

al6. Giderek kotiilesen ¢evresel kosullar altinda geleneksel {irtinler yerine yesil iiriinler
satin almayi tercih ederim.

a9. Yesil lriinler satin aldigimda kendimi mutlu hissederim.
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3.9. Giivenirlilik Analizi
Yapilan giivenirlilik analizi sonuglar1 Tablo 3.5’te gosterilmistir.
Tablo 3.5

Yesil Uriin Algis1 Olcegi ve Alt Boyutlarina ve Satin Alma Davramislarina

Ait Giivenirlilik Analizi Bulgular

Olgekler Cronbach's Alpha N
Yesil Uriin Algis1 Ol¢egi ,961 25
Fonksiyonel Kalite Degeri ,958 12
Sosyo-Duygusal Deger ,930 6
Cevresel Kaygi 924 5
Fiyat Degeri ,907 2
Satin Alma Davramslar: 923 5

Cronbach Alpha katsayisinin degerlendirme kriterleri asagidaki gibidir;
“0.00 < Katsay1 < 0.40 ise ol¢ek giivenilir degildir.”

“0.40 < Katsay1 < 0.60 ise Olcek diisiik giivenilirliktedir.”

“0.60 < Katsay1 < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.”

“0.80 < Katsay1 < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir” (Ozdamar, 1999,
s. 513)4,

Oncelikle Yesil Uriin Algis1 Olgeginin ve Satin Alma Davranislar ifadelerinin
Cronbach’s Alpha degerlerine bakildiginda; bu degerlerin sirasiyla 0,961 ve 0,923 oldugu
goriilmektedir. Bu degerler; Yesil Uriin Algis1 Olgeginin ve Satin Alma Davranislari
ifadelerinin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 1999, s. 510).
Yesil Uriin Algist Olgeginin ve Satin Alma Davramslari ifadelerinin gegerlilik ve
giivenilirlik analizlerinden elde edilen bulgular hep birlikte degerlendirildiginde; her iki

Olcegin gecerli ve giivenilir olduklari sonucuna varilmstir.

4 Ozdamar, K. (1999) Paket Program ile Istatistiksel Veri Analizi, Kaan Kitabevi, 2. Baski, Eskisehir.
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3.10. Regresyon Analizi ve Hipotez Testleri

Arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek igin ¢oklu regresyon analizi

yapilmistir.

Regresyon analizlerinden Once, veri setine iliskin dogrusallik, normallik ve
homojenlik varsayimlari incelenmistir. Veri setinde u¢ degerlerin (outliers) olup olmadigi
incelenmis ve asir1 u¢ degerlerin olmadigi saptanmistir. Histogram ve olasilik (P-P plots)
grafiklerine gore standart hatalarin normal dagilima uygun oldugu tespit edilmistir.
Standart hatalar arasinda otokorelasyon olup olmadigini1 saptamak i¢in Durbin-Watson
istatistiginden yararlanilmis, Durbin-Watson istatistigi 1.729-1.898 araliginda oldugu
i¢in hatalar arasinda otokorelasyon olmadigi sonucuna ulasilmistir (Genceli, 1973, s.
179)°.

Coklu regresyon analizlerinde, tekli regresyon analizinde dogrulanmasi gereken
varsayimlara ek olarak, coklu dogrusal baginti (multicollinearity) olup olmadig:
incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki, varyans biiyiitme faktoriiniin (VIF) ve
tolerans (Tolerance) degerlerinin ¢oklu dogrusal baginti varsayimini karsiladigi

gOriilmiistiir.

Arastirmanin bu kisminda, yesil iirlin algisinin, satin alma davraniglar
tizerindeki etkisi ve fonksiyonel kalite degerinin, sosyo-duygusal degerin, cevresel

kayginin ve fiyat degerinin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi incelenecektir.

Yesil iirtin algisinin satin alma davraniglar izerindeki etkisi Regresyon Analizi

ile incelenecektir (Tablo 3.6).

