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Halkla iliskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dah
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Damisman: Dog. Dr. Nevzat Bilge ISPIR

Stirdiiriilebilir tiiketim ve yesil tiiketici davraniglari literatiirde giin
gectikce daha fazla tartisilan bir konu haline gelmistir. Siirdiiriilebilir (yesil)
tiiketim kavrami ile beraber yesil tliketici kavrami da meydana gelmistir. Tiiketici
davraniglarinin tanimlanmasi ve smiflandirilmas: kapsamli ve zor bir siiregtir.
Tiiketiciyi tanimlamaya calisan ¢alismalar tiiketicilerin ¢cok yonlii yapist nedeniyle
ortak bir paydada bulugmakta zorlanmaktadir.

Yesil tiiketiciler en temel tanimi ile satinalma giiclerini dogayr korumak
tizere kullanan tiiketiciler olarak agiklanmaktadir. Yesil tliketici davraniglarini
aciklamak ve tahmin etmek amaci ile kullanilan modellerden birisi de Ajzen’in
Planli Davranis Teorisi’dir. Bu ¢alismada Ajzen’in Planli Davranis Teorisi temel
alinarak tiiketicilerin yesil satinalma davranisina etki eden faktorler incelenmistir.

Sonug olarak modele eklenen cevresel kaygi, cevresel bilgi ve algilanan
tiiketici etkililigi degiskenlerinin yesil tliketici tutumlar1 ve satinalma davranisi

tizerinde 6nemli ve anlamli etkilerinin oldugu bulgularina ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir Tiiketim, Yesil Tiiketim, Yesil Tiiketici, Yesil

Tiiketici Davranisi, Planli Davranig Teorisi.



ABSTRACT

A MODEL SUGGESTION FOR EXPLAINING CONSUMERS
GREEN CONSUMPTION BEHAVIOURS IN THE SCOPE OF
THEORY OF PLANNED BEHAVIOUR

Simge EMEKCI
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December, 2017

Supervisor: Dog. Dr. Nevzat Bilge ISPIR

Sustainable consumption and green consumer behaviours have begun to be
discussed more in the literature day by day. Along with the concept of sustainable
(green) consumption, the concept of green consumer has come to the fore.
Identification and classification of consumer behavior is a comprehensive and
difficult process. The efforts to define the consumer are difficult to meet in a
common market due to the multifaceted nature of the consumers.

The most basic definition of green consumers is a person who uses his/her
purchasing power to protect the nature. One of the models used to explain and
predict green consumer behavior is Ajzen's Theory of Planned Behavior. In this
study, Ajzen's Theory of Planned Behavior was developed and the factors
affecting consumer' s green purchasing behavior were examined.

As a result, it has been found that the variables of environmental concern,
environmental knowledge and perceived consumer effectiveness added to the
model have important and meaningful effects on the green consumer attitudes and

purchasing behavior.

Keywords: Sustainable Consumption, Green Consumption, Green Consumer,

Green Consumer Behavior, Theory of Planned Behavior.



ONSOZ

Bu ¢alismay1 yapmam esnasinda bana destek olan sevgili aileme, tezimin
her agsamasinda yanimda olan sevgili esim Giirkan Emekgi’ye ve ailesine,
sevgili annem Sema Yakiskan’a katkilarindan dolay1 tesekkiir ederim.
Calismamin her asamasinda yanimda olan danisman hocam Dog. Dr.
Nevzat Bilge Ispir’e, hocalarim Prof. Dr. Mine Oyman ve Dog. Dr. Deniz
Kilig’a emeklerinden dolay1 tesekkiirlerimi sunarim. Daha yesil ve
yasanilabilir bir diinya hepimizin hayalidir. Cevresel problemlerin
¢oziimiinde hep birlikte yol aldigimiz, birlik ve dayanisma ruhunun hig
kaybolmadigi, yesil ve temiz bir diinya i¢in elele verdigimiz giinlerin

gelmesi dilegiyle. ..



ETIK ILKE VE KURALLARA UYCUf‘JLUK BELGESI

~

Bu tez calismasinin bana ait. 6zgtin bir calisma oldugunu: calismamin
hazirlik, veri toplama. analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler
icin kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi: bu
calismanin  Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit
programiyla tarandigmni ve hicbir sekilde intihal icermedigini beyan ederim.
Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun
saptanmasi durumunda ortaya c¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi

oldugumu bildiririm.
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1. GIRIS

1.1. Problem

Sanayi devrimi sonrasinda gelismeye baslayan teknoloji, artan {iretim
kapasitesi ile birlikte kaynaklarin bilingsiz bir sekilde kullanilmasi, kitlesel ¢apta
seri liretim ve bunun beraberinde 6zendirilen tiikketim kiiltiirli, bugilin bizleri bazi
gevre sorunlar ile karsi karsiya getirmistir. Dogal kaynaklarin israf edilmesi,
bunun ¢evreye ve doga verdigi tahribat bugiin baz1 noktalarda geri dondiiriilemez
boyutlara ulagsmustir.

Diinya niifusu her gegen giin artmaktadir. Gelecek yillarda insanlarin bazi
temel ihtiyacglarim1 dahi karsilamada sikintilar ¢ekecegi bilim insanlar tarafindan
yapilan arastirmalar sonrasinda ifade edilmektedir. Insanlarin bu kaynak
yetersizligi ile miicadele edebilmesi i¢in yapilmasi gereken en dogru seylerden
birisi kaynaklari israf etmeden verimli bir sekilde kullanmak ve bu kaynaklardan
faydalanilabilecek en dogru sekilde yararlanmaktir. Son yillarda kaynaklarin
dogru kullanilmas: siirecinde sadece isletmelerin degil, tiiketicilerinde sorumlu
oldugu diisiincesi tartigilmaktadir.

Yesil tikketim davranisi en basit sekliyle dogaya, canlilara ve insanlara
zarar vermeyen tiiketim sekli olarak agiklanabilir. Tiiketicilerin kaynaklari
tasarruf etmede etkin rol alabilmeleri i¢in bu konuda duyarlilik ve goniilliiliikleri
gerekmektedir. Kimi tiiketiciler digerlerinden daha bilingli olup bu konuya
gereken hassasiyeti gostermekte, tiketim davranislarinda c¢evre dostu
davranmaktadir. Fakat bazi tiiketiciler heniiz bu tiiketim aligkanligina sahip
degildir. Tabi ki yesil tiiketim davranisini etkileyen pek ¢ok degisken vardir. Bu
degiskenlerin aciklanmasi tiiketici davraniglarini anlamada yol gosterici olabilir.
Bu c¢alismada Ajzen’in “Planli Davramig Teorisi” temel alinarak gelistirilen
arastirma modeli ile yesil tiiketici davraniglari incelenmistir.

Uretim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte hizlanan {iretim siireci ve
bunun beraberinde getirdigi tiikketim kiiltlirli ile birlikte gelismis ve gelismekte
olan iilkelerde bir tiikketim ¢ilginlig1 yasandig artik yok sayilamaz bir gercektir.
Hizli iiretim siireci beraberinde hizli tiiketim siirecini de dogurmustur. Yalniz

kaynaklarmn sinirli oldugu diinyamizda siirdiiriilebilir bir tiiketimin gergeklesmesi
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icin kaynaklarin verimli ve dogru kullanilmasi gerekmektedir. Uretimden
tilketime dogru bir hizlanmanin yasandigi bu dénemde son yirmi yilda tartisilan
onemli konulardan birisi de siirdiiriilebilir kapitalist bir sistemin yaratilmasidir. Bu
toplumun tiikketim ihtiyacim1 karsilamak i¢in var olan kaynaklarin verimli
kullanilmasi, ¢evreye ve insan sagligina zarar vermemesi ile gerceklestirilmesi
hedeflenen bir siirectir. Artan enerji ihtiyaci, hizli ve artan miktarlardaki tiretimin
beraberinde getirdigi kiiresel kirlilik aslinda tek tek toplumlarin degil kiiresel bir
problemdir. Yalnz iilkelerin bireysel olarak gelismislik diizeyleri farklilik
gostermektedir. Ulkelerin gelismislik diizeylerinden yesil farkindalik seviyeleri de
etkilenmektedir. Gelismis {ilkelerde tiiketicilerin yesil farkindaligi ve yesil
tilketim orani daha yiliksekken gelismemis ve gelismekte olan {ilkelerde bu oran
daha diistiktiir.

Stirdiirtilebilir bir tiiketimin gergeklesmesi yesil tiiketim anlayisinin
yayginlagmasi ile mimkiin goriilmektedir. Bu durum iiretilen {irinlerin geri
dontistiirtilerek tekrar kullanilmasinin saglanmasi ile gergeklesebilir. Yapilan
calismalar yesil tiiketim bilincinin arttig1 ve yesil tiiketici pazarinin her gecen giin
biiyiidiigii yoniinde veriler sunmaktadir. Ancak bu artisa ragmen hala yeterince
yesil tiiketici mevcut degildir. Aradaki bu uyusmazligin nereden dogdugunu
aragtiran ¢alismaya gore (Johnstone ve Tan, 2015) problem, tiiketicilerin yesil
olmay1 zor bulmasi, kendilerini yesil tiiketici olmaya hazir hissetmemesi, yesil
tilketimin devlet ya da ozel sektor tarafindan kendileri i¢in kolay ulasilabilir
yapilmasin1 istemesi, yesil olarak taninmanin imajlart ile uyusmayacagini
diistinmesi ya da yesil mesajlar1 inandirict bulmamasi gibi faktorlerden

kaynaklanmaktadir.

Insanlar yesil tiiketim gerceklestirirlerken bazi faktdrler onlari kararlarini
etkilemektedir. Tiiketicilerin kararlarin1 etkileyen bu faktorler dogru olarak
saptanabilirse bireyleri yesil tiiketime yonelten veya onlarin yesil tiiketim
yapmalarint engelleyen unsurlar belirlenebilir. Bu arastirmanin temel problemi
yesil tiikketim davranigini anlamada nelerin etkili oldugu ve etkili olan faktorlerin

aralarindaki iliskinin nasil oldugunu anlamaktir.



1.2. Amag

Bu ¢alismanin amaci Ajzen’in “Planli Davranis Teorisi”nden hareketle
bireylerin yesil tilketim davraniglarini anlamada nelerin etkili oldugu ve yesil
tilkketici davranisini anlamada etkili olan faktorlerin aralarindaki iliskinin nasil
oldugunun incelenmesidir. Bu kapsamda “Planli Davranis Teorisi’ne ilave edilen
Algilanan Tiketici Etkililigi (ATE), Cevresel Bilgi (CB) ve Cevresel Kaygi (CK)

degiskenleri ile yesil tiiketim davranisi agiklanmaya ¢aligilmustir.

Elde edilecek bulgular ile Tiirkiye’deki yesil tiiketici arastirmalarina katki
saglamayl amaglayan bu calisma ile tiiketicilerin yesil satinalma davranislari
tizerinde etkisi olan faktorlerin belirlenmesi hedeflenmektedir. Arastirma
sonucundaki bulgularin yesil tiiketiciye hitap etmede literatiire katki saglamasi ve

pazarlama uzmanlarina 6neriler sunmasi amaglanmaktadir.

1.3. Onem

Bu caligma ekonomisi gelisme siirecinde olan Tiirkiye’de yesil tiiketici
davraniglarin1 agiklamaya calismasi acisindan 6nemlidir. Yesil ve siirdiiriilebilir
bir tikketim gelecek nesillerin varligini devam ettirebilmesi agisindan 6nemlidir.
Kit kaynaklarin sorumsuz bir sekilde harcanmasi ve geri doniisii saglanabilir
materyallerin bilingsizce yok edilmesi, diinya kaynaklarinin da yanlis bir sekilde

yok olmasina ve asir1 tiiketilmesine sebep olmaktadir.

Tiiketicilerin yesil tretim ve tiiketim hakkindaki bilgi seviyelerinin,
onlarin bu tiiketim tarzina olan tutumlarini belirlemede ©nemli oldugu
diistiniilmektedir. Bu sebeple Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin yesil tiikketime
yonelik davranig ve tutumlarini aciklamak, gelismekte olan bu pazarin gelecegi
icin oldukca Onem tagimaktadir. Bu calisma yesil tiiketici davranislarini
aciklamaya calisacagi ve bu anlamda literatiire katki saglayacagi i¢in 6dnemlidir.
Elde edilen bulgular yesil tiiketim kapsaminda tiiketicilerin davraniglarim

aciklamak agisindan 6nem arz etmektedir.

1.4. Simirhliklar

Bu arastirmanin sinirliliklar: asagida siralandig gibi ifade edilebilir:



e Arastirma internet iizerinde gerceklestirilmistir. Veriler anket linkinin
sosyal medya aracilidi ile yayilmasi yontemi ile toplanmastir.

e Arastirmanin verileri 2017 yil1 igerisinde toplanmustir.

e Arastirmada kolayda oOrnekleme yontemi kullanmilmistir. Bu nedenle

sonuglarin Tiirkiye’deki tiiketicilere genellenmesi miimkiin degildir.

1.5. Tamimlar
Bu calismada yer alan operasyonel tanimlar asagidaki gibidir;

Planli Davranmig Teorisi (PDT): Davranis1 agiklayan temel teorilerden
birisi olan Ajzen ve Fishbein’nin Nedenli Eylem Teorisi (1975), (Theory of
Reason Action-TRA), ve Ajzen’in (1991) Planli Davranis Teorisi (Theory of
Planned Behaviour-TPB) tiiketici davraniglarini tahmin etme ve davranigin
temelinde yatan sebepleri aciklamak icin pek ¢ok arastirmada kullanilmastir.
Sosyal-psikoloji teorisi olan planlanmis davranig teorisi, Gerekg¢elendirilmis
Eylem Teorisi’ne (GET) algilanan davranigsal kontrol (ADK) degiskeninin
eklenmesiyle tiiretilen bir teoridir. Sosyal psikoloji perspektifiyle davranisi
aciklamaya yonelik gelistirilen ve arastirmacilar arasinda yaygin olarak kabul
gormiis teorilerden ikisi gerekgelendirilmis eylem teorisi (GET) ve onun bir
sonraki versiyonu olan planlanmis davranis teorisidir (PDT) (Ajzen, 1991). GET,
Ajzen ve Fishbein (1975) tarafindan gelistirilmistir. Bu teori tutumlarin siibjektif
normlar ile birlikte davramisa yonelik niyeti agiklayabildigini, niyetin de
davranigin dogrudan tahmincisi oldugunu belirtir. Niyet bireyin bir davranisi

gerceklestirme ya da gergeklestirmemesinde bireyin egilimlerini gostermektedir.

Bu teoriye gore genel olarak, eger bir birey ilgili davranisi olumlu olarak
degerlendiriyorsa ve Onem atfettigi sosyal etkileyicilerin de kendisinin bu
davranig1 sergilemesini destekledigini diisliniiyorsa, bu davranis1 gergeklestirmek

niyetine sahip olacak demektir (Ajzen, 1985).

Ajzen (1985) bireyin tamamiyla iradi kontroliiniin olmadigi bu tarz
davraniglar1 ve bu davranislarla ilgili sahip olunan niyeti agiklamak tizere GET ne
algilanan davranissal kontrol (ADK) degiskenini ekleyerek PDT’yi gelistirmistir.
ADK, bir bireyin herhangi bir davranisin gerceklestirmesinin kendi kontroliinde

olup olmadig1 yoniinde yetenekleri ve imkanlariyla ilgili algilamalarini ifade



etmektedir ve birey ne kadar fazla kaynak ve firsata sahipse ve ne kadar az engel
ile karsilasiyorsa, o bireyin davranis iizerindeki algilanan kontrolii o kadar biiytik
olacaktir. ADK bazi durumlarda niyetin araciligi olmadan direk olarak davranisi

da etkileyebilmektedir.

Davranisa Yonelik Tutumlar (DYT): Bu galismada tutumlar olarak ifade
edilen Ajzen’in Planli Davranis Teorisi’nde yer alan “davranisa yonelik tutumlar”
kastedilmektedir. Tutumlar bireylerin olaylar ve durumlar hakkinda sahip
olduklar1 inanglar ve diisiincelerdir. Ajzen’in planli davranis teorisine gore insan
davraniglarina {i¢c durum rehberlik eder. Davranisin sonuglarina yonelik inanglar
(behavioral beliefs), diger insanlara yonelik normatif beklentiler hakkindaki
inanglar (normative beliefs), davranigin performansini daha ileriye gotiiren veya
engelleyen faktorlerin varligr ile ilgili inanglar (control beliefs). Bu davranisa
yonelik inanglar davraniga karsi istenilen veya istenmeyen tutumlar tiretmektedir.
Normatif inanglar algilanan sosyal baski ya da siibjektif norm ile sonuclanirken,

kontrol inanglar1 algilanan davranigsal kontrolii olusturmaktadir.

Stibjektif Normlar (SN): Siibjektif norm terimi bir kiginin bir davranisi
gergeklestirme ya da gerceklestirmeme de algiladigi sosyal baskidir (Ajzen, 1991,
2002). Siibjektif normlar kisinin normatif inanglar1 olarak nitelendirilir ve kisinin
cevresinde ona yakin olan, diisiincelerine deger verdigi kisilerin davranigina olan
etkileri olarak ifade edilir (Taylor ve Todd, 1995, s. 609). Tiiketiciler, "6nem
verdikleri kisiler" onlarin yesil satin alma davraniglarini onayladiginda, daha fazla

bu davranislart benimseme egiliminde olurlar (Paul, J. vd., 2016).

Algilanan Davranmissal Kontrol (ADK): Algilanan Davranigsal Kontrol
(ADK) Ajzen’in Planli Davranis Teorisi’nde bir davranisi gergeklestirirken o
davranis1 gerceklestirmeye yonelik kontrol inanglari yani algilanan kolaylik ya da
zorluk olarak ifade edilmektedir (Ajzen, 2002, s.665). Bu teoriye gore kisinin
davraniglari sadece onun iradesinde ger¢eklesmez, diger bazi dis ve i¢ faktorler de
bireyin davranislarinin  sekillenmesinde etkilidir (Ajzen, 1991). Fakat bu
degiskenin davranist dogru tahmin edebilmesi i¢in en Onemli nokta bireyin
davraniga yonelik kontrol inanglarinda gercege ne kadar yakin algilamalarinin
oldugudur. Yani bireyin algiladig1 davranissal kontrolii ger¢ege ne kadar yakinsa

ADK’nin davranisi tahmin etmedeki giicli o kadar artar.



Algilanan Tiiketici Etkililigi (ATE): Algilanan tiiketici etkililigi (Perceived
Consumer Effectiveness-PCE), tiiketicilerin bir davranis1 gergeklestirmeleri
sonucunda gosterdikleri ¢abanin problemin ¢oziimiinde bir etkisinin olup
olmayacagi yonilindeki inanglaridir. Tutumlar1 ve yesil Satinalma davranisini
etkiledigi diisliniilen bu degiskenin agiklanmasi tiiketicilerin beklenen davranisi

gerceklestirip gergeklestirmeyecegi yoniinde 6nemli agiklayici faktor olabilir.