® Genceli, M. (1973). 1ki Degiskenli Dogrusal Regresyonda Zaman Faktérii, Istanbul
Universitesi Iktisat Fakiiltesi Mecmuast, 33(1), 179.
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Tablo 3.6

Yesil Uriin Algisinin Satin Alma Davramislar Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuclari

Standardize | Standardize edilmis
edilmemis
katsayilar katsayilar = R2
Std.
B hata b t P
Sabit 1,311 | ,151 8,691 |,000
_ 301,599 | ,558
Yesil Uriin Algist /35 | ,042 | 747 | 17,367 | ,000
Bagimh degisken: Satin Alma Davranislar:

* p<0.001

Yesil iiriin algisinin satin alma davranislarini ne derece etkiledigini tespit etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina gore; bu modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ve yesil iirlin algisinin, satin alma davraniglart varyansinin %55,8’ini
agiklayabildigi gorilmektedir (R?>=,558; Fiy .35y = 301,599, p < 0.001). Bulunan
sonuclara gore; yesil iiriin algisinin satin alma davraniglarini istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonde etkiledigi (f=0.747, t=17,367, p<0.001) belirlenmistir. Bir diger degisle,
calisma grubunu olusturan katilimcilarin yesil {irtin algist diizeyleri satin alma
davraniglar1 diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica regresyon esitligi
incelendiginde ise diger etkileyici degiskenler sabit tutuldugunda; yesil iriin algist
diizeyindeki bir birimlik artig, satin alma davranislar1 diizeyinde 1,311°lik bir artisa neden

olacaktir (Tablo 3.6).

“Hi: Yesil iiriin algis1 satin alma davramslan iizerinde etkilidir.” hipotezi

kabul edilmistir.

Yesil {irtin algilarmin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi Regresyon

Analizi ile incelenecektir (Tablo 3.7).
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Tablo 3.7

Yesil Uriin Algilarinin Satin Alma Davramslar: Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuclari

S;[g?li?e'fllize Standardize edilmis
katsayilar Katsayilar F R?
5 haa| B | | P
Sabit 499 | 154 3,244 | 001
Fonksiyonel Kalite Degeri | ,569 | ,059 | ,517 | 9,645 | ,000
Sosyo-duygusal Deger 211 | 046 | 244 | 4573 | ,000 | 141,984 | ,706
Cevresel Kaygi 153 | ,029 | ,234 | 5,241 | ,000
Fiyat Degeri -,042 | ,027 | -,064 | -1,599 | ,120
Bagimh degisken: Satin Alma Davranislari

*p<0.001

Yesil iiriin algilarinin satin alma davranislarini ne derece etkiledigini tespit
etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuclarina gore; bu modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ve yesil iiriin algilarinin, satin alma davraniglar1 varyansinin %70,6’sin1
agiklayabildigi goriilmektedir (R?>=,706; F4236) = 141,984, p < 0.001) . Bulunan
sonuglara gore, fonksiyonel kalite degeri, sosyo-duygusal deger ve ¢evresel kaygi, satin
alma davraniglarini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilerken (Sirasiyla;
=0.517, p<0.000; p=0.244, p=0.000; B=0.234, p<0.000) fiyat degeri satin alma
davraniglarin1  istatistiksel olarak anlamli  etkilemedigi (f=-0.064, p=0.120)
goriilmektedir. Bir diger deyisle, calisma grubunu olusturan katilimcilarin fonksiyonel
kalite degeri, sosyo-duygusal deger ve gevresel kaygi diizeyleri, ¢alisma grubunu
olusturan katilimcilarin satin alma davraniglar1 diizeylerini pozitif yonde etkilerken
calisma grubunu olusturan katilimcilarin fiyat degeri diizeyleri, g¢alisma grubunu

olusturan katilimcilarin  satin  alma davramiglar1  diizeylerini  pozitif yonde

etkilememektedir (Tablo 3.7).

“Hia: Fonksiyonel kalite degeri satin alma davramislar iizerinde etkilidir.”

hipotezi kabul edilmistir.

“Hib: Sosyo-duygusal deger satin alma davramislan iizerinde etkilidir.”

hipotezi kabul edilmistir.
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“Hic: Cevresel kayg: satin alma davranislan iizerinde etkilidir.” hipotezi
kabul edilmistir.
“Hid: Fiyat degeri satin alma davramslan iizerinde etkilidir.” hipotezi

kabul edilmemistir.
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3.11. Sonuc ve Oneriler

Calisma grubunu olusturan katilimcilarin yesil iiriin alma profilleri ve sosyo-

demografik 6zellikleri incelendiginde;

e Arastirmaya katilan katilimcilarin %60,6’simnin kadin ve %39,4’tiniin erkek
oldugu,

e Arastirmaya katilan katilimcilarin %41,5’inin 25-31 yas arasinda, %34,9’unun
32-38 yas arasinda oldugu, %10,0’unun 46 yas ve iistiinde, %9,1’inin 39-45 yas arasinda
ve %4,6’sinin 18-24 yas arasinda oldugu,

e Arastirmaya katilan katilimcilarin %85,1’inin lisans ve {izerinde egitimi
oldugu,

e Arastirmaya katilan katilimcilarin %55,6’sinin bekar ve %44,4’liniin evli
oldugu,

e Arastirmaya katilan katilimecilarin %30,7’sinin 5001-6500 TL arasinda,
%27,8’inin 3501-5000 TL arasinda, %18,7’sinin 6500 TL {izerinde, %12,9’unun 2001-
3500 TL arasinda ve %10,0’unun 2000 TL’den az geliri oldugu belirlenmistir.

e Arastirmaya katilan katilimeilarin %36,9’unun geri donilisiime ugramis
tirlinler, %24,5’inin enerji tasarrufu saglayan iriinler, %21,6’sinin A++ beyaz esyalar ve
%12,4’linilin giyilebilir kiyafetler aldiklari,

e Arastirmaya katilan katilimcilarin  %33,2’sinin  tasarruf yapmak i¢in,
%21,2’sinin dogal kaynaklar tiiketmemek i¢in, %20,3’iiniin ¢evreye duyarli oldugum
icin, %11,6’smin ihtiyactan oldugu i¢in ve %8,7’sinin dogay1 kirletmemek i¢in yesil
uriinleri tercih ettikleri,

e Arastirmaya katilan katilimecilarin 9%55,2’sinin her ay yesil {riin alirken

%1,2’sinin yesil lirtin almadig,

Arastirmanin bu kisminda katilimeilarin yesil {iriin algis1 diizeylerini belirlemek
igin gelistirilen Yesil Uriin Algis1 Olgegi'ne yapilan agimlayict faktdr analizi

incelendiginde;

e Ozdegeri 1.00’in iizerinde olan faktorler ve faktdr yiikleri 0,50 nin iizerinde

olan maddelerin temel alindig,
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e Olgek igerisinde sorulan sorulara verilen cevaplar neticesinde Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) Testi uygulanmis ve bu testin sonucuna gore, 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi i¢in yeterli oldugunu (KMO degeri 0,936),

e Faktor analizinin 4 faktorden olustugu ve bu faktorlerin; fonksiyonel kalite
degeri, sosyo-duygusal deger, ¢evresel kaygi ve fiyat degeri oldugu,

e 25 sorudan olusan “Yesil Uriin Algis1 Olgegi” toplam varyansin %75,18ini
acikladigi,

Arastirmanin bu kisminda, yesil {iriin algisinin satin alma davraniglari iizerindeki
etkisi ve fonksiyonel kalite degerinin, sosyo-duygusal degerin, ¢cevresel kayginin ve fiyat

degerinin satin alma davranislari iizerindeki etkisi incelendiginde;

o Caligma grubunu olusturan katilimeilarin yesil iiriin algisi, fonksiyonel
kalite degeri, sosyo-duygusal deger ve gevresel kaygi diizeyleri, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 pozitif yonde etkilerken galisma grubunu olusturan katilimcilarin fiyat
degeri diizeyi tiiketicilerin satin alma davranis diizeylerini pozitif yonde etkilemedigi

belirlenmistir.
Elde edilen sonuglara gore asagidaki onerilerde bulunulmustur;

e Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin artmasi sebebiyle tiiketicilerin
tamamui daha da bilinglendirilmeli ve tiiketiciler, geleneksel {iriin satin almak yerine yesil
iriinlere 6zendirilmelidir.