Bazi1 arastirmalar tutumla davranis arasindaki boslukta ATE’nin arabulucu
bir degisen olarak yer aldigin1 soyler (Berger ve Corbin 1992; Lee ve Holden
1999°den aktaran Kim, 2011, s.74). Cevreye duyarl tiiketici davranigini tahmin
etmede ATE’nin 6nemli bir degisken oldugu bilinmektedir (Straughan ve Roberts
1999; Roberts ve Bacon 1997; Roberts, 1996). Yesil tiiketicinin kendisine
giiveninde Onemli bir bilesen olan tiiketicinin ATE seviyesi onun c¢evresel
davraniglara katilma istegini etkileyebilir (Kim, 2011, s. 75). Fakat Kim (2011,
s.81)’in yaptig1 arastirmada, algilanan tiiketici etkililigi yiiksek oldugunda yesil
satin almaya yonelik tutumlarin da pozitif yonde olduguna yonelik hipotezi

yanliglanmistir (2011, s.81).

Yesil Satinalma Niyeti (N): Niyet bireylerin bir davranisi gergeklestirmeye
yonelik arzu ve istekleridir. Davranigsa yonelik niyeti belirleyen pek ¢ok degisken
oldugu diistiniilmektedir. Ajzen PDT (Planli davranis teorisi) modelinde davranisa
yonelik tutum, siibjektif norm ve ADK’nin davramisa yonelik niyeti
olusturdugunu, bununda davranisi tahmin etmeden en 6nemli belirleyici oldugunu
sOylemistir (Ajzen,1991).

Yesil Satinalma Davranist (YD): Cevreye zarar vermeyen tiiketicilik, yesil
satinalma olarak da bilinen bir ¢esit ¢cevreye duyarli satinalma davranisidir. Bu
satinalma davranis1 ¢evreye dost iriinler satinalmayi igerir. Bu fiirlinler son
tiketicilere iiretilen ev esyalari, enerji tasarruflu irlinler, dogay:1 kirletmeyen
deterjanlar ve parfiimleri vb. ftriinleridir. Yesil satinalma davranisi gosteren
tiketicilerin ¢evreye karst daha duyarli tiiketiciler oldugu sdylenmektedir

(Sheltzer et al., 1991°den aktaran Akehurst, 2012, 5.973).

Cevresel Kaygt (CK): Cevresel kaygi bireylerin ¢evre ile ilgili konular
hakkinda ne kadar endise duydugu olarak acgiklanmaktadir. Yesil {iiriinlerin

tilketimi 6nemli bir derecede bu iirlinleri satinalan tiiketicilerin ¢evresel kaygilar



tarafindan belirlenmektedir (Kim, 2011, s.68). Yapilan bir¢ok calisma g¢evresel
endise ile c¢evreye duyarli davranis arasinda pozitif yonli iliski oldugu
desteklenmistir. (Roberts ve Bacon, 1997; Van Liere ve Dunlap, 1981, Kinnear
vd. 1974). Cevresel kaygiin yesil davranis ile iliskili oldugu diisiiniilmektedir.
Cogu aragtirmaci yiiksek seviyede ¢evresel kaygiya sahip tiiketicilerin, ¢evreye
duyarh davranis géstermeye daha egilimli olduklarini savunmustur (Schwepker ve
Cornwell, 1991; McCarty ve Shrum, 1994; Roberts, 1996; Chan, 1999). Paul vd.
(2016, s.129) yaptiklar1 c¢alismalarda ¢evresel kaygmin tutumlari, siibjektif
normlari, algilanan davranigsal kontrolii ve yesil iirin satinalma niyetini
belirlemede anlamli ve 6énemli bir degisken oldugunu bulmuslardir. Bu duruma
tilkketicilerin ¢evresel kaygilarindan dolayr yesil enerji icin daha fazla 6demeye

hazir olmas1 6rnek gosterilebilir (Paul J. vd, 2016, s.126).

Cevresel kaygimin tiiketici davranislarinda belirleyici bir etkisi olmadigini
sOyleyen calismalar da bulunmaktadir. Roberts (1996), cevresel kayginin
beklenen diizeyde davranis degisikligine neden olmadigini ifade etmektedir.
Bunun sebebi ise ekonomik hususlarin onceligi, cevresel kayginin karmasik ve
cok yonlii yapisidir (Cleveland vd., 2005). Bir baska arastirma ise ¢evre hakkinda
kaygili olan tiiketicilerin yesil Uriin satin almaya daha egilimli oldugunu ifade
etmektedir (Chan, 1996). Cevresel kaygi ile ilgili literatiirde bir fikir birligi
bulunmamaktadir. (Ger, 1999; Cleveland, vd.,2005) ¢alismalarinda gevresel kaygi
ile yesil davranig arasinda zayif bir iliski bulmustur. Bir bagka arastirma sonucuna
gore Larroche (2001) yesil tirlinlere fazla 6deme tercihi ile ¢evresel kaygi arasinda
zayif bir iligki bulmustur. Larroche (2002) gore tiiketicilerin ¢evresel kaygisi olsa
bile tiiketicilerin yesil davranista bulunmasi i¢in bu davranigin kisisel fedakarlik

igermemesi Onem arz etmektedir.

Cevresel Bilgi (CB): Cevresel bilgi tiiketicilerin ¢evre konular1 hakkindaki
bilgisi olarak aciklanmaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler yalmiz ihtiyaglarim
karsilamak i¢in degil herhangi bir iiriinii satinalirken bunun ¢evreye olan etkileri,
tiretim esnasindaki etik kurallara uygunluk, dogal kaynaklara olan etkisi gibi
konular1 da dikkate almaktadirlar (Bugday ve Babaogul, 2016, s.193). Cevresel
bilgi tiiketicilerin dogal yasam ve cevre hakkinda ne kadar bilgiye sahip olduklar
ile 1iliskilidir. Cevresel bilgiye sahip tiiketicilerin doga dostu davranislar

sergiledigi ve ¢evreye karst duyarh olduklari ifade edilmektedir.
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2. ALAN YAZIN TARAMASI

Calismanin bu bolimiinde siirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim, yesil pazarlama,

yesil iirlinler, yesil tiikketim ve yesil tiikketici davraniglar1 konulari ele alinmastir.

2.1. Tiiketici Davramsi

Bir isletmenin ya da bir kurumun devamliligi i¢in hitap ettigi hedef
kitlesini tanimas1 gerekmektedir. Tiiketici davranislarinin 6grenilmeye c¢alisilmasi
uzun yillardir tiiketicilerin davraniglarinin altinda yatan sebeplerin 6grenilmek
istemesinden siire gelmektedir. Ciinkii isletmeler ya da kar amaci gilitmeyen
kuruluglar hedef kitlesinin beklentileri ve istekleri dogrultusunda pazarlama

stratejilerini gelistirirler.

Tiiketici, “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 icin pazarlama bilesenlerini
satin alan ya da satinalma giicii olan ger¢ek kisidir. Tiketiciler, bir kurumun
pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret eden kisiler olduklar1 ve bunlarin toplami
isletmenin hedef pazarmi olusturdugu icin, kurumun pazara yoOnelik
faaliyetlerinde temel belirleyicidirler (Islamoglu, 2003, s.5). Bir baska tiiketici
tanim1 Walters (1974, s.4)’e gore sOyle yapilmaktadir: Tiiketici kisisel ihtiyag ve
arzularini karsilamak i¢in pazarlamacilarin sundugu iiriin ve hizmetleri satinalan
kisilerdir.

Tiiketici davranist pek ¢ok alani igine alir ancak genel olarak caligma alam
bireylerin ya da gruplarin ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek igin bir {irin ya da
hizmeti satin alma, kullanma ve deneyim siirecini i¢ine almaktadir (Solomon,
2015, s.28). Tiiketici davraniglarini ve bu davraniglarin gerisinde yatan etkileri
aciklamanin zorlugu bu konunun fazla karisik bir yapiya sahip olmasindan
gelmektedir. Davraniglar, hem tiiketicinin ihtiyaglarinin, giidiilerinin, kisiliginin,
tutumlarinin, 6grenme siireci ve algilamalariin etkisiyle bir yandan da lyesi
oldugu toplumun Kkiiltiir, sosyal sinif, referans grubu, aile ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisi ile ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2001).

Tiiketici davranisi aragtirmalar1 hem tiiketiciler i¢in hem de pazarlamacilar
icin yapilmaktadir. Bu arastirmalar ile tiiketicilerin tam olarak ne istedigi ve

beklentileri ortaya ¢ikarilarak onlara daha kaliteli hizmet ve iiriinler sunulurken,



pazarlamacilar i¢inde dogru pazarlama stratejileri gelistirilmesi saglanir. Bugiiniin
rekabetgi pazar sartlarinda tiiketiciye yonelik bilgiler markalara pazarda rekabet
firsat1 sunmaktadir.

Tiiketici davranisinin temel Ozelliklerini Karalar (2005, s.7) soyle

acgiklamstir:

e Tiiketici davranisi kit olan mal ve hizmetlerle ilgilidir.

e Tiiketici davranisi her tiirlii tiriinle ilgilidir.

e Tiiketici davranisi ussal ve dnceden tasarlanmis olmayabilir.

e Tiiketici davranis1 kimi zaman aligkanliklara siki sikiya baglidir.

e Tiiketici davranigt sadece bireylerin degil gruplarin davranigini da

kapsar.
e Tiiketici davranigi tim Orgiitleri ilgilendirir.
Unal (2008, s.7) tiiketici davranisi tiiketicilerin mal, hizmet ve fikirleri

alma, kullanma ve elden cikarmalar ile ilgili olarak aldiklar1 biitiin kararlar1 ve
gerceklestirdikleri biitiin faaliyetleri kapsayan bir siirectir. Tiketici davranisi

incelenerek cevap aranan sorular asagidaki gibi agiklanmistir (Odabasi ve Baris,

2012, 5.16):

e Pazan olusturan tiiketiciler kimlerdir?

e Ne satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

e Satin alma kimlerle ilgilidir?

e Neden satin alirlar?

e Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?

e Aldiklarini nasil kullanir ve elden ¢ikarirlar?

Tiiketici davranislarinin  onceden incelenmesi ile gelistirilecek olan
pazarlama karmasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik bilgi toplamak
amaclanir. Tiketicilerin satinalma Oncesi, satinalma siireci ve sonrasi siirecler
pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in farkli sekillerde islemektedir. Tiiketici
davraniginda satin alma karar1 siireci ve bu siirecin nasil boyutlarda oldugu
incelendigi gibi, satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan davraniglar da

incelenmektedir. Bu siire¢ birbirine bagli bire siirectir (Odabasi, 1998, s.10).



Tiiketicinin Perspektifi Pazarlamacinin Perspektifi

: S RN R o Tiketicilenn  gelistinilen  veya
Bir tiiketici bir firine 1ht1ya.c1 degistirilen triinlere kars: tutumlan
Satin alma olduguna nasil karar verir? SR
Oncesi Altematif segenekler haklunda bilgi
edinmek i¢in en iyi kaynaklar Bir turiiniin digerlerine gore ustiin
nelerdir? oldugunu gdsteren tiketici ipuglan
nelerdir?
Bir urin edinmek stresi wveya Zaman baskist veya ortamin
memnun edici bir deneyim midir? dizaym  gibi durumsal faktoder
Stos alma Satin alma tiiketici haklunda ne tukeucm Satey:ling. Jowinci
T nasil etkiler?
soyler?
Bir iriin titketicide memnuniyet mi Bir tiketicinin Urinden memnun
saglar yoksa amaglanan islevini kalip onu tekrar satin almasim ne
Satin alma yerine mi getirir? belirler?
Sonrasi Uriin son olarak nasil atilir ve Bu kisi digerlerine iiriinle ilgili
bunun ¢evresel sonuglan nelerdir? deneyimlerini anlatarak onlann satin
alma kararlanm da etkiler mi?

Sekil 2.1. Tiiketim Siireci Asamalart
Kaynak: Solomon, 2015, s.29.

Tiiketici davraniginin dis faktorlerden etkilenme 06zelligi, onun hem
degisebilen hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.
Bazi dis faktorlerine etkileri uzun zaman devam ederken bazilar1 kisa siire etki
gostermektedir. Dis faktorlere Ornek olarak, kiiltlir, aile, pazarlama cevresi,
arkadas ortami gosterilebilir. Her bir faktoriin etki diizeyi farklidir. Ornegin kiiltiir
bazi zamanlarda {riinlerin satisin1 etkilerken, bazi durumlarda pek etkili
olmamaktadir. Kiiltlir uzun donemde etki etme 6zelligine sahipken, reklam etkisi
kisa siirelidir. Tiiketici davramiginin farkli kisiler i¢in farklilik gdstermesi kisisel
farkliliklardan dolayr meydana gelmektedir. Tiiketici davranisini anlamak igin
oncelikle insanlarin  neden farkli davraniglarda bulunduklarimi anlamak
gerekmektedir. Kisisel farkliliklarin ¢ok fazla olmasi da tiiketici davraniglarini
tanimlamay1 ve bir ¢at1 altinda toplamay1 zorlagtirmaktadir (Odabagi, 1998, s.11-
12). Tiketici davraniglar1 farkli disiplinlerde inceleme alani bulmustur. Bu
disiplinlerde tiiketici davramislarinin nasil incelendigi, bir kadin dergisi

pazarlamasinin nasil olabilecegi asagida gosterilmektedir.
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Tablo 2.1. Tiiketici Davramisinda Disiplinlerarast Arastirma Konulart

Disiplin Alam

Dergi Okuyucularina Yonelik Arastirma Konulari

Deneysel Psikoloji: Algilama,
Ogrenme ve hatirlama siireglerinde
iiriin rolii

Dergilerin tasarimlar1 veya sayfa diizenleri gibi spesifik
yonleri nasil bilinmekte ve yorumlanmaktadir. Insanlar
dergilerin en ¢cok hangi sayfalarini okumaktadir?

Klinik Psikoloji: Psikolojik uyumda
{iriiniin rolii.

Dergiler okuyucularin dig goriiniislerine yonelik
imajlarim nasil etkilemektedir? Ornegin dergideki zayif
modeller normal kilosunda olan bir okuyucuyu kilolu
hissettirmekte midir?

Mikro Ekonomi/insan Ekolojisi:
Bireysel veya ailesel kaynaklari tahsis
etmede triiniin roli.

Bir ailede dergilere harcanan para miktarini etkileyen
faktorler.

Sosyal Psikoloji: Sosyal grup iiyesi
olarak bireyin davraniglarinda {iriiniin
roli

Bir dergide reklami yapilan irlinlere kars1 okuyucu
tutumlarmni etkileyen faktorler, bir kisinin ¢evresi onun
kararlarini nasil etkilemektedir.

Sosyoloji: Sosyal kurumlar ve grup
iligkilerinde {iriiniin roli.

Bir derginin sosyal gruplar araciligiyla yayilmasinda
tercih olusturmaya yonelik uygulamalar.

Makro Ekonomi: Tiiketicilerin pazarla
olan iliskilerinde tiriiniin roli

Issizligin yiiksek oldugu dénemlerde reklami yapilan
iiriinler ve popiiler dergilerin fiyatlarinin etkileri

Gosterge Bilim / Edebi Elestiri:
Anlamin gorsel veya sozel iletisiminde
iiriniin roli

Bir dergide yer alan reklamlarda modeller tarafindan
iletilen mesajlara temel olusturan iletisim yontemleri.

Demografi: Niifusun olgiilebilir
Ozelliklerinde triiniin rolii.

Dergi okuyucularinin yas, gelir ve medeni durumlarinin
etkileri

Tarih: Zaman i¢indeki toplumsal
degisimlerde {iriiniin rolii.

Zaman iginde dergilerdeki disiligin kiiltiirdeki
tanimlamasini degistirmeye yonelik yollar

Kiiltiirel Antropoloji: Bir toplumun
inanglar1 ve inanca yonelik
uygulamalarinda {iriiniin roli

Dergide okuyucularin disil davranislarina karsin eril
davranig tanimlamalarini modeller ve tarzlarla etkileme

Kaynak: (Solomon, 2015, s.50).

2.1.1. Tiiketici davrams1 modelleri

Walters (1974, s.7) tiikketici davranisini bireylerin iiriin ve hizmetleri ne, ne

zaman, nereden, nasil ve kimden alacagina karar vermesi siireci olarak

tanimlamaktadir. Schiffman ve Kanuk (1997, 648)’a gore tiiketiciler iirlin, hizmet

ve fikirleri arama, satinalma, kullanma, degerlendirme ve atma davraniglarim

gosteren kisilerdir. Tiiketici davranis1 modelleri agiklayict ve tanimlayict modeller

olarak asagidaki agiklanmistir.
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2.1.1.1. Aciklayict modeller

Tiiketici davranist modelleri iki gruba ayrilmaktadir. Ik grupta geleneksel

veya aciklayict modeller, ikinci grupta modern ya da tanimlayict modeller yer

almaktadir.

Aciklayict modellerin en ¢ok bilinenleri su sekildedir (islamoglu, 2003,

5.13-14):

Iktisadi giidiilere agirlik veren Ekonomik Model: Tiiketici davranislarinin
rasyonel, mantikli kararlar c¢ergevesinde gergeklestigini varsayar. Bu
teoriye gore insanlar satinalma karar1 verirlerken rasyonel ve ekonomik
hesaplara gore hareket ederler. Tiketici satin alma faaliyetlerinde her
zaman O6lgme ve hesaplama bulunur.

Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian Model: Bu teorinin ireticisi
Freud, insanlarin ruhunun derinliklerinde yer alan duygulara her zaman
kars1 ¢ikamadiklarini savunmustur. Ona gore insan diinyaya kendi basina
bas edemeyecegi duygularla gelir ve biiyiidiik¢e ruhu karmasik bir hal alir.
Boylece insanda ti¢ degisik benlik olusur. Birincisi ilkel benlik (id),
ikincisi, benlik (ego), tigiinciisii de {ist benliktir (siiper ego). Freud’a gore
insan davraniglarini belirleyen bu {i¢ benliktir (Schiffman ve Kanuk, 1991,
5.102-103).

Ogrenme teorisine dayanan Pavlovian Model: Bu model tiiketici
tercithlerinde 6grenmenin rol oynadigini, bir markanin baska bir markaya
tercih edilmesinde 6grenmenin etkili oldugu gosterilmektedir.

Sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen Modeli: Bu diislinceye gore
tiiketiciler ait olduklar1 grupta onder olmak, statiiye kavusmak ya da kendi
grubunu asarak referans aldig1 grubun deger ve standartlarina ulagsmak i¢in

tiketimde bulunmaktadir.