e Cevresel kaygi sebebiyle tiiketicilerin geri doniisiim {iriinlerini kullanmalar1
saglanmalidir.

e Yesil iiriin iireten igletmelerin ¢evresel konularda farkindalik yaratmasi i¢in
tiikketicileri bilinglendirmelidir.

e Hybrid otomobillerin, dogal yaglarin, yesil kozmetik ve temizlik tirtinlerinin
kullanimi tesvik edilmelidir.

¢ Yesil lirlin kullaniminin siirekli hale gelmesi ve tiim iiriinlerin yesil {iritin olarak
tercih edilmesi i¢in bilinglendirme kampanyalar1 yiirtitilmelidir.

e Yesil triinlerin geleneksel lriinlere gore daha iyi malzemelerden yapildig:
bdylelikle daha dayanikli oldugu bilgisi tiim tiiketicilere verilmelidir.

e Genellikle ¢evreye duyarl tiiketiciler yesil iirtinleri satin aldiklarinda diger

insanlar tizerinde iyi bir izlenim biraktigin1 ve kendilerine sosyal bir deger kattiklarini
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diistinmektedirler. Bu sebeple yesil tiiketiciler ile diger geleneksel iiriinleri satin alan
tiiketiciler bir araya getirilmelidir.

e Tiiketicileri yesil iirlin satin almaya tesvik etmek icin genellikle indirim veya
promosyon kampanyalar1 yapilmalidir.

e Cevreye daha duyarl bireylerin artirilmasi i¢in genellikle geri doniisiim ile
uretilen kagit, plastik, c¢evre dostu deterjanlar ve temizlik soliisyonlar1 gibi ev
kimyasallariin faydalar tiiketicilere aktarilmalidir.

e Kiiresellesmenin de artmasi sebebiyle diinyanin daha yasanabilir bir yer
olmas1 agisindan isletmelerin ¢evreye daha az veren iiriinleri hakkinda bilgilendirme
yapmalidir.

¢ Diinyanin gelecegi acisindan ve ¢evresel problemlerin ortaya ¢ikmasina sebep
olan iiriinlerin iretimini yapan isletmelerin {riinleri tiiketiciler tarafindan boykot
edilmelidir.

e Biitiin bireylerin cevreye daha duyarli olmasi i¢in cevre gruplarina iiye
olmalar1 6zendirilmelidir.

e Cevre gruplar1 tarafindan yazilan biiltenler, dergiler veya diger yayinlarin tiim
bireyler tarafindan okunmasi i¢in daha uygun fiyata satis1 yapilmali ve daha sik
yaymlanmalidir.

eYesil driinlerin fiyat degeri ile ilgili tiiketicilerin yeterli bilgisi
bulunmamaktadir. Bu durum iiriinlerin pahali oldugu diisiincesinin yerlesmesine neden
olmaktadir. Bu nedenle iiriin fiyatlarinin bilinirligi saglanmali, geleneksel iirinlerle
kiyaslama yaparak tiiketicide '"pahali" algisinin olugmasina engel olunmasi

onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1. ANKET FORMU

Saymn katilimer bu anket formu Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yonetimi'nde yiiriitilmekte olan “Yegsil Uriinlerin Tiiketici Satin Alma
Davramst Uzerine Etkisi: Ankara Ilinde Bir Uygulama” baslikli yiiksek lisans tez
calismasi i¢in yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amaglh
kullanilacaktir. Katkilariniz tez ¢alismam i¢in Onemlidir. Simdiden degerli
katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

YESIL URUN: Cevreye duyarli, dogay: kirletmeyen, dogal kaynaklar:
bitirmeyen, geri donistiiriilebilen ya da muhafaza edilebilen {irlinlere denilmektedir.
Yesil tiriinlere ornekler ise kdgit torba veya kese kdgitlari, geri doniisiime ugramis kagit
veya kalemler, A++ beyaz esyalar, hybrid otomobiller, tekrar kullanilabilir giysi ve
ayakkabilar, sarj edilebilir piller veya bataryalar, enerji tasarrufu saglayan elektrikli
ev aletleri olarak verilebilir.

1- En ¢ok satin aldi@iniz yesil iiriinler asagidakilerden hangisidir?

() Geri dontisiime ugramis triinler () Hybrid otomobiller
() A++ beyaz egyalar () Giyilebilir kiyafetler
() Enerji tasarrufu saglayan tiriinler () Diger

2- Yesil iiriinleri neden tercih etmektesiniz?

() Ihtiyactan oldugu i¢in () Cevreye duyarli oldugum igin
() Tasarruf yapmak i¢in () Dogay1 kirletmemek i¢in
() Dogal kaynaklar: tiikketmemek i¢in () Insan ve hayvan saglhigma zarar

vermemek i¢in

3- Yesil iiriinleri ne kadar sikhikla satin alirsimiz?

() Her giin ) Her hafta

() Haftada iki glin () Kesinlikle almam

() Her ay

4- Yesil iiriinler hakkinda bilgi sahibiyim.

() Cok iyi biliyorum () Iyi derecede biliyorum

() Ilgiliyim ancak yeterli bilgim yok () Cok az bilgiliyim

() Bilgiliyim ) Herhangi bir bilgim yok

» 5| E| 5| E| o E

5 -Liitfen satin aldigimz yesil iiriinleri diisiinerek, asagida yer alan = i i g g ~ g
yargilara katim diizeyinizi belirtiniz. '% g E E :? '% :?
Yesil iiriinlerin kaliteli oldugunu diisiniiyorum. ) 01010 )
Yesil iiriinlerin iyi malzemeden yapildigim diistiniiyorum. ) 01010 )
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2 E| 5| g| | o B
X X
5 -Liitfen satin aldigimiz yesil iiriinleri diisiinerek, asagida yer alan = % % E: i = E
yargilara katiim diizeyinizi belirtiniz. % E E| & | 3 E
¥ £ 2 2 S| ¥ 3
. -
Yesil iirtinlerin kabul edilebilir bir kalitede oldugunu diisiiniiyorum. 0) O 00 )
Yesil iirtinlerin siirekli olarak iyi performans gosterdigine inanmaktayim. ) 01010 0)
Yesil {irlinlere O6denen para karsiliginda daha iyi hizmet/mal alacagimi () OO0 ()
diistiniiriim.
e . - () ONEORE® ()
Yesil irtinlerin fiyat1 karsiliginda bir {irtin oldugunu diisiiniiyorum.
Yesil iirlinlerin ekonomik oldugunu diisiiniiyorum. ) OO 10 0)
Yesil iiriinlerin fiyatlarim uygun oldugunu diisliniiyorum. ) OO 10 0)
Yesil {irtinler satin aldigimda kendimi mutlu hissederim. ) OO 10 0)
Yesil irlinleri satin aldigimda diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim biraktigini () OO 10 ()
distiniiyorum.
Yesil triinleri satin aldigimda bu tarz iirlinlere karsi algilarimin gelistigini () OO 10 ()
distiniiyorum.
Yesil iiriinleri satin almanin bana sosyal bir deger katacagini diisiiniiyorum. 0) 01010 0)
Geleneksel {irlinler yerine yesil iriinleri satin almak, iyi bir amaca ulagma () OO 10 ()
yolunda kendime kisisel bir katkida saglayacagini diistiniiyorum.
Geleneksel iiriinler yerine yesil tiriinler satin almak, kendime ahlaki agidan () OREORE®) ()
dogru olan bir duygu gibi hissettirir.
Geleneksel tiriinler yerine yesil iiriinler satin almak, kendimi daha iyi bir insan () ORHORES®! ()
gibi hissetmemi saglar.
Giderek kotiilesen cevresel kosullar altinda geleneksel iirlinler yerine yesil 0) Ol O 0)
iiriinler satin almayi tercih ederim.
Yesil iirtinler i¢in bir siibvansiyon (karsiliksiz yardim) oldugunda, geleneksel () OO 1O ()
iiriinler yerine yesil tiriinler satin almay1 tercih ederim.
Yesil tirtinler i¢in herhangi bir indirim oldugunda, geleneksel iiriinler yerine () OO 1O ()
yesil lirlinler satin almayi tercih ederim.
Yesil iiriinleri satin alabilecegim durumlar oldugunda geleneksel {iriinler () OO 1O ()
yerine yesil iirtinler satin almay1 tercih ederim.
Uriinleri satin almadan 6nce, triinlerin farkli markalar1 ve modelleri hakkinda () Ol O 10O ()