2.1.1.2. Tanimlayict modeller

Tiiketici karar verme siirecinin Ogrenilmesi pazarlama faaliyetlerinin

verimli bir sekilde yliriitiilebilmesi i¢cin 6nemlidir. Tiketicilere talep ettikleri iiriin

ve hizmetlerin sunulmasi i¢in tiiketici davraniglarinin incelenmesi gerekmektedir.

Tiiketici davranislarinin incelenmesi ile hedeflenen pazarin ihtiyaglari belirlenerek
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tiiketicilere yonelik gerekli veriler toplanmaktadir. Arastirmalar sonucunda elde
edilen bu veriler sayesinde isletmeler pazardaki mevcut ve potansiyel
miisterilerini daha iyi tanimakta ve onlara nasil hizmet sunmalar1 gerektigini

bilebilmektedirler (Assael, 1995, s.5).

Tanimlayic1 modellerin sayis1 oldukga fazladir. Bu modellerin aralarinda
baz1 benzerlikler ve farkliliklar vardir. Tanimlayict modellerin ortak 6zellikleri su

sekilde siralanabilir:

e Tiiketiciler satinalma karar siirecini bir problem ¢ézme siireci olarak ele
alirlar.

e Tiiketiciler satinalma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini
varsayarlar.

e Her satin alma karar siirecini ayni 0l¢iide dnemli bir problem ¢dzme stireci

olarak gormezler (Islamoglu, 2003, s.15).

Tiiketici davraniglarint genel anlamda tiiketici satinalma karar siireci
olusturmaktadir. Tiiketici i¢in satinalma karar siireci, satinalma kararindan once
baslar ve karar verildikten sonra da devam eder. Tiiketiciler belirli i¢sel ve dissal
uyaranlarin etkisiyle belirli bir iiriin veya hizmete ihtiyaci oldugunu hisseder. Bu
thtiyacim1  karsilamasi, i¢inde bulundugu mevcut durumdan bir 1yilesme
saglayacaksa alternatifleri degerlendirmeye baslar. Belirledigi alternatiflerini
degerlendirdikten sonra satinalmayr gergeklestirmek icin harekete gecer.
Satinalma esnasinda bazi etkiler planladigindan bir bagka iiriin satinalmasina da
sebep olabilir. Son olarak satinaldigr iirlinden tatmin olur veya olmaz.
Tiiketicilerin satinalma karar siirecine etki eden 4 faktor bulunmaktadir. Bunlar,

kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik etkilerdir. (Ercis vd, 2007, s.282).
Tiiketici karar verme siireci:

o Karmasik karar verme,

e Aliskanlik halinde karar verme olarak ikiye ayrilabilir.

Tiiketicinin her satinalma karar siireci karmasik degildir. Ancak karmagik

karar verme siireci belirli durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.
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Ihtiyacin ortaya gikist Satin almanin  sorun Bilgi edinme
— % | olarak tanimlanmast —>

Satin  alma sonrasini Secme (satin alma) Alternatifleri

degerlendirme ¢ ¢ degerlendirme

Sekil 2.2. Satinalma Karar Stireci
Kaynak: Islamoglu, 2003, 5.21.

Tiiketici karar verme siirecleri noktasinda pek ¢ok Oneri ve modeller
gelistirilmistir.  Bu modellerden dort tanesi olduk¢a kabul gormiis ve
incelenmistir. Bu dort 6nemli yaklagim karsilastirildiginda gerceklesen agamalarin
hepsinin ikna etme siirecine bagli oldugu ve tiim bu modellerin bilissel, duygusal
ve davranigsal boyutlarinin var oldugu goriilmiistiir (Odabas1 ve Barig, 2012, s.

331-332). Tiiketici karar verme yaklasimlari su sekildedir:
e Sorun ¢ozme modeli
e AIDA Modeli
e Etkiler Hiyerarsisi Modeli
¢ Yeniliklerin Kabulii Modeli

Sorun Cozme AIDA Modeli Etkiler Hiyerarsisi Yeniliklerin
Model Modeli Kabulii Modeli
Bilissel Faaaliyet ’
Sorunun Dikkat Fgﬂqna Varma Farlana Varma
Belirlenmesi Bilgi
Duygusal Faaliyet '
Arama figi Arzu Benimseme Tercih | | Ilgi Degerlendirme
Degerlendirme
Davramssal Faaliyet .
Karar Satinalma Evlem Ilna Satinalma Deneme Kabul
Sonrasit Davrams >

Sekil 2.3. Tiiketici Karar Verme Siireci Yaklagimlari
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Tiiketici satinalma karar siireci asamalari su sekilde tanimlanir. Dort ya da

altt asamadan olusan bu siire¢ genel olarak su sekildedir.
e Ihtiyacin Belirlenmesi (Sorunun Tanimlanmasi)

Insanlar her giin ¢esitli ihtiyaglarmin farkina varmaktadirlar. Thtiyaglarm
farkina varilmasi bireylerde bir eksiklik ve sorun algilamasina yol agmaktadir.
Kisilerin var olan durumlari ile arzuladiklar1 durum arasinda meydana gelen bu
fark onlarda ihtiyact meydana getirmektedir (Unal, 2008, s.122). Pazarlamacilar
tilkketicileri bu dengesiz duruma yonelterek, yani tiiketicilerdeki eksiklikleri
vurgulayarak tiiketicilerde satinalma istegi yaratirlar ve onlara ihtiyaglarim
hatirlatirlar. Pazarlamacilar tiikketicide yeni bir durumu arzulayacak hale getirerek
onlan giidiilerler ve tiiketicinin bu yeni sorunu ¢ézliime ulastirmasi i¢in tiiketicileri
satinalmaya yonlendirmektedir (Yildirim, 2016, s.217). Tiiketicilerin tasarladiklari
veya arzuladiklart durumlar1 var olan durumlarindan daha istiin bir diizeyde

algilamalari, bazi faktorlerin etkisiyle olusur. Bu faktorler asagidaki sekil ile

Ozetlenmektedir.
T | «3= | Dusik
5
Sosval suuflar A M Gegmis karatlar
Kiiltiir referans s E || Nomal tiiketim
gruplan A V' | | Uriin ve marka
Adle dzellikler E C || performans:
Parasal dumim L U || Kisisel gelisme
Bellentiler $ A ¢ Dengeli ¢ T || Duveutar
Kizizel gelisme N Titketici gruplan
D'L'I.‘.-"E'L'I].EI D -C- R
¥ A riiniin

Giidiiler N U | | kullamlabilidisi
Durimlar D F || Durumsal fakidrler

U | g | YViksek 5:-1

R I

U

M

Sekil 2.4. Tiiketici Arzusunu Etkileyen Faktorler
Kaynak: islamoglu, 2003, s.23.

Tiiketicinin sorun algilamasinda simdiki durumundaki degisimler su
sekildedir (Odabas1 ve Barig, 2012, 5.351-354):
e FEldekilerin azalmasi,
e FEldekinden hosnutsuzluk,
e Finansal durumdaki bozulma,
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e Finansal durumdaki diizelme,
¢ Yeni ihtiyag ve kosullarin olugmast,
e Yeni istek yaratan kosullarin ortaya ¢ikmast,

e Yeni lirlin firsatlarinin ortaya ¢ikmasidir.

Tiiketiciler sorunun farkina vardiklarinda iki davranis gostermeleri
beklenir. Birincisi, simdiki ile arzulanan durum arasindaki farkin biiyiik
olmamasindan dolay1 siirecin ikinci asamasina gegmemesi, digeri ise farkin biiyiik
olmasindan dolay1 diger asamaya ge¢mek i¢in harekete gegmesidir (Odabasi ve
Baris, 2012, 5.354). Tiiketiciler bir iiriine ihtiya¢ duyduklarinda problemin farkina

varir.

Tiiketici bilgi edinme siireci, tiiketicinin sorunun yani ihtiyacinin farkina
varmasi ve sorunun veya ihtiyacin belirlenmesi ile birlikte karar asamasina
gecebilmesi i¢in bir degerlendirme yapma asamasidir. Tiiketicilerin bilgi edinme
siirecinde reklam ve diger iletisim kaynaklar1 digsal uyaran olarak tiiketicinin
karar alma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Reklamlar tiiketiciye iiriinlin ne ise
yaradigini, Urlinii nasil temin edebilcegini ve {riiniin kullanim alanlarini
anlatmaktadir (Aktuglu, 2006, s.7). Tiketiciler kendi bilgi ve deneyimleri ile
sorunu ¢ozebilecek durumdalar ise ek bir bilgiye ihtiya¢ duymayacaklardir. Eger
sahip oldugu bilgiler yetersiz ise ek bilgi kaynaklarina bagvuracaklardir.
Tiketicinin dig bilgi kaynaklar1 sunlar olabilir. Tiketicilerin ne Sl¢iide bilgiye
ihtiya¢ duydugu satinalmalarinin 6nemi, satinalmanin karmasikligi ve giderilecek
ihtiyacin &zelligi ile toplanacak bilginin kolaylik maliyetine baghdir (Islamoglu,
2003, 5.33-34).

Tiiketicilerin bilgi edindikleri kaynaklar sunlardir:

e Sosyal gruplar ve arkadas gruplari,

e Internet, kitaplar, gazeteler, profesyonel kisi ve kuruluslar,
e Uzmanlar,

e Markanin ya da rakip markanin satig elemanlari.

Ancak tiiketiciler herzaman goriindiikleri gibi karar vermemektedir. Bazen
tilketicilerin karar siirecine etki eden goriinmez faktorlerin de olabilecegi
soylenmektedir. Ornegin bir tiiketiciye satinalmak istedigi bir araba ile ilgili neler

bekledigi soruldugunda az yakit yakmasi, uygun fiyath olmasi gibi fonsiyonel
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ozellikler oldugunu sdylerken, gergekte satinalma sebebi bir arkadasinin arabasini
kiskanmasi sonucu lilks veya gosterisli bir araba almak istemesi olabilir.
Tiketicinin yeni bir araba alma isteginin altinda benlik ve kimligi ile ilgili
problemler yatiyor olabilir. Tiim bu gerc¢ek satinalma nedenlerinin belirlenmesi

zor bir siirectir (Yildirim, 2016, s.215).

Tiiketicinin {iriin veya marka ile ilgili yeterli deneyimi varsa digsal arama
ihtiyacina gerek kalmayacaktir. Pazarlamacilarinda amaci, tiiketicinin bu digsal
bilgi arama siirecini en aza indirmektir. Clinkii tliketicilerin digsal bilgi aramalari
onlar1 diger marka ve irilinlere yonlendirebilir. Eger marka bagimlilig
olusturulmussa tiiketicinin digsal bilgi arama ihtimali azalir (Odabas1 ve Baris,

2012, 5.360).

Ikinci asama olan seceneklerin degerlendirilmesi siirecinde tiiketiciler neye
ihtiyaglart oldugunu belirledikten sonra bu ihtiyaci gidermek iizere giidiilenirler.
Gudiilenen birey c¢evresinden sectigi bilgilerin ve sosyal c¢evresinin etkisi
altindadir (Yildirim, 2016, s.217). Secilecek olan secenegin riskinin en az olmasi
tercih edilmesi acisindan Onemlidir. Secenekler degerlendirilirken 6nemli olan
hangi se¢im kriterinin tercih edilecegidir. Degerlendirme Kriteri, maliyet,
performans gibi tiiketicinin beklentisi yoniinde olmaktadir. Tercih edilecek
kriterlerden hangisinin 6nemli oldugu tiiketici tarafindan belirlenir. Kolayda
tirtinler i¢in daha cabuk degerlendirme yapilabilirken, araba ev gibi lriinler i¢in

satinalma oncesinde daha fazla degerlendirme kriteri kullanilmaktadir.

Tiiketicilerin hangi durumlarda hangi kriterleri kullandiginin bilinmesi,
pazarlamacilar i¢in onem arz etmektedir (Odabasi, 1998, s. 173-174).
Seceneklerin degerlendirilmesinde iirlin ve hizmetlerin 6zellikleri, {riiniin
ozelliklerine verilen 6nemler, marka imaj1 ve tiiketicinin herbir iirlin i¢in fayda

fonksiyonlar1 ve tutumlar dikkate alinmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005, s.185).

Bir diger asama satinalma ve satinalma sonrasi siirectir. Tiiketici satinalma
davranigi planli ve plansiz satinalma olarak ikiye ayrilmaktadir. Tiiketicilerin
planli veya plansiz satinalma davranislarinda onlart etkileyen durumsal etkenler
bulunmaktadir. Bu etkenler daha oOnceden gergeklestirilen segeneklerin
degerlendirilmesi ve bilgi toplama siireclerini saptiran etkenlerdir. Ornegin bir

marka lirtinii almak i¢in magazaya giden bir tiiketicinin o iiriiniin magazaya birkag
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ay sonra gelecegini 0grenmesi ile baska bir markayi tercih etmesi durumsal bir
etkidir.

Durumsal etkenler tiiketiciyi iki yonde etkiler, birincisi tiikketicinin aragtirma
ve degerlendirme yaparak sectigi iiriinii almasini engeller, ikincisi ise, tiiketicinin
arastirma ve degerlendirme yapmadan satinalma yapmasini saglar (Karalar, 2005,
5.285-286). Tiiketiciler satinalma sonrasinda iki sonuca ulasmaktadirlar.
Bunlardan ilki, beklenilen diizeyde doygunluga ulasmak iken, ikincisi beklenilen

doyuma ulasilmamasidir.

Tiiketicinin satinalma sonrasi ortaya c¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve
diisiinceleri pazarlama agisindan 6nemlidir. Ornegin, alicinin bu satinalma ile
ilgili baskalarma ne sdyleyecegi ve aligkanliga doniisecek satinalmalar yapip
yapmayacagl pazarlamacilar1 ilgilendirmektedir. Ancak aliskanliga doniisen
satinalmalar diginda tiiketicide secilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen mallarin
tistiinliikleri kaygi, yanlis secim endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletmeler
reklam, diger tutundurma c¢alismalar1 ve satis sonrasi hizmetler ile tiiketicide

meydana gelebilecek bu olumsuz duygular1 azaltmaya calisir (Mucuk, 2014, s.84).

2.2.1. Tiiketici davramslar ve pazarlama stratejileri

Isletmelerin var olabilmelerinin temeli tiiketicilerin gereksinmelerini ve
isteklerini  kargilamalarma  dayanmaktadir.  Firmalarn  rakiplerinden
farklilagsabilmesinin en Onemli sebebi miisterilerinin  gereksinimlerini
rakiplerinden daha iyi bir sekilde karsilayabilmeleridir. Isletmeler tiiketicilerin
ithtiyaclarin1 anlayabildikleri 6l¢iide miisterilerinin istekleri dogrultusunda triinler

ve hizmetler gelistirebileceklerdir.

Teknolojinin gelismesi, farkli alternatiflerin ortaya ¢ikmasi pazarlama
kosullarini da degistirmistir. Tiiketicilerin yasam standartlarinin artmasi, beklenti
ve taleplerinin degismesi pazarlama uygulamalarini da etkilemistir. Isletmelerin
pazarlama arastirmasi yapmasinin baslica sebepleri bulunmaktadir. Bunlar:

o Tiiketiciler hakkindaki belirsizlik ve riskleri azaltmak.

e Pazar boliimlendirme yapip, hedef pazar1 ve hedef tiiketiciyi belirlemek.
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e Hedef iiketicinin kim oldugu, ne istedigi ve beklentilerinin neler oldugunu

anlamak.

e Ayni zamanda rakipler hakkinda bilgi edinmektedir (Cop, vd. 2012, 5.37).

Giliniimiizde pazarin ¢ok ¢esitli sekillerde alt dallara ayrilmasi, tiiketicilerin
cok farkli sekillerde kategorilesmesi, isletmelerin ayni anda biitiin pazara
ulagmasii ve hitap edebilmesini imkansiz hale getirmistir. En genis hedef
kitlelere ulasan pazarlamacilar bile pazar1 belirli stratejiler olusturarak alt
kategorilere bolmektedirler. Alt dallara boliinen pazar sayesinde pazarlamacilar
gelistirdikleri belirli stratejiler ile tiiketicilerine iiriin ve hizmetlerini sunarlar. Ozel
tilkketici boltimlerine 6zel {riinleri pazarlamayr 6n goéren bu plana pazarlama
stratejisi denilir. Herhangi bir pazarlama strateji olusturmak ve bu strateji
dogrultusunda planlanan eylemleri gerceklestirmek, tiiketici davranisinin
incelenmesi  ve agiklanmasini  gerektirir. Tiiketici davranist  agisindan
odaklanildiginda pazarlama stratejisi tiiketicilere daha dogru bir sekilde ulagsmak
ve onlarin davranislart dogrultusunda gereken stratejiyi uygulamaktir. Bu noktada
pazarlama yoneticileri tiiketicinin bakis agisindan diisiinmeye ve tiiketiciyi
isletmenin tiim faaliyetlerinin odak noktasi haline getirmeye cabalamalidir.
Pazarlama stratejisi birbirini izleyen iki ana kistmdan meydana gelmektedir. Ilki
hedef pazarin sec¢imi, digeri ise pazarlama karmasinin gelistirilmesidir (Mucuk,
2014, s.47).

Pazarlama stratejisinin ana 6geleri su sekildedir (Karalar, 2005, s.18).:

e Pazar Bolimleme: Kiiltirel, demografik, kisilik, yasam bigimi ve
psikografik gruplara dayanir. Satinalma eyleminin ger¢eklesmesi icin
tiikketici boliimlerini olusturmada kullanilir.

e Konumlama: Uriine iliskin tutumlar1 olusturma algilama ve Ogrenme
stirecidir.

e Pazarlama Karmasi: Uriinden saglanacak yararlara yoneltecek tutum ve
karar vermeye iliskin tiiketici giidileridir.

e Fiyatin belirlenmesi: Fiyat ve fiyatin karar vermedeki yerini belirleyici
algilamalar, 6grenme ve tutumlar.

e Tutundurma: Uriinle ilgili bilgiyi arastirmada algilama ve Ogrenmenin

yeri.
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e  Uriiniin satis yerinin belirlenmesidir: Uriiniin satis yerine iliskin algilama

ve 0grenme.

Pazarlama yoneticileri tarafindan gelistirilen stratejik planlama ¢alismalari
isletmeler i¢in 6nemli bir role sahiptir. Stratejik pazarlama planlamasi ¢alismalari
zincirin 6nemli bir halkasini olusturmaktadir. Bu sayede isletmenin misyonu ve
amaglar1 dogrultusunda pazarlama amaglari belirlenir ve pazarlama plani yapilir
(Mucuk, 2014, s.46). Giiniimiizde pazarlama siireci tiiketici odakli bir hale
doniistiigii icin pazarlama stratejileri gelistirilirken tiiketicinin merkezde oldugu
bir program uygulanmalidir. Asagidaki tabloda pazarlama plani, stratejisi ve

tilketici davraniglari agiklanmaya caligilmistir.

Pazarlama stratejileri giiniimiizde biitiinlesik bir sekilde yonetilmeye
baslamistir. Hedef kitlenin giderek alt boliimlere ayrilmasi tiiketicilere 06zel
pazarlama karmasinin olusturulmasi ihtiyacini dogurmustur. Buna bagl olarak
pazarlama karmasmin elemanlarinda degisimler meydana gelmistir. Bu
degisimlerin pazarlama iletisimi faaliyetlerine yansimasi sonucunda siireg tliketici
odakl1 bir hale doniligsmiis ve ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’ kavrami dogmustur
(Goktas ve Parilti, 2016, s.926). Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢esitli medya
kanallarinda koordine edilmis ve tutarli mesajlar olusturmada pazarlamacilara

yardimci olmaktadir (Kitchen ve Burgmann, 2010, s.1).

e Giliniimiizde misteriler ile uzun donemli iliskiler kurmak olduk¢a zordur.
Miisterinin pek c¢ok seceneginin oldugu pazarda miisteriyi markaya
bagimli hale getirmek ve marka sadakati kazandirmak miisteri ile olan
iliskilerin devamli ve tutarli olmasini gerektirmektedir. Bu nedenle
biitlinlesik pazarlama iletisiminden yararlanmak isletmelere su faydalari
kazandirabilir (Kitchen ve Burgmann, 2010, s.6):

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) isletmenin uzun ve kisa dénemli
pazarlama ¢alismalarinda ¢atismadan kaginmasini saglar.

e Acik ne net bir iletisim sunar.

e Biitiin hedef kitle gbz oniine alinir.

e Bireysel ve birebir iletisim 6zendirilir.

e Sinerji ve geri bildirim artar.

¢ Finansal yonde olumlu sonuglar dogurur.
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Tablo 2.2. Pazarlama Evreleri

Planlama Evreleri Pazarlama Stratejisi

ile Tlgili Faaliyetler

Tiketici
Sorunlar

Davramisiiin ~ Acikladigi  Bazi

Planlama Oncesi hazirlik evresi

1. Adim: Durum analizi
Sektordeki trendler, rakiplerin analizi,
isletmenin degerlendirilmesi,
tiiketicilerin analizi

En yaygin teknoloji nedir?
Rakip iriinler markalar nelerdir?

Isletmenin giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

2. Adim:
Pazar boliimlemesi
-Tiiketicileri pazar bdlimleri olarak
ayirmak
-Hedef pazari se¢gmek
tiiketicilerin

Konumlandirma, triini

zihninde konumlandirma

Birbirine benzer 6zellikleri (kisilik, yasam
standardi, yas vb. olan tiiketiciler
gruplandirilabilir mi?

Farkli gruplarda satinalma karar siirecindeki
degiskenler nelerdir?

En uygun degiskenlere
hangisi?

sahip pazar(lar)

Uriin hakkinda tutum, algi, deneyim, dgrenim
ve bellekteki bilgiler nelerdir?

Rakip tirlinlerin konumlar1 nelerdir?

Planlama evresi

3. Adim:
Pazarlama Karmasi
-Uriin ve hizmet tasartmi
-Fiyat belirleme
-Tutundurma stratejisi olusturma
-Dagitimi1 saglama
Biitgeleme
Gelir, gider ve kar hesaplari

Ne tiir ihtiyaglara ve isteklere cevap verilmek
istenilmektedir? Neler iiriinii daha ¢ekici hale
getirebilir?

Fiyata yonelik algi, tutum ve inanislar
nelerdir? Karar vermede fiyatin rolii nedir?
Tiiketiciler nereden aligveris yapar, ne tir
dagitim hizmetleri beklerler?

Planlama sonras1 yiiriitim evresi

4. Adim: Yiiriitme
Sonuglari toplamak
Sorunlar1 belirlemek

Tiiketici tatmin olmus mudur?
Miisteri memnuniyeti nedir?

Sorunlar ¢iktt m1? Sikayetler nasil ele alind1?

5. Adim Kontrol
Plan ile hedeflenen sonuglar ile
yiirlitim sonrast gerceklesen sonuglari

karsilastirmak

Eger aradaki sapma olumsuz ise diizeltici
onlemler almali m1?

Eger aradaki sapma olumlu ise bu durum daha
ne kadar devam ettirilebilir?

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2012.

2.2.1.1. Durum analizi

Pazarlama stratejisi olusturulmadan o©nce pazarlamacilar bir durum

incelemesi yaparlar. Durum incelemesinin amaci, belirli bir pazarlama stratejisi

olusturulmadan 6nce isletmenin i¢ ve dis gbzlemi yapilarak zayif ve giiclii yonleri

ortaya koyulmaya calisilir.
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karsilagabilecegi olumsuzluklarin belirlenmesi planlanan pazarlama stratejisinin
gercekei olmasint saglar. Bu durum incelemesinde isletmenin muhtemel
tiikketicilerinin belirlenmesi ve bunlarin 6zelliklerinin ortaya koyulmasi isletme

i¢in agiklayici olur (Karalar, 2005, s.19).

Durum analizinde incelenen konulardan birisi de isletmenin mevcut ve
muhtemel tiiketicilerinin incelenmesidir. Tiiketici davranigi aragtirmalarina yon
veren ise tiiketici davraniglarinin gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenleridir.
Gozlenebilir degisenler acikca kendini gosterebilen degiskenlerdir. Ornegin, satin
alma, satinalma miktari, yeri ve zamani gibi davraniglardir. Gozlenemeyen
degiskenler ise, kisilerin tutumlari, algilari, degerleri, kisiligi gibi degiskenler
olup, onlara yonelik verilerin toplanmasi 6zel arastirma tekniklerini

gerektirmektedir (Odabas1 ve Baris, 2012, s. 59-60).

PAZAR BOLUMLEMESI

4

HEDEF PAZAR SECIMI

¥

KONUMLANDIRMA

¥

PAZARLAMA KARMASI

Sekil 2.5. Pazarlama Stratejisi

2.2.1.2. Pazar boliimlemesi

Pazar boliimleme kavrami ilk kez 1956 yilinda Wendel Smith tarafindan
ortaya atilmistir, bugiin pazar boliimlemesi pazarlamada kullanilan en temel
kavramlardan birisi haline gelmistir. Pazar boliimlemenin sagladigi yararlar
oldukga fazladir. Oncelikle pazarmn alt béliimlerinde yer alan farkli tiiketici
gruplarinin ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasini saglar, en karli, en cazip pazar
boliimlerine yonelinir, tutundurma stratejileri daha etkin ve verimli olur,
pazardaki degisimler daha iyi izlenir, kaynaklar daha etkin kullanilir (Mucuk,
2001°den aktaran Alabay, 2016).
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Pazarlamacilar, iiriinlerinin konumlanmasini ve pazarlama karmasini en iyi
sekilde gergeklestirecekleri ve bunu sonucunda iiriinlerini basariyla satabilecekleri
hedef pazar boliimleri olusturmayr amaglarlar (Karalar, 2005, s.19). Pazar
boliimlemesi hedef pazar1 benzer istek ve ihtiyaglara sahip tiiketicilerden olusan
alt boliimlere ayirmaktir. Benzer oOzellikler gosteren bir pazar icin strateji
gelistirmek daha kolaydir ve daha verimli sonuglar elde edilmesine firsat sunar

(Odabas1 ve Barig, 2012, s.61).

Ancak bu boliimleme sanildiginin aksine karmagik ve zahmetli bir siirectir.
Ciinki tiiketicilerin ¢ogu zaman ne istediklerini belirlemek sanildig1 kadar kolay
bir siire¢ degildir. Tiketici davranigini etkileyen bir¢ok faktoér s6z konusudur.
Tiiketicilere bir tirtinle ilgili onlar1 neyin etkiledigi soruldugunda yeterli bir yanit
almak cogunlukla zordur. Bunun nedeni tiiketicilerin genellikle iiriinliin tam
islevini bilememesi, iiriinde ve isteklerde degisikliklerin olusmasi, yeni {iriine
kars1 ¢ekingenlik duyulmasi ve tam ve igten yanit verilmemesi gibi etkenler

bulunmaktadir (Karalar, 2005, s.19).

Etkin bir pazar boliimlemesi i¢in stratejik amacglara uygun, anlamh ve
kullanilabilir degiskenleri dikkate almak gerekmektedir. Tiiketici pazarlar
demografik, psikografik ve davranigsal degiskenler esas alinarak boliimlendirilir
(Unal vd, 2008, s.212). Tiiketicilerin demografik 6zellikleri, yas cinsiyet, egitim
seviyesi, gelir diizeyi gibi Ozellikleridir. Psikografik ozellikler ise kisilik,
tutumlar, deger yargilar, kisisel alg1 ve giidiiler olusturabilir. Pazarlar demografik
ve psikografik oOzelliklerin yani sira davranis bicimlerine gore de boliimlere
ayrilabilmektedir. Davranistan kastedilen tiiketicinin bir mali kullanim siklig1,

kullanim zaman aralig1 gibi davranigsal 6zellikler olabilmektedir.
Pazarin boliimlere ayrilma siirecinde dort farkli pazar ortaya ¢ikmaktadir.

e Kitlesel Pazar (Tiim Pazar): Tim pazar stratejisi olarak da bilinen bu
stratejide isletme, pazar boliimleri arasindaki farkliliklar1 6nemsemeden
pazar1 bir biitiin olarak ele alir. Bu sebeple iiriin ve pazarlama programlari
miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida alici ¢ekecek bicimde gelistirilmeye
calisilir (Cop vd. 2012, s.39) Bu pazar seklinde tiiketicileri birbirinden

ayirmak miimkiin degildir. Tiiketicilerin arasindaki benzerlikler fazladir ve

23



isletmenin kaynaklar1 kitle pazara hitap etmeye elverislidir (Odabas1 ve

Baris, 2012, 5.62).

e Bolimlenmis Pazar (Cok Bolim Stratejisi): Bu pazar stratejisinde
homojen olmayan pazar homojen boliimlere ayrilarak, her boliime farkli
bir pazarlama karmasi uygulanir (Tokol, 1996, s.82’den aktaran Cop vd.
2012, s.39).

e Nis Pazar: Cok dar tiiketici grubunun istek ve gereksinimlerine gore
boliimlenmis pazarlardir. Siirlt sayida tiiketicisi olan bir yapiya sahiptir.
Bu pazarlar mikro pazarlara yaklasir (Karalar, 2005, s.23).

o Kigsisellestirilmis Pazar (Mikro Pazar): Nis pazarlardan daha kiigiik pazar
boliimlerine mikro pazarlar denilmektedir ve pazarlama gabalarinin bu
boliimlere yonlendirilmesine mikro pazarlama denir. Her bir tiiketici tek
basina bir pazar boliimiidiir ve onun isteklerine biitiiniiyle uyan {iriin ve
hizmetler gelistirilir (Odabas1 ve Baris, 2012, s.63).

Pazar boliimlemesinin yapilis amact aslinda oldukga agiktir, tek bir iiriin
tim tiiketicilere hitap etmeyebilir. Ayn1 6zellikteki bir iiriin bile farkli ambalaj
farkli ¢esitleri ile farkl: tiiketicilere hitap edebilir bir hale getirilebilir. Bu nedenle
pazar farkli boliimlere ayrilmaktadir. Tiiketici davranisini agiklamaya calisan
Blackwell, vd., (2005) gore tiiketicilerin davranislari ¢esitli faktorler tarafindan
sekillenir. Bu 6zellikler tiiketici pazarinin bolimlenmesinde kullanilan 6l¢iitlerdir.
Bunlar, bireysel farkliliklar, ¢cevresel etki ve psikolojik siireclerdir.

Bireysel farkliliklar belirleyen faktorler:

e Demografik ozellikler
e Psikografik ozellikler
e Motivasyon

e Bilgi diizeyi

e Tutumlardir.

Cevresel etkiler:

o Kiiltiir
e Sosyal smiflar
o Aile

e Diger insanlarin etkisi

24



e Durum
Tiiketicinin psikolojik siireci:

e Bilgi siireci: Tiiketicinin zihninde bilginin nasil islendiginin anlasilmasi
gerekir.

e Ogrenme siiresi: Tiiketiciyi etkileyebilecek mekanizmalar1 belirtir.

e Tutum ve davranislarda degisimdir (aktaran Madeira vd. 2015, s.72-73).

Bir pazar boliimlendirmesinin basarili olabilmesi i¢in:

o Ihtiyag ozellikleri arasindaki farkliliklarin mal &zellikleri arasindaki
farkliliklara dontistiiriilebilmesi gerekir.

e Ihtiyag ozellikleri arasindaki farkliliklar, {iriin pazar konumlandirmasina
aktarilabilmelidir.

e Farkli pazar boliimlerine farkli pazarlama bilesenleri ile ulasilabilmelidir.

e Farkli pazar bolimleri arasinda kar, satis hacmi bakimindan bir farklilik

olmamalidir (Islamoglu, 2003, s.233).

2.2.1.3. Hedef pazar belirleme ve marka konumlandirma

Hedef pazar belirleme pazarlama kaynaklarinin belirlenen pazar bolim
veya bolimleri tizerinde yogunlastirilmasini ifade eden bir stratejidir. Marka
konumlandirma ise, tiiketicilerin ihtiyacim karsilayacak mal yarar ya da
faydalarin1 tiiketiciye Ogretmeyi amaglayan bir iletisim stratejisidir. Bu iki
stratejinin de farkli gibi gorlinen amagclar1 aslinda tek bir hedefe yoneliktir. Bu
hedef hizmetin gétiiriilecegi pazarda en etkili sekilde yer alabilmektir. Bir iiriin bir
pazarda konumlandirilirken hedef pazarin Ozelliklerine uygun olarak
konumlandirilir. Bu nedenle konumlandirma yaparken hedef pazarin hangi
degiskenlere gore tayin edildigine dikkat edilmelidir (Islamoglu, 2003, 5.233).

Pazar boliimlemenin ardindan gerceklestirilen ikinci adim olan hedef pazar
belirleme ile isletmeler boliimledikleri pazarlardan hangilerine hitap edeceklerine
karar vermektedirler. Bu noktada isletmeler i¢in birkac stratejik alternatif

bulunmaktadir.

e Birden ¢ok pazar béliimiine girme: Ornegin ii¢ farkli marka ile ayn {iriin

hizmeti sunan bir firma.
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e Tek bir pazar bdlmesini se¢me: Isletmenin pazarin yalnizca bir béliimiine
odaklanip tiim pazarlama eylemlerini bu boliimiin istek ve ihtiyaglarina
uygun sekilde gergeklestirmesidir.

e Pazan daha kiiciik bir bolmeye bolme: Genel anlamda Nis Pazarlama
olarak bilinen bu yontem ile pazarda 6zel alt gruplara yonelik hizmet
verilmesi s6z konusudur. Giiniimiizde artan rekabet ve tiiketicilerin
bireysel taleplerinin artmasi sonucunda c¢ok farkli isteklere yonelik 6zel

hizmet verilmesi s6z konusudur (Odabasi ve Baris, 2012, s.64-65).

Pazarlamacilar hedef pazari segerlerken bazi dlgiitlere dikkat etmelidir. Bu

Olgiitler asagida soyle 6zetlenmektedir (Karalar, 2005, s.30):

e Pazar bolimiinde yer alan tiiketicilerden beklenen toplam alimlarin
belirleyecegi pazar boliimiiniin hacmi,

e Bolimiin bu hacmi uzun dénemli koruma siirekliligi,

e Isletmenin pazarlama karmasi programin bu béliimlere ulasma kolayligi,

e Isletmenin pazarlama karmasi programin bu béliimlere ulasma maliyeti,

¢ Bu boliimlerdeki rekabete karsi isletmenin dayanabilme giicii,

e Uriiniin ve pazarlama karmasinin isletmenin amaglari, kaynaklari, teknik

ozellikleriyle uyumlulugudur.

Pazarlama stratejisinde iriin konumlandirma, segilen hedef pazar
boliimiindeki tiiketicilerin - zihninde {riiniin  6zelliklerine veya saglayacagi
yararlara iliskin acik bir izlenim ya da imaj yaratmaktir. Konumlandirma bir
Uriintin tiiketici zihninde nasil algilandigidir. Bu algilamanin irliniin genel
ozelliklerinden daha 6nemli oldugu ifade edilmektedir. Pazarlamacilar {irlinlerini
tiiketicilerin zihninde digerlerinden ayirt edici bir sekilde konumlandirmaya
calismaktadir. Bu konumlandirma tiiketicilere o triinlerin diger rakip triinlerden

daha iyi oldugu mesajimni iletmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1991, s.170).

Mallarin pazarda konumlandirilmasi iki anlama gelmektedir. Birincisi mal
veya hizmetin rekabet icinde oldugu tiim mal ve hizmetlere gore
konumlandirilmasidir. Ikincisi ise bir malin farkli markalarinin pazardaki
konumlarini ifade eder. Markanin ihtiyagla 6zdeslestirilmesi markanin tiiketicinin
tilkketim sisteminde ihtiyaca vurgu yapmasmi amaglar. Markanin rekabet

karsisindaki konumu ise rakiplere gore olan farkliligini tiiketicilere iletmeyi
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anlatir. Isletmeler markalar arasindaki konumlandirma stratejilerini su yollart

kullanarak gergeklestirebilirler (Islamoglu, 2003, s.241-242):

e Mevcut konumu koruma
e Bos alanda konumlandirma
e Rakipleri yerinden etme
e Bir grupla 6zdeslestirme
Karalar’a (2005, s.34) gore konumlandirma stratejilerinde bes farkli

yaklasim bulunmaktadir. Bunlar:

e Nitelige gore konumlandirma
e Kullanim ya da uygulamaya goére konumlandirma
e  Uriin kullanicilarna gére konumlandirma
e  Uriin smifina gére konumlandirma
e Rakiplere gore konumlandirmadir.
Konumlandirmada amag iletmenin sunusunu rakiplerin sunduklarindan
farkli kilmak oldugu i¢in, oncelikle yapilmasi gereken, sunulan {iriin ya da

hizmetin rakiplerden nasil farklilastirilabilecegini aragtirmaktir. Bu noktada ii¢

farkli durum olabilir (Odabas1 ve Barig, 2012, s.69):

e Isletmenin iiriiniin rakip iiriinlere tamamen benzemesi,
e  Uriiniin rakip iiriinlerden farkli olmast,

e  Uriiniin rakip iiriinlerden iistiin olmasidur.

Burada en ideal olan sunulan {iriin ya da hizmetin rakiplerden {istiin
olmasidir. Ancak bu durum c¢ok Onemli bir bulus ya da {iriin gelistirme

yapilmadik¢a genelde miimkiin olmaz.