bilgiler elde ederim.
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o 5| E| 2| 8| o B
X
5 -Liitfen satin aldiZimz yesil iiriinleri diisiinerek, asagida yer alan = % % E: i % E
yargilara katiim diizeyinizi belirtiniz. D E E g =l 2 E
¥ £ 2 2 S| ¥ 3
. =
Uriinleri satin almadan &nce farkli marka ve modeller hakkinda ¢ok daha fazla () OO 1O ()
bilgi edinirim
Yeni ve farkli tirtinler aramayi severim. ) OO0 0)
Yeni bilgileri her zaman aramaya hazirim. ) OO0 0)
Geri doniisiim ile iiretilen kagit ve plastik {irtinleri satin almak icin 6zel caba () OO0 ()
harcarim.
Geleneksel iiriinleri ekolojik nedenlerden dolay1 yesil tirtinler ile degistiririm. ) OO 10 0)
Iki esit {iriin arasinda bir secim yapmam gerektiginde, diger insanlara ve () OO 10 ()
¢evreye daha az zararli olani satin alirim.
Cevre dostu deterjanlar ve temizlik soliisyonlar1 gibi ev kimyasallarini satin () Ol O 10O ()
almak i¢in 6zel ¢aba harcarim.
Cevresel etkileri olan ve g¢evreye zarar veren bir {irlinii satin almaktan () OO 10 ()
kaginirim.
Bir sirketin ¢evreye zarar verdigini hissettigim anda o sirketin riinlerini () OO 10 ()
boykot ederim veya iiriinlerini satin almaktan kaginirim.
Cevrenin korunmasini desteklemek i¢in bir dilek¢e yazdim ya da durumu 0) Ol O 0)
telefon ile dile getirdim.
Cevreye duyarli bir gruba destek olmak i¢in para verdim. ) OO0 0)
Cevrenin korumasina destek i¢in bir dilek¢e imzaladim. ) OO 10 0)
Cevre gruplari tarafindan yazilan biiltenleri, dergileri veya diger yaynlari () OO 10O ()
okurum.
Cevresel etkileri olan ve ¢evreye zarar veren liriinleri satin almaktan kaginirim. ) OO 10 0)
() OO 10 O

Secimlerde bir adaya gevrenin korunmasini destekledigi i¢in oy verdim
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6-Liitfen asagidaki Kisisel bilgilerden size uygun cevabi isaretleyiniz.

a.

Cinsiyetiniz

() Kadin
Yasiniz

() 18-24

() 39-45

Ogrenim durumunuz

() Lise
() Yiiksek lisans

Medeni durumunuz
() Evli
Mesleginiz

() Miihendis
() Ev Hanim
() Avukat
Aylik geliriniz

() 2.000 TL’den az
() 3.501-5.000 TL
() 6.501 TL ve tizeri

()

()
()

()
)

()

()
()
()

()
()

Erkek

25-31

46 ve lsti

Yiiksekokul
Doktora

Bekar

Ogrenci
Doktor

Memur

2.001-3.500 TL
5.001-6.500 TL
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)

()

32-38

Lisans

Diger



Ek 2.

Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller
Is Deneyimi

Stajlar

Calistig1 Kurumlar

Tletisim
E-posta

Tarih
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