“Marka konumu, marka kimliginin ve deger Oonermesinin hedef kitleye
aktif bir sekilde iletecek ve rakip markalara gore bir avantaj ortaya koyan
kisimdir. Marka konumunun baglica dort 6zelligi, “kisim”, “hedef kitle”, aktif
olarak iletecek” ve “avantaj ortaya koyan” deyimleri ile yansitilmistir” (Aaker,
2014, s.196). Aaker’a gore marka konumu, marka imajin1 biiyiitmeli, imajt
desteklemeli, marka imajiin ne oldugunu ya da ne olmadigim acgiklamalidir ve

rakiplere gore bir avantaj sunmalidir. Konum deger 6nermesinin bir pargasi olan
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bir istiinliik belirtmelidir. Avantaj noktast misterilerle uyumlu olmali ve

rakiplerin sagladigindan farkli bir seyi temsil etmelidir (Aaker, 2014, 5.197).
Aaker’ a gore marka konumu bildirisi su dort soruyu cevaplamalidir:

e Marka kimliginin ve deger Onermesinin hangi unsurlart konumun bir
parcasi, hangi unsurlar aktif iletisim programinin bir pargasi olmalidir?
Hangileri misterilerle uyumlu olacak ve markayr rakiplerinkinden
farklilastiracaktir?

e Ana hedef kitle kimdir? Ikinci hedef kitle kimdir?

e iletisim amaclar nelerdir? Mevcut amag bilyiitiilmeli veya giiclendirilmeli,
desteklemeli ve ondan faydalanmali ya da karistirilmali veya silinmeli
midir? (Yani marka neyi temsil etmemektedir?)

e Avantaj noktalar1 neler olacaktir? Hangi noktalar marka imajinin benzer

veya benzere yakin olmasmin en iyi olacagi noktalardir? (Aaker, 2014,

5.203).

Kimlik/ Degerler _

Onermesinin Alt Hedef Kitle

Eimesi Baincd
iritic

Celardek Kimlik .

Avantaj (Kozlar) Tkaneil

Onemli Faydalar

Aletif Olarak Avantaj Yaratmak
Netigim

. Ustiintiik Noktalan
Imaj Buyiitmek

Imajs Desteklemek Esitlik Noktalan
Imajp Dagitmak

Sekil 2.6. Marka Konumu
Kaynak: Aaker, 2014.
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2.2.1.4. Pazarlama karmasi stratejisi gelistirme

Pazarlama stratejisinde oOnemli konulardan birisi, hedef belirlenen
pazardaki tiiketicilerin ihtiyaclarmi tatmin etmeye yoOnelik pazarlama karmasi

elemanlarim1 (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) olusturmak ve uygulamaya

koymaktir (Odabas1 ve Barig, 2012, 5.73).

Pazarlama siireci tiiketicileri tatmin etmek ve isletmenin amaglarina
ulagsmak i¢in Uriin ve hizmetlerin tiiketiciye akisini yonelten faaliyetlerin
gergeklestirilmesidir McCarthy’nin ortaya koymus oldugu pazarlama karmasi
yani pazarlamanin 4P’si (Product (iiriin), price (fiyat), place (yer), promotion

(tutundurma) olarak siralamistir (Elden, 2013, s.46).

Zaman i¢inde pazarlama karmasini olusturan 4P’ye eklemeler yapilmis ve
karma 7P olarak ifade edilmeye baslamistir. (Product (iiriin), physical evidence
(fiziksel belirtiler), price (fiyat), place (satis yeri), people (hedef kitle), process
(slireg), promotion (tutundurma). Tiiketici yoOnlii pazarlama karmasi olarak
tanimlanan bir diger pazarlama karmasi ise 7C olarak tanimlanmistir. Bunlar,
customer value (misteri degeri), confirmation (onaylama), cost (maliyet,
convenience  (kolaylik),  consideration  (dikkate alma), corrdination
(koordinasyon), communication (iletisim) (Elden, 2013, s.46-47). Giinlimiizde

pazarlama {irin odaklidan tiiketici odakli bir yapiya biliriinmiistiir.

Pazarlamanin ilk donemlerinde tiiketiciler bugilin olduklar1 gibi aktif
degillerdir. Ciinkii satin aldiklar triinleri ve hizmetleri kiyaslayabilecekleri pek
fazla alternatifleri yoktur. Ancak bugiin tiiketiciler pazarlama karmasinin odak
noktas1 haline gelmis durumdadirlar. Ciinkii pazar tiiketici odakli olarak degisim
gostermistir. Uretim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte artan rekabet ve iiriin-
hizmet sayisi ile beraber tiiketicinin igerisinden tercihte bulunabilecegi pek c¢ok
firsat dogmustur. Se¢me sanst ¢ok olan tiiketiciler alternatiflerini

degerlendirmekte ve bu nedenle ¢ogu zaman sadakat gostermemektedirler.

Glinlimiizde sadik miisteri olusturmak ve onlarin marka ile baglarini daimi
kilmak zor bir siirectir. Ciinkii tiiketiciler memnun olmadiklar1 bir hizmetle
karsilastiklarinda rakip firmalara yOnelmektedirler. Bu nedenle giinlimiiz
pazarlamasinda miisteri Oonemli bir degerdir ve tiiketici tatminine odaklanan

tiiketici merkezli bir pazarlama karmasi hiikiim siirmektedir.
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Pazarlamanin tiiketici odakli bir konuma sahip oldugu yogun rekabet
sartlar1 altinda isletmelerinde ayakta kalabilmeleri zorlagsmistir. Tiiketici zihninde
ideal bir konum elde etmek ve onlar i¢in deger yaratmak pazarlama stratejisi
siirecinde her gegen giin 6nem kazanmaktadir. Giinlimiiz pazarlama anlayisinda
deger kavrami {i¢ asamadan olugmaktadir. Bunlar, degeri tanimlamak, degeri

yaratmak ve degeri sunmaktir (Elden, 2013, s. 48).

Degerin tanimlanmasi, tiiketicilerin satin alma big¢imleri, aliskanliklari,
tutumlari, kisilik Ozellikleri, iginde bulundugu kiiltir ve beklentilerinin
tanimlanmasidir. Tiiketicinin hem zihninde hem de kalbine ulasacak degerlerin
tanimlanmast ile rakiplerden farklilasacak isletmeye kar getirecek bir yenilik
olusturulmasi gerekmektedir. Son asama ise yaratilan bu degerin sunulmasi ve
hedef pazara iletilmesidir (Yiikselen, 2006, s.11-12’den aktaran Elden, 2013, s.
48).

Pazarlamanin bir siire¢ olarak igerisinde bulundugu donemin sartlarindan
etkilenerek c¢esitli evrelerden gectigi goriilmektedir. Ciinkli pazarlama insana,
iiretime ve liretim teknolojilerine, ddnemin yaygin anlayisina ve kiiltiire baglidir.
Bu nedenle caglar boyu siirekli degisim geg¢irmistir. Pazarlamanm ortaya

cikisindan glintimiize kadar gecirdigi evreler su sekildedir:

2.2.1.4.1. Uretim odakli anlays

Pazarlamadaki ilk anlayis, pazarlama 1.0 olarak adlandirilan iiretim odakli
anlays seri liretime gegisin gerceklestigi endiistri caginin hemen baglarinda ortaya
cikmigtir (Yagcr vd., 2017, s.136). Bu donemde iiretimin isletmelerdeki diger
faaliyetlerin odak noktast oldugu ve kurumun genel olarak teknik calisanlar
tarafindan yonetildigi bir donem anlayisidir. 1900°li yillarin basinda Henry
Ford’un otomobil satislarini artirmak ve iiretimi verimli kilmak i¢in seri tiretimle
maliyetleri diisirme ¢abasi bu anlayisin bir sonucudur. Uriiniin az talebin ¢ok
oldugu bu donemde pazara saticilar hakimdir. Bu dénemde genel olarak ‘“ne

tiretirsem onu satarim” anlayist hakimdir (Tenekecioglu vd. 2004, s.4).

Uretim odakl siireg 18. yiizyilin ortalarindan 20. Yiizyilin baslarma kadar
gecen siirede etkin olmustur. Bu donem {tiretim odakli isletmelerin var oldugu bir

donemi kapsamaktadir. Bu donemin en onemli o6zelligi isletmelerin yalnizca
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iriinii Uretip miisterilerin satin almasini1 beklemeleridir. Miisteriye yonelik hi¢bir
aragtirma yapilmamakta ve Uriinii satmak igin herhangi bir c¢aba sarf
edilmemektedir. Ciinkii isletmeler tiiketici ihtiyacin1 tam olarak karsilamayan,
yetersiz nitelikte tirlinlerde iiretseler lriinler satilabilmektedir (Alabay, 2010,
s.215). Ureticiler iiriinlerini tanitmak i¢in herhangi bir ¢aba gdstermemektedir ve
yonetim daha c¢ok artan iirlin ve hizmet talebini karsilamak i¢in iiretim siirecine

odaklanmustir (Al-Jeraisy, 2008, s.19).

Tablo 2.3. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Uretim Satig Pazarlama Modern Pazarlama

*Arz <Talep *Arz=Talep *Arz>Talep *Arz, Talepten ¢ok

*Cok iiretmek 6nemli | *1930°dan sonraki *Reklam ve satis bi-i.yiik

*Tiiketici ihtiyaglari donem giicii Uretileni *Oczellikle

67 ard1 edilmis *Baskili satig ve satmaya yetmiyor 1?90’lardan sonraki

*isletmede pazarlama | Yamiltici reklam *Pazarlama donem

departmant yok yoluyla satis artirma departmani var *Hedef pazardaki

*Rekabet yok cabalar *Rekabet artmis Fniilsteri istek ve .

N S *Uretmek degil satis | durumda ihtiyaclarint tespit
Satis degil liretmek | . . ederek tatmin

5 ; 6nemli *1950°1i yillar

o6nemli saglama

*1930%a kadar *[sletmenin biitiin

birimleri koordineli
olarak ¢aligmakta
*Biitiinlesik
pazarlama
*Tiiketiciye yonelik
*Uzun dénemde
karlilik amag
*Rekabet olduk¢a
fazla oldugundan
yenilik arayist
*Pazar yonlil yonetim
anlayist

Kaynak: Varinli, 2006.

Uretimin merkezde oldugu bu donemde {iretim ve miihendislik
yoneticileri, isletmelerde Onemli konumlara getirilmistir. Pazarlama bolimii
isletme icinde yer almazken, satig birimi ise son derece pasif konumdaydi

(Mucuk, 2001, s. 8’ den aktaran Elden, 2013, s. 51).

2.2.1.4.2. Uriin odakll anlays

Pazardaki rakiplerin artmasiyla arz ve talebin dengeye yoneldigi piyasa

kosullarinda, isletmeler tiiketicilerin rakip firmalarin irilinleri yerine kendi
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tiriinlerini talep etmesini saglamanin bir yolunu bulmak durumunda kalmislardir
(Yage1, 2017, 136). Bu piyasa yapisina bagl olarak ortaya c¢ikan liriin odakli
anlayista isletmeler iiretebildikleri en iyi Uriinleri tireterek bunlarin kendiliginden
satilacagini ongoriirler. Bu doneme pazarlama 2.0 denmektedir. Bu dénemde
tiiketici talep ve istekleri bir 6nceki donemdeki gibi dikkate alinmamaktadir. Uriin

odakli anlayisin 6zellikleri su sekildedir:

e Kurumlar uygun fiyatl ve iyi kaliteli {iriin {iretimini gorev olarak sayarlar.

o Tiiketiciler, ihtiyag ve istekleri ile ilgili bir sorunu ¢6zmekten ¢ok iiriinleri
satin almakla ilgilenirler.

o Tiiketiciler, pazarda var olan ve birbirleri ile rekabet eden tiriinleri bilirler.

e Tiiketiciler fiyata ve kaliteye gore belirli bir markayr secerler

(Tenekecioglu vd, 2004, s. 5).

Pazarlama evrelerinde iirlin odakli anlayisin ortaya ¢ikmasinda toplumun
degisen refah diizeyi ve biiyliyen pazarin yapisinin etkisi ile tiiketicilerin standart
iiriinleri kabul etmemeye baslamasi ve iireticilerin daha 6zel nitelikli iirlinler
iiretmesi etkili olmustur (Elden, 2013, 5.52). Uriin anlayis1 ile pazarda tiiketicilere
sunulabilecek en iyi nitelikli, iyi performans gdsteren iiriinlerin tercih edilecegi
iizerinde durulmaktaydi. Uriin iistiin kaliteli ve nitelikli olursa kendi kendisini
satacag fikri yaygindi. Yalniz bu anlayista da iiretim anlayisinda oldugu gibi ana
nokta miisterinin beklenti ve istekleri degil, Ustiin kalitede iirlin tiretmek vardi

(Ytkselen, 2006:7°den aktaran Elden, 2013, s.52).
2.2.1.4.3. Sang odakl pazarlama

Pazarlamada bir O6nemli donem olan satis odakli pazarlama diinya
ekonomisinde biiyiik degisim ve doniisiimlerin yasandigi Biiyiik Ekonomik Kriz
ile baslayan ve 1950’lere kadar devam eden bir zaman dilimini igerisine
almaktadir. Pazarda rekabetin ortaya c¢ikmasi ile beraber {ireticiler agisindan
urettikleri iirlinleri satmak bir sorun haline gelmeye baslamistir. Bu donemde
iiretimden ziyade kar saglanacak satislarin gerceklestirilmesi 6nem kazanmistir ve

satig odakli pazarlama kavrami ortaya ¢cikmistir (Yeygel, 2006, s.201).
Satis odakli pazarlama anlayigi tiiketimin bir sorun olmaya baslamasi

sonucunda ortaya ¢ikmistir ve bu asamada isletmeler tiiketimi arttirabilmek igin

reklam, satis gelistirme ve diger uygulamalar ile iletisim odakli tutundurma
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karmasi unsurlarina yonelmislerdir. Bu donemlerde isletmelerin temel amaci kisa
donemde maksimum kara ve liretim miktarina ulasmak ve iiretilen bu {riinleri

satarak en ¢ok kar1 elde etmek olmustur (Kiilter ve Demirgiines, 2006, s.329).

Biiyiik ekonomik kriz ekonominin asil probleminin tliretmek veya iireterek
bliylimek degil iiretilen iirlinlerin satilmasi oldugunu vurgulayan bir donemi
baslatmistir. Yalnizca iyi {iriin {iretmenin bir getiri saglamadigi, rekabet sartlari
altinda {irlin satiglarinin saglam ve etkili tutundurma g¢abasi gerektirdigi fark
edilmistir (Yeygel, 2006, s.201). Kisisel satis ve reklam faaliyetleri ile insanlarin
etkilenmeye calisildig1 bu donemde halkla iliskiler faaliyetleri de ger¢ekei degildi.
Aldatici, yaniltict reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri ile asil amag¢ satis
gerceklestirmekti. Donemin tipik diisiince tarzi “ne tiretirsem satarim yeter ki

satmasini bileyim” seklindeydi (Elden, 2013, 5.53).

Uretim, iiriin ve satis odakli tiim ddnemlerin ortak noktasi miisteriyi
merkeze almamasi, iiretime ve iiriinlin kalitesine odaklanmasiydi. Tiiketiciler ve
onlarin beklentilerinin ikinci plana itildigi bu déonemler zaman i¢inde miisterilerin
gelisen iletisim teknolojileri sayesinde bilgilenmesi, iirlinler ile ilgili bilgilere
kolaylikla ulagsmasi sayesinde alternatifleri degerlendirmeye baslamasi yani
tilkketicinin pazarda hakim duruma gelmesi ile gegerliligini yitirmistir. Satis odakl
pazarlama anlayisindan sonra gelen pazarlama anlayisi donemi ile tiiketici tatmini

On plana cikartilmistir.

2.2.1.44. Pazarlama anlayisi (modern pazarlama anlayisy)

Modern pazarlama anlayis1 doneminde o©nceki donemlerde dikkate
alinmayan tiiketici tercih ve istekleri 6nemsenmeye baslanmistir. Artan rekabet
ortaminda se¢me firsati da artan miisteriler kendilerine en yakin iletisim icinde
olan, isteklerini Onemseyen isletmelere yonelmeye basladilar. Bu donemde
misteri odaklilik ve biitiinlesik pazarlama iletisimi gibi kavramlar ortaya ¢ikmaya
basladi. Boylece sirketlerde pazarlama birimleri olusturularak modern pazarlama

anlayisi1 giindeme geldi (Elden, 2013, s. 54-55).

Pazarlama odakli evre isletmenin ¢ikarlar1 geri plana itilerek miisteri istek
ve tercihlerinin 6nem kazandigi ve bizzat misterilerin egemen oldugu bir

pazarlama evresidir. Bu donemde miisteri beklentileri biiyiik 6nem kazanmistir ve
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miisterilere daha iyi hizmet verme yarisi baglamistir. Rekabetin yogun olmasi,
satilacak irlinlerin bollugu, tiiketicilerin bilinglenmesi, reklam ve tanitim
faaliyetlerinin artmasi tiiketicileri daha gii¢lii yapmistir. Bu donemin gelismis
olmasinin bir sebebi de Toplam Kalite Yonetimi felsefesinin uygulanmasidir. Bu
diisiincede insan, iirlin ve hizmetten daha giiclii bir sekilde ele alinmistir. Ciinkii
sistemi kuranda insandir, isleten de hizmet sunulanda insandir. Kalitenin kosulsuz
bir sart olarak goriildiigii bu donemde 6nemli olanin tiiketiciyi kosulsuz memnun
etmek oldugu diistiniilmekteydi (Kasike¢i, 2002, s. 21-22°den aktaran Yeygel,
2006, s.202).

Aydimlanma déneminden 6nce gegerli olan Tanr1 merkezli goriis ve ilahi
giice olan giicli inang, modernizm ile yerini insant merkeze alan gorilige
birakmistir. insanin merkeze koyulmasi ile birlikte, her seyin onun ilerlemesine,
mutluluguna yoneltilmesi amaglanmig, bununda ancak akil ve bilim ile elde
edilebilecegi inanci ortaya ¢ikmistir. Modernizm toplumsal siniflar1 ve ayrimciligi

kurarak merkeze Tanr1 yerine insan1 koymustur (Odabasi, 2004, s. 31-32).

“Modern pazarlama anlayisinin temeli, isletmenin belirledigi hedeflere
ulagsmasi i¢in, pazarda belirlenen hedef Kkitlelere yoOnelik miisteri degeri
yaratilmasi, bu degerin sunulmasi ve devam ettirilmesi, rakiplerden daha etkin
stratejiler gelistirilmesi tizerine kuruludur” (Elden, 2013, s. 55). Pazarlama
anlayisinda meydana deger temelli de8isim modern pazarlamanin temelini
olusturmakta ve gelecegin pazarlama anlayisina yon vermektedir. Deger temelli
pazarlamanin isletmelere katkisi; dogru miisterilerin se¢ilmesine, onlarla karsilikli
giivene dayanan iliskilerin kurulmasina, rekabet avantaji saglayan stratejilerin

belirlenmesine olanak saglar (Kiilter ve Demirgiines, 2006, 5.329-330).

Modern pazarlamanin gelismesine etki eden faktorler arasinda, teknolojik
gelismeler, internetin yayginlagsmasi, kiiresellesme ve tiiketicinin egitim ve
iletisim diizeyindeki artis oldugu ifade edilmektedir (Alabay, 2010, s. 216-217).
Modern pazarlama ile birlikte pazar tim diinyada kiiresel hale gelerek
miisterilerin tim diinyada ayni anda istedikleri {iriin ve hizmete ulasmalarina
olanak saglamistir. Teknolojinin gelismesi sonucunda insanlarin iletisimi artmis,
misteriler i¢in tiim diinya bir pazar haline geldiginden, miisterilerin beklentileri
artmis, buna orantili olarak da pazarlama da miisteri odakli anlayis hakim

olmustur. Kurumlarda teknolojik ve kiiresel gelismeler sonucunda organizasyon
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yapilarini degistirmek zorunda kalmig ve pazarlama iiretiminde 6niine gecerek en

onemli fonksiyon haline gelmistir. Bu nedenle iiretim sistemleri iiretimle degil

pazarlama ile baslar hale gelmistir (Alabay, 2010, s. 222).

Tablo 2.4. Pazarlamanin Degisen Rolii

Roller Geleneksel pazarlama anlayisi Yeni pazarlama anlayisi
Uzun donemli miisteri iligkileri
Hedef Satig yapmak. Satis sonugtur ve meydana getirmek.

isletme basarisinin 6lgiisiidiir.

Satis iliski baslatmada etken olarak

goriiliir. Hedef iliskileri devam
ettirmektir.
Miisteri memnuniyetine dnem Miisteri memnuniyeti saglanarak
Miisteri anlayis verilmez ve miisteri bilgileri misteri bagh‘hgl‘ amaglanir.
o A Misteri ile etkilesim sonucunda
kullanilmaz. Miisteri degeri satin =l oo il
. N miisteri degeri olusturulur.
alinir. Birbirinden bagimsiz e < L .
. Birbirine  bagli  birebir iligki
miisteri ve isletme vardir. o S . .
icerisinde miisteri ve igletme
vardir.

Pazarlamanin amaci

Uriin degeri meydana getirmek.
Uriin odakli olmak.

Miisteri degeri meydana getirmek.

Miisteri odakli olmak

Pazarlama stratejisi

Pazar payin1 artirmak

Pazarlama varliklarin gelistirip

yonetmek.

Varsayimlar Pozitif pazar performansi Pazarlama strateji ileri deger odakl
degerlendirilmelidir

Katki Miisteri, rakip ve kanal bilgisi Pazarlamada miisteri degerini nasil

artirtlacagini bilmek.

Pazarlamanin odag1

Uriin  Odakli Yeni miisteriler
kazanilmaya calisilir.  Uriinlere
odaklanan sadece satis Yyapma
anlayis1 vardir.

Miisteri odakli yeni miisteriler
kazanip, var olan miisteriler elde
edilmesi  amaglanir.  Hizmete
odaklanan anlamsa gibi, satig
yapma anlay1si vardir.
Bireysellestirilmis iliski

olusturulmaya caligir.

Pazarlama yetenekleri

Uzmanlik

Uzmanlik ve temel yetkinlikler

Savunma

Miisterileri anlamanin 6nemi

Miisteri degeri meydana getirmede
pazarlamanin roli

Varlik kavram

Somut varliklar

Soyut varliklar

Mantik

Karlar1 artirir

Miisteri degerini artirir

Performans olgiitleri

Pazar pay1, miisteri tatmini,
yatirimin geri doniisii
Uriine ve fiyatlara gore
degerlendirme yapilir.

Miisteri degerinin 6lglimii, musteri
tatmini, clizdan payini artirmak.
Problem ¢6zen uzmanlia dayali
degerlendirme yapilir.

Kaynak: Alabay, 2010, s.224.
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2.2.1.4.5. Sosyal pazarlama anlayst

Giliniimiizde isletmeler ekonomik bir kurulus olduklar1 gibi belirli bir
toplumsal ¢evre ve dogal yapinin da bir pargasidirlar. Varliklarini siirdiirebilmek
i¢in iirettikleri hizmet ve triinleri hedef kitlelerine satarlarken, i¢inde bulunduklari
topluma da bir takim sosyal ve Kkiiltirel katki saglamalari gerekmektedir.
Glinlimiiziin ¢evreye karsi duyarli, sosyal sorumluluk bilinci gelismis bireyleri,
kendi sagliklar1 ve i¢inde bulunduklari toplumun biligsel, psikolojik sagligi ve
egitimine de onem gostermektedirler. Modern pazarlama ve giiniimiiziin post
modern pazarlama anlayisina gore Ozellikle kar eden isletmelerin sosyal
sorumluluk bilinci ile hareket etmeleri ve topluma kiiltiirel ve sosyal agidan katki
saglamalar1 beklenmektedir. Bu kurumlardan egitime destek vermeleri, kiiltiirel ve
spor faaliyetlerini desteklemeleri, ¢evre dostu 6zel ambalaj ve iirlinler iiretmeleri
beklenir. Bu sosyal sorumlu yonetim anlayisi ile isletmeler, genel isletme amaglari
ve pazarlama hedeflerini kurum agisindan toplumsal kabulii saglayacak ve kurum
imajin gili¢lendirecek sosyal sorumluluk bilinci lizerine kurulmus yeni bir donemi

yani sosyal pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmistir (Elden, 2013, s.59).

1960'larin sonlarindan itibaren pazarlama anlayisini genisletme ihtiyact
dogmustur ve bu durum ABD’nin oOnciiliigiinde kuruluslarin hem sosyal
sorumluluk hem de sosyal pazarlama yaklasimlarina bir baglangi¢ yapmalarina
sebep olmustur. Bu yeni yaklagimlarla ilgili ilk fikirlerin onciileri W. Lazar ve
Kotler & Levy gibi isimlerdir. Lazer, ¢esitli sosyal sorunlar iizerinde pazarlama
bilgi ve tekniklerinin uygulanabilecegini sdyleyerek pazarlamanin sadece igletme
yonetimlerine 6zgli olmadigini belirtmis, Kotler ve Levy ise pazarlama
yaklasiminin kar amaci giitmeyen kuruluslarda da uygulanabilecegine dikkati
cekmistir (Mucuk, 1987, s.20’den aktaran Kurtoglu, 2007, s.128). Lazer, sosyal
sorunlarin ¢éziimlenmesinde pazarlamayi bir arac¢ olarak ifade ederken, digerleri
kar amaci gilitmeyen kuruluslar igin olsa de, isletmenin basarisi igin
kullanilabilecek bir pazarlama yaklasimindan bahsetmislerdir. Ilk yaklasimda
kurulus degil sosyal alan diger yaklasimda ise kurulus 6n planda tutulmaktadir

(Kurtoglu, 2007, s.128).

Sosyal pazarlamanin temel 6zelliklerini (Andreasen, 1995, s.14) su sekilde

agiklamistir:
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e Tiiketici davranisi en Ust ¢izgidir.

e Programlar maliyet etkili olmalidir.

e Biitiin stratejiler tiiketici ile baslar.

e Pazarlama karmasini igerir: 4P

e Pazar arastirmalari; tasarim, On-test ve pazarlama karmasini degerlendirme
asamalarinda gereklidir.

e Pazar dikkatlice boliimlere ayrilmigtir.

e Rakipler daima tanimlanmustir (aktaran, Kurtoglu, 2007, s.130).

Sosyal pazarlama anlayisina gore isletmeler tiiketicilerin istek ve
sorunlarini belirleyip, bu istek ve arzulara yonelik tatmin saglayan {iriin ve
hizmetleri rakiplerinden daha etkili bir sekilde pazara sunarlarken, bu kisilerin ve
toplumun ayni zamanda ¢evrenin de ¢ikarlarini g6z Onilinde bulundurmalidir

(Elden, 2013, s. 59-60).

2.3.1. Tiiketici davranmisinda 6grenme ve bellek

“Ogrenme pekistirilmis tekrarlama veya deneyimler sonucunda davranista
goriilen kalict bir degisim olarak tanimlanabilir” (Simsek vd., 2014, s.89).
“Ogrenme siireci, dgrenenin davranmigmin degismesi ile sonuglanir. Davranis,
insanin gozlenebilen, Ol¢iilebilen, bilingli etkinliklerinin tiimiinii kapsar. Bu
anlamda insanin tiim bilingli hareketleri, diisiinceleri, duygu gosterileri, bir is
yapmast, bir duruma karsi tutumu, begenileri gibi bilingli olarak yaptigi tiim
eylemler davranistir” (Siinbiil, 2010, s.15).

Ogrenmede davranisin  yasanti ile kazanildifi ve degistigi ifade
edilmektedir. Ogrenmeyle ilgili yapilan bir diger tanim ise dgrenmenin bir siireg
oldugu hakkindadir. “Siire¢; bir amaca yonelik, stirekli ve birbirine bagl olus, ya
da olaylarda goriilen bir dizi degisiklikler anlamina gelir. Buna gore bir konunun
Ogrenilmesi birdenbire aniden ve aninda olup bitiveren bir olay degil, birbirine
bagl olaylar, faaliyetler zincirinin biitiinii ile agiklanmaktadir” (Siinbiil, 2010, s.
15-16).

Insam diger canlilardan ayiran en dnemli dzelligi olan 6grenme davranisi
insanin tiikketim davraniglarini sekillendirme stirecinde de 6nemli bir etken olarak

rol almaktadir. Kisiler hangi markalar1 tiikketeceklerini hangi yerlerden aligveris
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yapacaklarint ve ne sekilde tiiketeceklerine karar veritken Ogrenme yoluyla
olusturulan davranis kaliplar1 devreye girmektedir (Ozbact ve Ozmen, 2005,
s.136). Insanlar hayatlar1 boyunca kimi zaman uzmanlardan kimi zaman sosyal
cevrelerinden etkilenmekte bazende geg¢mis Ogrenmelerinin etkisi ile karar
vermektedirler.

Tiiketici 6grenmesi bireylerin tiiketim ve satinalma davraniglarina yonelik
ogrenme gostermesidir. Tiiketiciler edindikleri deneyimler ve digerleri ile
etkilesimleri sonucunda gerceklesen Ogrenmeleri ile gelecekteki davraniglarini
sekillendirirler. Ornegin bir tiiketici bir satin alma kararm verirken o {iriin ya da
isletmeyle ilgili eski deneyimlerini gozden gegirir. Olumlu deneyimleri ve
diistinceleri varsa o yonde satin alma karar1 verebililir (Schiffman ve Wisenblit,

2015, s.150).

Ogrenmeyi niteleyen bazi ozellikler sunlardir (Ulkii, 1981°den aktaran
Siinbiil, 2011, s. 16):

e Davranista bir degisme meydana gelir.

e Ogrenme bireyin aktif oldugunun, birtakim faaliyetlerde bulunmasinin
veya yaptigi egzersizlerin sonucudur.

e Ogrenme kalic1 bir davranis degildir.

e Ogrenme gerceklesmisse transfer edilmesi de s6z konusudur.

e Ogrenme dogrudan dogruya gozlenemez. Gozlemlenen bireyin
performansidir.

e Ogrenme bireyin daha sonradan karsilasacagi durumlara farkli bir

yaklasim gdstermesine sebep olabilir.

Pazarlama acgisindan incelendiginde 6grenme oldukca 6nemli bir inceleme
alamdir. Cilinkii pazarlamacilar 6grenme stireci ile tiiketicilerin zihninde marka ile

ilgili olusturduklar: algilart kullanarak bu {irtinlerin satilmasini saglamaktadirlar.

2.3.1.1. Ogrenme kuramlart
Ogrenme kuramlari {ige ayrilmaktadr:

e Davranis¢t 6grenme kuramlari,
e Biligsel 6grenme kuramlari

e Sosyal 6grenme kuramlari.
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2.3.1.1.1. Davranis¢t 6grenme kuramlar

Davranmigsal 6grenme  kuramlarinin  gegmisi  ilk  olarak “Klasik
Kosullanma” ilkelerini gelistiren Ivan Pavlov ve B.F Skinner tarafindan
olusturulmustur. Bu kuramlar kisiye bir kara kutu olarak bakmaktadir. Bu
kuramlar icin disarida olusan bir uyarict ve bireyin gozlemlenebilir tepkisi
onemlidir, bireyin igsel bilincine 6nem verilmemektedir (Schiffman ve Wisenblit,
2015, 5.152).

2.3.1.1.1.1. Pavlov ve klasik kosullanma

Pavlov, uyarici-tepki iligkilendirme deneylerinde refleksif davraniglarin
olugsmasinda dis uyaricilarin etkili olabilecegini agiklamaya caligmstir.
Kopeklerde fizyolojik kosullanmayi arastiran Pavlov agiz ile mide arasinda
merkezi sinir sistemi ilizerinde gerceklesen bir bagin oldugunu kanitlamaya
calismistir. Bu deney 6grenme siirecinin 6grenilmesinde oldukc¢a 6nemli bir adim
olmustur (Simsek vd. 2014, s.90). Klasik kosullanmanin markalar tarafindan
oldukga siklikla kullanildigi goriilmektedir. Tiketicilerin bir marka ile ilgili
olusturduklart algilar1 bu marka adi altinda satilan biitiin {irlinlerin
satinalinmasinda etkili olmaktadir. Boylece tiiketiciler belirli marka adi, simgesi
ve diger uyaricilardan hareketle markanin tiim triinlerine hepsi ayniymis gibi

tepki gostermektedir (Ozbagc1 ve Ozmen, 2005, s. 137).

Pazarlamada klasik kosullanma {iriin ya da markanin olumlu uyaricilar ile
cagrisim yapmasi seklinde kullanilir. “Ornegin ¢amasir yumusaticist Yumos’un
reklamlarinda oyuncak ayiy1 kullanarak ayicigin yumusakligi ile kiyafetlerde
olusacak Yumos yumusakligini olumlu duygular yaratarak birlestirir” (Odabags1 ve
Barig, 2012, s. 80). Tepkisel kosullanmada tekrar, genelleme ve ayirt etme gok
onemlidir. Tekrar, tliketicinin istenilen tepkiyi gOstermesi i¢in ayni mesaja
uyarictya birden fazla kez maruz kalmasi gerekir. Belli bir sayida yapilan tekrar
ile unutmanin Oniine gegmek amacglanmaktadir. Tiketiciler reklam ya da diger
uyaricilarin marka ya da {irlinli ¢agrisim yaptirdiginda o {iriin ya da markay: tercih
edebilmektedirler. Bu nedenle belli bir sayida tekrar reklamin basarisi igin

onemlidir.

Pazarlamada genellemenin kullanilmasina 6rnek olarak iirtin hattinin

genisletilmesi verilebilir. Ornegin bir markanin bir iriiniin giizel oldugunu
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diistinen bir tiiketici ayni markanin c¢ikardigi diger bir iriiniinii de giizel
olabilecegini diisiinerek genelleme yapabilir. Ayirt etme, genellemenin karsitidir.
Benzer uyaricilar arasindan belirli bir tanesini segmeye dayanir. Isletmenlerin
kendi {riinleri arasinda genelleme yapilmasini saglarken, rakip iirtinler arasinda

fark yaratmaya ¢alismasidir (Schiffman ve Kanuk, 1991, s.197-199).

2.3.1.1.1.2. Edimsel kosullanma

“Deneysel calismalarla herhangi bir davranisin 6grenilmesinde her zaman
uyaricinin tepki yaratmadigi, cogu zaman kendiliginden yapilan davraniglar
oldugu ve bu deneme-yanilma tiiriindeki davranislar sonucunda alanlarin
tekrarlandigi belirtilmistir. Bu tiir kosullanmaya edimsel (¢evre lizerindeki etkisi
nedeniyle) veya aragsal (6diill alma veya cezadan kagmaya araci oldugu igin)

kosullanma denilmistir” (Simsek vd., 2014, s.91).

Edimsel kosullanma teorisini gelistiren Skinner, klasik kosullanmadan
farkli olarak bu kuramda bireylerin uyarana karsi tepkilerinin ancak bir ddiil
verildiginde gerceklestigini belirtir. Kisiler olumlu sonug alacaklari ve olumsuz
sonuglardan kaginacaklar1 davranislari, gostermeyi kolayca Ggrenirler (Karalar,
2005, s.71). Pazarlamacilar bu teoriye dayanarak satin almanin Onemini, satin
alma sonrasinda ulagilan doyumlar1 ya da tatminleri gostererek markay1

ogretmektedirler (Islamoglu, 2003, s.63).

Edimsel kosullanma pazarlama stratejilerinde cesitli  sekillerde

kullanilmaktadir (Odabasi ve Barig, 2012, 5.85):

e Siirekli kalite yaratilmasi ile iirlinlerin kullanomi ve tiiketicilerin
ihtiyaglarinin tatmin edilmesi pekistire¢ gorevini gerceklestirmektedir.

e Satis sonlart miisteriler ile iligkilerin gelistirilmesi tatmin diizeylerinin
anlagilmaya calisilmasi.

e Hediyeler, kuponlar verilerek magazadan aligverise tesvik edilmesi.

e Uriinlerle birlikte promosyonlar verilmesi.

e Uriinlerin denetilmesi yoluyla deneyim yasatilmasi.
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2.3.1.1.2. Biligsel ogrenme kuramlart

Ogrenme konusunda yalmzca etki-tepki veya odiil-ceza iliskisine baglh
kalmanin bazi konulari aciklamada yetersiz kaldigi goriilmiistiir. Tutumlarin,
inanglarin, deneyimlerin ve amaca nasil ulasilacagi konusundaki anlayislarin da
o0grenmeyi etkileyebilecegi kabul edilmistir. Bilissel kurama gore kisi diislince
yetenegi ile gegmis deneyimi olmasa bile sorunu anlayabilecek ve ¢ozlim yollarini

ogrenebilecektir (Odabasi ve Baris, 2012, s.89).

Biligsel Ogrenme Kuramcilari, genelde anlamda &grenme siirecinde S-R
(Stimulus-Response) Teorilerini kabul etmezler. Bu kuramcilardan biri olan
Edward Chace Tolman, &grenmenin, deneme-yanilma deneyimleri ile degil;
sistemli ve amagl olarak olusmasina yonelik arastirmalar yapmistir. Tolman ve
izleyicileri, 6grenmenin belli bir pekistirme olmadan da gergeklesebilecegini ve
O0grenme i¢in goOzle gorilebilir bir caba gostermeye gerek olmadigia
inanmisglardir (Simsek vd. 2014, s.91).

Biligsel (cognitive) 6grenme kuramlarina gore, 0grenmeyi baglant1 ve
sartlanma kavramlar ile agiklamak yeterli degildir. Ogrenme, bilme zihinsel
etmenlerle ortaya ¢ikar, boylece 6grenmenin daha ¢ok zekanin {irlinii oldugunu

sdylemek miimkiindiir (Islamoglu, 2003, s.66).

Biligsel 0grenme tiliketicinin  bilgilenmesini hedefler. Bu nedenle
pazarlama ¢aligmalarinda tiiketicilere bilgi verici uygulamalar kullanilir.
Karsilagtirmali reklamlar ile iiriiniin digerlerinden {istiinltikleri hakkinda bilgiler

sunulur (Odabasi ve Barig, 2012, 5.90).
2.3.1.1.3. Sosyal ogrenme kurami

Sosyal Ogrenme Teorisi (Social Learning Theory), Sosyal Bilissel Teori
(Social Cognitive Theory) olarak da bilinmektedir. Bu 6grenme kurami,
davraniggr kuramlarin deneysel anlamda c¢ok kati kurallar1 ve bazi temel
prensiplerinin insan davraniglarin1 tam anlami ile agiklayamadigi diislincesi ile
geligsmis bir kuramdir. Sosyal 6grenme kurami da diger 6grenme kuramlar: gibi
bireyin 6grenme siirecini agiklamaya calismigmaktadir. Davranis¢1r yaklagimlar
icinde yer alan klasik ve edimsel kosullanma kuramlari insan davraniglarinin

hangi uyaranlar ile azaldig1 veya cogaldigim1 aciklamaktadir. Fakat insanlarin
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bazi karmasik davraniglari, dogrudan pekistirilmeden ve bir seferde tim
ozellikleri ile gosterildikleri gézlemlenebilmektedir. Ornegin dgrenciler 6gretmen
geldiginde sessiz olmayr soru soruldugunda parmak kaldirmayr dogrudan
pekistire¢ olmaksizin 6grenirler. Sosyal 6grenme kuramecilari insanlarin diisiinme,
planlama, algilama ve inanma sekillerinin 6grenmenin Onemli bir kismini
ollusturdugunu ifade etmektedir (Bayrakei, 2007, s.199).

Bu o6grenme tiiriinde baskalarinin davraniglari ve bu davranislarin
gozlemlenmesine dayali dolayli bir 6grenmeden bahsedilmektedir. Gozlemleyerek
o0grenme (Observational Learning) denilen bu 6grenmeye gore bireyler deneme
yanilmaya gerek kalmadan, genel ve wuyumsaglamis Ogrenme kaliplar
kazanabilmektedir. Bireyler davraniglar1 model alma ve tepki sonuglar1 yoluyla

ogrenmektedir (Demirbas ve Yagbasan, 2005, s.367).

2.3.1.2. Ogrenme kuramlari ve pazarlama stratejileri

Tiiketici Ogrenmesi, bireylerin deneyimle ve etkilesimler sonucunda
markalara/iirinlere yonelik edindigi fikirlerdir. Pazarlamada 6grenme kuramlari
oldukea sik bir sekilde kullanilmaktadir. Pazarlamacilar bu kuramlara dayanarak
markalarin baglliklarini, pazar konumlarini, imajlarin arttirmaktadir. Bunun i¢in

su yontemler izlenir (Karalar, 2005, s. 67):

e Tiiketicilerin dikkat ve ilgileri markaya ¢ekilmelidir. Bu nedenle marka ile
odiil arasindaki iliskiyi ortaya koyacak giidiiler iyi belirlenmelidir.

e Davranis1 giiclendirmek i¢in bu 6diil iligkisi yaninda aliskanlik yaratmak
icin dgrenme pekistirilmelidir. Cilinkii eger 6grenme pekistirilmez ise
rakiplerin tiiketicinin bu alisgkanligini kirmasi kolay olacaktir. Ogrenmenin
pekistirilmesinin bir diger nedeni ise tiiketicileri karmasik karar verme
asamasindan kurtarip aligkanlik halinde karar vermeye yonlendirmektir.

e Tiketiciler1 aligkanlik halinde karar vermeye yonlendirebilmek icin
markanin hafizada aktif olarak saklanmasi gerekir. Bu nedenle reklamlar
sik tekrarlanmalidir.

e Ogrenme ile marka baglilig1 arasinda giiclii bir iliski vardir. Bu nedenle

yiiksek marka baglilig: yiiksek 6grenme diizeyi ile gerceklesir.
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Tiiketicilerin 6grenme siirecinde etkili olan pazarlama stratejileri olarak,
odiiller, tekrar, uyaranin genellestirilmesi ve ayirt edilmesi, deneyim, isaret ve

simgeler kullanilmaktadir

Odiiller: Bir davramisin tekrarlanmasini arttirmak igin 6diil 6nemlidir.
Tiketicilerin {iriinii satin almaya devam etmeleri i¢in {irlinden sagladiklari

faydanin istenilen diizeyde olmasi gerekir.

Tekrar:  Reklamlarin  tekrar edilmesi tiiketicilerin  ihtiyaglarinin
karsilanmasi siirecinde uzun yillardir kullanilmaktadir. Reklamlar ilk olarak
kosulsuz bir uyaranin kosullu bir uyaranla birlikte algilanmasini saglar. Ayrica
uzun siireli bellekte yer alan bilgilerle yeni bilgilerin biitiinlesmesini saglar.
Tiiketiciler yeni bilgileri 6grenmek i¢in onlarla pek cok kez karsilasmalidir. Her
tekrar tliketicinin markay1, Ozelliklerini daha iyi Ogrenmesini saglayacaktir

(Schiffman ve Wisenblit, 2015, s.153).

Uyaranin genellestirilmesi ve ayirt edilmesi: Genellestirilen tiriin dizilerine
iligkin bilgi aktarilmak istenildiginde uyaranin genellestirilmesi yoluna
basvurulur. Olumlu olarak algilanan bir {irlinlin etkisini yeni iiriinlere de aktarmak
icin ayn1 ambalaj kullanilmasi buna bir ornektir. Genellemenin tersine tiiketici
ayni Urlinleri birbirinden farkli olarak algiliyorsa uyaranin farklilastiriimasi
gerekir. Bu durumda pazarlamaci iirinii tiiketicinin zihninde farklilagtirmaya
calisir.

Deneyim: Ogrenmenin temel goriislerinden birisi tiiketicilerin {iriine iliskin
deneyimlerinin olumlu olmas1 onlarin ileride bu {riinii satin alacagini
gostermektedir. Bu nedenle pazarlamacilar 6rnek tiriinler dagitarak iiriine yonelik

deneyim olusturmaya calisirlar.

Isaret ve Simgeler: Isaret ve semboller tiiketicilerin dgrenmelerini
kolaylagtirmaktadir. Markalarin logolart ve ambalajlar1 reklamlarda tekrar

edilerek tiiketicilerin bu isaret ve sembolleri 6grenmesi amaglanir.

2.4.1. Tiiketici davramisinda algi ve algilama siireci

Algilama, kisinin duyu organlart aracilig: ile farkinda oldugu uyaranlar
segme, organize etme ve yorumlama siirecidir. Uyaranlar, goérme, isitme,
koklama, dokunma ve tat alma olarak bes duyudan olusmaktadir. insanlar,

algilama siirecinde ¢evrelerinde var olan ¢esitli uyaranlar1 segcmekte ve segilen bu
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uyaranlardan anlamli bir biitiin olusturmaktadirlar (Unal, 2008, s.7) Kisilerin
cevrelerini 6znel olarak anlamlandiran bu siire¢, 6grenme, tutum olusturma ve
karar verme siireglerinde bir temel olusturmaktadir. Schiffman ve Kanuk (1991,
s.146)’ a gore bireyler dis diinyay algilarken kendi 6znel bakis agilari ile olaylari
yorumlamaktadirlar. Ayni1 anda dort kisiye ayni sey izletilse bile bu dort kisinin
izlenen seyden farkli anlamlar ¢ikarabilecegini ifade eder. Schiffman ve Kanuk
(1991) gore bireyler olaylar ihtiyaglari, degerleri ve beklentileri dogrultusunda

farkli sekillerde yorumlamaktadir.

Algilama siireci oldukg¢a hizli ilerleyen bir siirectir. Bu sebeple siirecin
asamalarini belirlemek ve sinirlarini ¢izmek oldukca zordur. Algilama {i¢ agsama

dikkate almarak agiklanabilir (Unal, 2008, s.8):

e Dis uyaricilari alma,
e Belirli bir uyariciya dikkat etme ve segme,

e Uyariciyr yorumlama ve anlam verme.

Duyurumlar hammadde olarak kabul edildiginde algilama bu
hammaddenin islenmesi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin kisiler dokunma
duyular1 ile sicak nesnelerin yakici oldugunu O6grenebilir, ardindan da sicak
nesnelerden rahatsiz oldugunu algilar (Islamoglu, 2003, s. 89). Algilama kisilerin
icinde bulunduklar1 c¢evrede karsi karsiya kaldigi yiizlerce uyariciyr nasil
anlamlandirdigr ve yorumladigi ve bu uyaranlarin bireyin davraniglarina etkisi

olarak da tanimlanabilir (Elden, 2013, 5.398).

Kisilerin algilama siirecinde Onceki yasantilarmin etkisi biyiiktiir. Bu
nedenle algilama son derece 6znel bir siiregtir. Uyarici, duyularimiza gelen
girdilerden birisidir. Uriinler, markalar, ambalajlar, reklamlar veya magaza
dizaynlar1 uyaric1 olarak gorev almaktadirlar. Maruz kalma ise tiiketicilerin
uyarict ile fiziksel kontak kurmasi asamasidir. Girdilere ulagsmaya ise duyu
organlar1 yardimci olmaktadir. Iki tiir uyaricinin varhigindan s6z edilmektedir.
Birincisi ¢evreden gelen fiziksel uyaricilar, ikincisi ise kisilerin kendileri
tarafindan ortaya ¢ikarilan uyaricilardir (beklentiler, giidiiler, deneyimler vb.). Bu
iki girdi algilamanin kisiye 6zel olmasina yol agan nedenlerden birisidir (Odabas1

ve Barig, 2012, 5.128-129).
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Cevreden gelen fiziksel uyanicilar gorintiler, sesle, tatlar,
kokular, dokunmalar

“
Maruz Kalma s Duyum mmmd Ilgilenim mmmp Anlam mmmd Eylem
UYARICI @) Duyum Organlan mmmsd Dikkat mmmsd Yorum @) Tepki

“

Kisisel uyaricilar BELLEK

Beklentiler, giidiiler, deneyimler

Kisa/Uzun Siireli Bellek
|

l

Sekil 2.7. Algilama Stireci
Kaynak: Odabas: ve Barig, 2012.

Algilama siiriireci dig uyaranlara maruz kalma ile baslamaktadir. Maruz
kalma kiginin dis uyaranlar ile iliski kurmasidir. Bir uyariciya maruz kalan
bireyler 6nceki deneyimleri, uyaricinin fiziksel 6zelliklerine bagli olarak bilgi
isleme stirecine girmektedirler. Bu siirecin sonunda uyaric1 ve biraktig1 etkiyi
kisinin nasil algiladig: ile ilgili bir anlamlandirma gerceklesmektedir. Bu algilama
sonucunda kisinin zihninde o uyarictya yonelik bir fikir olusmaktadir. Bu sekilde
markalar tiriinlerinin tiiketicilerinin, hedef kitlelerinin zihninde nasil algilandigini
bilme ve imajlarini bu dogrultuda gelistirme ¢abasi igerisindedirler. Markalar i¢in
hedefledikleri marka imajinin potansiyel tiikketicileri ve hedef kitleleri tarafindan
nasil algilandigi konusu, Tlzerine stratejik c¢aligmalarin yapildigi bir alam

olusturmaktadir (Unal, 2008, s.9).

Uyaranlarin algilanmasinda kisilerin bes duyu organina seslenme
ozellikleri de etkili olmaktadir. Uyaranin hedef kitlelerin tatma, koku, duyma,
dokunma ve gorme duyularina ne oranda hitap ettigi algilamanin
gerceklesmesinde belirleyici olmaktadir. Bu sebeple reklamlarda kullanilan cingil
veya fon miizikleri sloganlarin uzun siireli bellege yerlesmesini ve markanin
algilanmasini yani hatirlanmasini kolaylagtirmaktadir. Bunlara 6rnek olarak diger
duyu organlar1 da gosterilebilir. Ornegin bir magazaya girildiginde ortamdaki oda

parfimii koku duyusuna hitap ederek, bir iriinlin yumusakligi veya sertligi
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dokunma duyusuna hitap ederek tiiketici algisina etki etmektedir. Ancak
uyaricinin 6zellikleri kadar uyarani algilayan kisinin kisilik 6zellikleri de algilama
tizerinde etkili olmaktadir. Uyaram algilayan kisinin o an ki ihtiyaglarini tatmin
eden, bir sorunu ¢ozen bir 6zelligin vurgulanmasi ya da tliketicinin sevdigi
Ozdeslestigi bir linliiniin kaynak olarak kullanilmasi da kisilerin {irliniin farkina
varmasinda etkili olmaktadir (Elden, 2013, s.400-401).

Bireylerin bir nesneyi veya bir diislinceyi algilayabilmeleri icin duyu
organlari ile ona maruz kalmalar1 gerekmektedir algilama yalnizca fizyolojik bir
olay degil aym1 zamanda psikolojik bir olaydir. Insanlar her zaman gérdiikleri ya
da duyduklar1 seyi algilamamaktadirlar. Aynm1 seyi goren iki kisi bunu farkl
bigimler de algilayabilmektedir (Islamoglu, 2003, s. 91).

Algilama siireci genel olarak incelendiginde {i¢ boyut ortaya ¢ikmaktadir:

e Secici Algilama
e Algisal Orgiitlenme

e Algisal Yorumlama

Algisal secicilik ile vurgulanmak istenen kisilerin duymak istedigini
duyup, gérmek istedigini gdrmesi ile iliskilidir. Insanlar her giin binlerce uyarana
maruz kalmaktadirlar. Fakat bunlarin hepsini ayni anda algilamamaktadirlar.
Aralarindan bazilarini segip, bazilarimi algilamaktadirlar. Kisilerin ihtiyaglar1 ve
bu ihtiya¢larin birlesimi, tutumlar1 ve deneyimleri, kisilik 6zellikleri onun segici
algilamasina neden olmaktadir. Secici algilama, bir nesnenin veya olaym ayri
kisiler tarafindan farkli algilanmasidir. Secici algilama kisilerin istekler,
ithtiyaglar, tutumlar ve diger psikolojik faktorler nedeniyle farkli olmasindan

kaynaklanmaktadir (Islamoglu, 2003, 5.93).
Secici algilamada hangi uyaricilarin secilecegi iki grup faktore baglidir
(Odabas1 ve Barig, 2012, 5.131):
o Kisisel faktorler (beklentileri etkileyen gecmis deneyimler ve giidiiler)
e Uyaricinin yapisidir.
Secici algilamada, maruz kalma, dikkat ve animsama 6nem tasimaktadir.
Algilama siirecinde bireyler uyaranlarin secip, organize edip yorumlamaktadirlar.

Secici maruz kalma kisilerin ihtiyaglari, aligkanliklar1 ve tutumlari dogrultusunda

kendilerini uyaricilara maruz birakma, uyumsuz olanlardan ise kaginma egilimi
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gostermesidir. Giiniimiizde yeni teknolojiler ve sanal gerceklik pazarlama diinyast
icin tliketicilere ulasma da pek cok imkan saglamaktadir. Geligsmis gorsel
Ozellikleri ile hazirlanan uyaranlar tiiketici arzularina daha fazla hitap etmektedir

(Solomon, vd., 1999, s.46).

Algisal orgiitlenmede tliketiciler her giin karsilastiklar yiizlerce uyaran ve
reklamdan, ileride ihtiyag duyabileceklerini kullanmak tizere hafizalarina
yerlestirirler. Ancak bu bilgileri hafizalarina rastgele degil de Orgiitleyerek
yerlestirirler. Orgiitlemede tiiketiciye iki ilke yardimci olmaktadir. Bunlar

siniflandirma ve biitiinlestirmedir (Islamoglu, 2003, 5.97).

Algisal orgiitlemede yakinlik ve gruplama kavramlari uyaranlarin birbirleri
ile iligkilendirilerek anlam kazandirilmasi ve uyaranlar arasi iliskilendirmenin
kurulmasiyla baglantilidir. Uyaranlar aras1 yakinlik kullanilarak marka ile ilgili
tanimlamalarin yapilmast ise uyaranlar aras1 gruplama ile ilgilidir. Ornegin uyaran
olarak markanin yiiksek statii gostergesi, gii¢, glizellik, aile sevgisi gibi diger
uyaranlarla yakinlik kurularak sunulmasi ve bu uyaranlar ile markaya dair tiiketici

zihninde gelisen bir yorum uyaranlar arasi1 gruplamayi olusturur (Elden, 2013, s.

404-405).

Bireyler dikkatlerini yogunlastiracaklar1 uyarana karar verdikten sonra
tutarl1 bir yoruma ulasabilmek i¢in o wuyarani Orgiitlemelidirler. Algisal
orgiitlenmede su ii¢ egilim bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2012, s.133-134;
Solomon vd., 1999, 5.54-55):

e Sekil-zemin iligkisi: Bir magazada veya markette aranilan {irliniin algilanmasi o
iiriinlin sergilendigi sekil ve zemin ile baglantilidir. Bu sebeple siipermarketlerde
temel iiriin gruplar1 birbirlerinden ayr1 béliimlere koyulmaktadir. Ornegin temizlik
malzemeleri, igecekler vb. hangi koridorda olduklari belirtilir.

e Gruplama: Birbirlerine benzeyen nesneler gruplanarak algilanirlar. Bu nedenle
birbirini tamamlayan iriinler drnegin et ile et soslari, baharatlar gibi iiriinler ayni
reyonda sergilenmektedir.

e Tamamlama egilimi: Bu yaklagima gore kisilerin kopuk pargalar yerine biitiinii
algiladig1 diigiincesi vardir. Buna oOrnek olarak reklamlarda genellikle iiriinlerin
hepsinin degil bir parcasimin gosterilerek {iriiniin tamamlanmasinin izleyiciye
birakilmasi verilebilir. Reklamlarin ilk gosterimlerde uzun zaman igerisinde ayni
reklamm siiresinin kisaltilarak gosterilmesi de tamamlama egilimine 6rnek olarak

gosterilebilir.
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Algisal  yorumlama, kisilerin  onlara gelen uyaranlar1  nasil
anlamlandirdiklart  ile iligkilidir. Anlamlandirma, bireylerin  ge¢misteki
deneyimlerine, gereksinimlerine ve beklentilerine gore degismektedir. Bu nedenle
algisal yorumlama 6znel bir siiregtir. Kisiler karsi tarafta ne gormek isterlerse onu
gormektedir. Yorumlama siirecinin sonunda uyaranin ne olduguna iliskin bir
sonuca ulasilir. Bu noktada pazarlamacilar i¢in sorun her bir tliketicinin ayni

uyarani farkli yorumlayip, farkli sonuglara varmalaridir (Karalar, 2005, s.56).

Kisilerin algilar1 pek c¢ok faktdriin etkisi altindadir. Bu etkilerden ilki
“fiziksel goriiniim”diir. Etkili fiziksel goriinlime sahip seylerin ikna edici oldugu
ve tiiketici tutumlarimi daha olumlu ydnde etkiledigi arastirmalarda ortaya
koyulmustur. Bir digeri ise “stereotipler”dir. Stereotipler belirli durumlarin,
insanlarin veya olaylarin neye benzeyecegi hakkindaki beklentilerdir. Bir diger
etki ise ilk etkidir. ilk etki uzun dénemlidir ve olumlu olmas1 olduk¢a &nemlidir.
Ciinkii birakilan “ilk etki”yi degistirmek ¢ok zordur. Algilari etkileyen bir diger
etki ise “sonuglara sigramak™tir. Bir¢ok kisi izledigi bir reklamin sonuna
gelmeden firiinle ilgili bir sonuca ulagsmaktadir. Bu durumun 6niine ge¢mek igin
ikna 6zelligi olan mesajlarin reklamin en sonuna birakilmamasi 6nerilir. Bir diger
etki ise “halo etkisi”’dir. Bu etkide belli bir marka triiniin olumlu 6zellikleri
kullanilarak bu 6zelliklerin ¢ikarilan yeni markaya aktarilmasi 6rnek gosterilebilir
(Odabasi ve Barig, 2012, 5.135-136). “Saygi duyulan kaynak” bir diger etkidir.
Saygi duyulan bir kaynaktan gelen o&giitlere algisal olarak daha c¢ok ilgi
gosterilmektedir (Elden, 2013, s.407).

2.4.1.1. Algilanan risk

Algilamanin tiiketici davranislarinda 6nemli bir uygulamasi “Algilanan

Risk” kavramidir. Tiketiciler bir iriinle ilgili satin alma karar1 verirlerken her

zaman kararlarinin sonuglarindan emin olmaya bilirler. Bu tanima gore algilanan

risk kavrami iki boyutu ortaya ¢ikarmaktadir: Belirsizlik ve sonuglart (Schiffman
ve Wisenblit, 2015, s.143).

Tiiketiciler agisindan riskler alt1 grupta incelenmektedir (Odabasi, 1998, s. 71)

e Islevsel risk: Satin alman iiriiniin beklenildigi gibi calismamas olasiligi.

e Fiziksel risk: Uriiniin, kullanan kisiyi olumsuz etkileme riski.
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e Sosyal risk: Uriiniin ya da magazanin ait olunan sosyal cevre tarafindan
onaylanmama riski.

e Finansal risk: Yanlis karar sonucu parasal kayip.

e Psikolojik risk: Uriiniin tiiketicinin benligine uymama olasilig1.

e Zaman riski: Uriiniin ayarlanmasi, begenilmeme sonrasi degistirilmesi,

onarilma gerekliligi gibi enerji ve zaman kaybidir.

Tiiketicilerin algiladiklar1 bu risk onlarin  satinalma stratejilerini
belirlemektedir. Ayn1 zamanda riskin algilanis sekli tiiketiciye {iriin veya marka
ile ilgili bilgilerin nasil sunuldugu ile de iliskilidir. Tiiketicilerin algiladiklari
riskler genellikle sunlardir. Fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal risk, psikolojik
risk ve zaman riskidir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s.144). Tiiketiclerin
algiladiklar: riskler genellikle su durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Odabagsi, 1998,
s. 74):

e Uriin grubu hakkinda az bilgisi oldugunda,
e Marka ile ilgili az deneyimi oldugunda,

e  Uriin yeni oldugunda,

e  Uriiniin teknik 6zellikleri karisik oldugunda,
e Markalar arasinda kalite farki oldugunda,

e Fiyat yiiksek oldugunda,

e Satin alma tiiketici i¢in 6nemli oldugunda algilanan risk artmaktadir.

2.4.1.2. Algilama ve pazarlama stratejileri

Tiiketicilerin bir iirlinii satin alabilmeleri 6grenme siireci sonunda meydana
gelmektedir. Bir {irlinlin satilabilmesi i¢in Oncelikle o {irlinle ilgili bilgilerin
ogrenilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin bir {irtinle ilgili bilgi, duygu ve imajlar
hafizaya isleyebilmesi i¢in oncelikle o iriinle ilgili mesajlarin farkina varmasi,
mesajlara maruz kalmasi, onlara dikkat etmesi ve sonucta bu mesajlar1 algilamasi
gerekmektedir. Algilama siirecinin pazarlama uygulamacilari tarafindan dogru
uygulanmasi tiiketicide istenilen davranis degisikliginin olusturulmasinda oldukca

onemlidir (Kog, 2007, s. 65).

Pazarlama acisindan tiiketici algilarindaki segicilik, oOrgilitlenme ve

yorumlama siiregleri; markanin kisiligi, kurumun kimligi, hedef kitle zihnindeki
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kurumsal imaj kadar pazarlama karmasi elemanlar1 agisindan markanin sahip
oldugu tstlinlikkleri ve ozellikleri, markanin dagitim kanali, fiyat politikasi,
pazarlama iletisimi ile belirli bir {iriinii satin almanin tiiketici zihnindeki algilanan
riski, tliketiciye getirecegi, sosyal, finansal islevsel ve psikolojik faktorleri de

icererek biitiinsel olarak belirlenmektedir (Elden, 2013, s.408).

Tiiketici algilamasinin pazarlamaya sagladig1 bazi yararlar bulunmaktadir.

Bunlar su sekildedir (Islamoglu, 2003, $.99):

¢ Bir reklam mesajinin kurum amagclaria uygun olarak, algilanmasinin nasil
saglanacagina yol gosterir.
e Marka konumlandirmasi ile mesaj arasindaki iligkinin kurulmasina yardim

eder.

Bir mesajin ii¢ temel 6gesi bulunmaktadir. Bunlar; nesne, sembol ve
yorumdur. Semboller toplumdan topluma farklilik géstermektedir. Bu sebeple bir
markay1 bir sembol ile 6zdeslestirirken o markanin yer alacagi pazar gdz oniinde
bulundurulmali, sembollerin iligkili oldugu anlamlar markanin yer alacagi
pazardaki kiiltiir ile ¢elismemelidir. Kisilerin bakis agilar1 da sembollerin algilanig

seklini etkileyebilmektedir.

Kisisel ve cevresel etmenlerin etkisiyle meydana gelen algilama pek c¢ok
acidan tiiketici davranigini etkilemektedir. Tiiketici davranigini etkileyen bes
onemli konu pazarlama uzmanlart i¢in olduk¢a Onemlidir. Bunlar; reklamin
algilanmasi, iriin imaji, fiyata yonelik algilar, malin tretildigi iilkeye yonelik
algilar ve kurum imajidir (Odabasi ve Baris, 2012, 5.148). Tiiketici zihnindeki tiim

bu algilar marka ve iiriiniin dogru algilanmasinda énemlidir.

Reklamin nasil algilandig1 pazarlama uzmanlari i¢in olduk¢a onemli bir
noktadir. Reklamm amaci hedef kitleleri her zaman markay1 satin almaya
yonlendirmek olmayabilir. Onun yerine hedef kitle ile iletisim kurma ve markaya
yonelik istenilen davranisin gerceklesmesini hizlandiracak etki yaratmak
amagclanabilir. Reklamin iletisim amaci ile hedef kitlenin bellegine, marka ile ilgili
yeni ya da gelistirilmek istenen marka ile ilgili bazi seyleri yerlestirmektedir
(Elden, 2013, s.326). Bu nedenle reklamin tiiketici acisindan nasil algilandigi
markanin iletisim siirecini etkilemektedir. Cilinkii reklamin iletisim amaci ile

marka farkindalig1 yaratmak, markanin tanitilmasi, anlasilmasi, marka imaj1 ve
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kisiliginin  olusturulmast ve markaya yonelik tutumlar gelistirilmesi

amaclanmaktadir.

Bir {riiniin nasil algilandigi o {riiniin gercek Ozelliklerinden daha
onemlidir. Uriin imaji belirlenirken algi haritalar1 kullanilmaktadir. Alg: haritasi
farkli markalarin iki farkli boyutta tiiketicilerin zihninde sahip olduklar1 imaji
grafikleyen sekillerdir (Odabasi ve Baris, 2012, s.149). Uriin imaj1 ile
pazarlamacilar tercihleri kendi iiriinlerine kaydirabilmektedir. EKonomistler bunu
‘Monopolistik Rekabet’ olarak  nitelendirmektedirler. ~ Uriinler ~ dziinde
birbirlerinden ¢ok farkli degildirler fakat reklamlar yolu ile tiiketicinin {riinleri

birbirinden farkli algilamasina ¢alisilmaktadr.

Birgok pazarlamaci tiiketicilerin fark etmesi i¢in onlarin algi esiklerinin
tizerinde mesajlar olusturmak istemektedir. Ancak ¢ogu tiiketici pazarlamacilarin
reklamlar tiiketicilerin bilingsizce algilamalari i¢in tasarlandigina inanmaktadir.
Bu ‘bilingalt1” algilama ile tiiketicilerin mesajlar1 sorgulamadan kabul ettigine
inanilmaktadir (Solomon, 2015, s.208). Algilama konusunda ¢ok konusulan ancak
bilimsel olarak kanitlanamayan bilingalt1 algilama, kisilerin bilin¢li olarak farkina
varamadiglr uyaricilarin bilingaltinda algilandigi varsayimma dayanmaktadir.
Bilingalt1 algilamanin bilimsel bir kaniti olmamasina karsin en ¢ok reklamcilar ve

pazarlamacilar tarafindan kullanildigina inanilmaktadir (Odabasi, 1989, s. 69).

Bilingalt1 algilama tiiketicilerin uyariciyr fark etme diizeylerinin altinda
kaldigi zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle bir uyaran somut olarak fark
edilebiliyorsa bu durumda bilingalt1 algilama s6z konusu degildir. Bilingaltina
yonelik reklamlarda gorsel ya da isitsel Ogeler kullanilmaktadir. Goriintiilerin
arasma sikistirllmis ¢ok kiigiik sekiller tam olarak goriilmemelerine karsin
bilingaltin1 etkileyecek sekilde tasarlanir. Ozellikle basili reklamlarda gesitli
cagrisimlar yapilarak bu tiir de 6geler kullanilir (Karalar, 2005, s. 54).

Bilingalt1 reklamin uygulanabilmesinde bazi sartlarin saglanmasi, etkinin
goriilebilmesi i¢in gereklidir. Bunlar1 Solomon (2015, s.209) su sekilde
acgiklamaktadir:

e Bireylerin esik seviyelerinde énemli dlgiide farkliliklar vardir. Ornegin bir

tiikketicinin etkilenmesi i¢in diisiik esik yeterliyken bir digeri i¢in bu esik
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fazla diisiik kalabilmektedir. Bu durum kitlelere ayni anda hitap edebilme
sansin1 azaltir.

e Reklamcilarin tiiketiciler tizerinde bir kontrolii yoktur. Onlar1 ayn1 anda
reklama maruz birakma sanslari her zaman olmaz. Ornegin bir sinema
salonunda bile yalnizca belirli koltuklarda oturan kisiler reklama dogru
sekilde maruz kalabilmektedirler.

e Insanlar televizyon izlerken her zaman tiim dikkatlerini ekrana vermezler,
kimi zaman reklam ¢iktiginda kanali degistirebilmektedirler.

e Reklamcilar istenilen etkiyi vermiste olsalar, bu etki cogu zaman genel bir
diizeyde islemektedir. Ornegin reklam tiiketiciyi susatmis olabilir ancak bu

onun reklamdaki i¢cecegi anlamina gelmemektedir.

Tim bu nedenlerden dolay1 bilingalt1 reklamlarin her zaman etkili bir

sekilde isledigini sdylemek dogru olmamaktadir.

2.5.1. Tiiketici davramisinda giidii (motivasyon) ve ilgilenim

Motivasyon kelimesi Latince de movere (action-hareket) kelimesinden
gelmektedir. Motivasyon veya giidiiler kisileri harekete geciren, bir davranisin
gerceklesmesini saglayan sebeplerdir. Giidiilerin ortaya ¢ikma sebebi, bireylerin
bir ihtiyacinin farkina varmasi ve o ihtiyaci tatmin etmek istemesidir (Solomon,
1994, s.81). Tum davranislarin temelinde bir veya birden fazla motivasyon
bulunmaktadir (Kog, 2007, s. 132). Insan davramslarinin altinda yatan
motivasyonlarin bilinmesi onlar1 nelerin harekete gecirdiginin kesfedilmesini

saglamaktadir.

Gudiilenme kurami agiklanirken bazi kavramlarin  birbirinin  yerine
kullanildigi gériilmektedir. Thtiyaglar, istekler ve giidiiler birbirilerinden farkli
kavramlar olup, bazen birbirlerinin yerine kullanilmaktadirlar. Ihtiyaglar bir
eksikligin fark edilmesidir ve bircok ¢dziime agiktir. Thtiyag, kisileri bir seyler
yapmaya giidiileyen temel gii¢ olarak goriilmektedir. Istek ise, tatmin edilmeyen
ihtiyaglarm oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Istek, ihtiyacin nasil tatmin
edilecegini belirler, ancak eyleme doniismez. Ornegin bir kisinin aciktiginda ne
yiyecegi hayati boyunca 6grendiklerinden olusmaktadir. Bir yiyecegi bilmeyen
kisi aciktiginda onu yemeyi isteyemez. istekler genellikle kisilerin hayati boyunca

ogrenmeleri sonucunda gerceklesirler. Diirtii, eyleme gecirmede giiclii bir

52



uyaricidir. Diirtiiye yakin bir kavram da giidiidiir. Giidiiler uyarilmis ihtiyaglar
olarak tanimlanmaktadir. Ihtiyaglar tepkiyi yaratirken, giidiiler tepkiye yon
verirler (Mahato, 1989, s. 33-35’den aktaran Odabasi, 1998, s. 47).

Gtdiilerin 6zelikleri dort grupta incelenmektedir (Walters, 1978, s. 225°ten
aktaran, Odabasi, 1998, s. 52-53):

e (idiiler ihtiyaca dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Giidiilerin bu 6zelligi
ihtiya¢ kavramu ile de iligkilidir. Hicbir giidii tek basina olugsmamaktadir
ve her bir gilidiiniin karsilig1 olan bir ihtiya¢ bulunmaktadir.

e Qidiiler eylemlere yon vermektedir. Giidiiler tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in gergeklestirecegi eylemleri yonlendirmektedir. Ancak
giidiiler insanlar1 her zaman dogru eyleme ydnlendirmezler. Ornegin
maddi sikint1 yasayan birisini pahali bir {irlinii satin almaya giidiileyerek

borg igine girmesine sebep olabilirler.

Fiziki ihtiyaclar Fiziki Glidiiler

Yiyecek Aclik
Icecek Susuzluk
Uyku Rahatlama

Psikolojik Thtiyaclar Psikolojik Giidiiler
Ait Olma Glvence
Kabul Gérme Glvence
Bilgi Amaca Erisme

Sekil 2.8. Ihtiyac ve Giidiiler

Gtdiiler tiiketicilerin gerilimini azaltmaktadir. Gldiilerin temel amaci
ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi ile kiside meydana gelen gerilimi azaltmaktir. Ancak
biitiin gerilimler biyolojik kokenli degildir. Psikolojik ve sosyal icerikli gerilimler
de bulunmaktadir. Bu durumda karmasiklik ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin susayan
bir kisinin susuzlugunu gidermesi i¢in pek ¢ok secenek sunulmaktadir. Duygusal
olarak yapilan bir tercih ile fiziksel olarak en az tatmin getiren bir durum

psikolojik olarak en ¢ok tatmini saglayabilmektedir.

Giudiiler g¢evre igerisinde olusmaktadir. Tiketicilerin  igerisinde
bulunduklar1 cevre onlarin giidiileri iizerinde ©6nemli etkide bulunmaktadir.

Cevrenin giidiilere etkisi ii¢ tiirlii gerceklesebilmektedir. Cevre giidiiyli ortaya
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cikarabilir, baski altinda tutabilir veya yoniinii degistirebilir. Giidiiler i¢sel ve
digsal giidiiler olarak ikiye ayrilmaktadir. Birinci grup giidiiler bireyseldir ve bilgi
ile iligkilidir. Bu bilgi kisinin ¢evresine anlam vermesini ve psikolojik olarak
rahatlamasimi saglamaktadir. ikinci grup giidiiler ise sosyal ¢evre olan iliskilerden
kaynaklanmaktadir. Satin alma davranislarinin ¢ogu sebebi digerleri ile olan

iliskiye dayanmaktadir.

Gildiiler ihtiyaca bagl olarak ortaya c¢ikmaktadirlar ve eyleme yon
vermektedirler. ihtiyact karsilamak igin neyin ne zaman ve nasil yapilacagini
giidiiler belirlemektedir. Ancak giidiiler igerisinde yasanilan ¢evreden, kiiltiirden,
kisinin egitimi, yas1 ve cinsiyeti gibi pek cok Ozellikten etkilenirler. Giidiiler,
birincil veya ikincil giidiiler, rasyonel veya duygusal giidiiler ve bilingli ve bilingli
olmayan giidiiler olarak birtakim gruplara ayrilmaktadirlar (Kog, 2007, s.135).

Bir ihtiyacin varligi her zaman beklenen davranisi ortaya ¢ikarmamaktadir.
Bu noktada reklamcilarin merak ettigi hangi durumlarin tiiketicide harekete
geeme istegini yarattigidir. Bununla ilgili pek ¢ok teori ortaya atilmistir.
Bunlardan bir tanesi ‘Temel Tiiketici Motivasyon Modeli’dir. Bu modele gore
temel ihtiyac tiiketici tarafindan biliniyor ya da bilinmiyor olabilir. Yani bir
ihtiyacin bilincinde olmak veya olmamak miimkiindiir. Bu durumda kisinin
thtiyacinin farkina varmasimin ardindan bu ihtiya¢c onda harekete gecirici faktor
olarak caligmaktadir. Boylece ihtiyacinin farkina varan birey bu ihtiyacini tatmin

etmeyi arzulamaktadir (Zaltman ve Wallendorf, 1983, s. 366).

Tiiketicilerin gilidiilenmesini saglayan ve davranislarini etkileyen diirtiiler
bulunmaktadir. Bunlar belirli bir satin alma davranisina yonelinmesini tek
baslarina ya da birkag1 birlikte saglamaktadir. Bu diirtiiler dérde ayrilmaktadir
(Loudon ve Bitta, 1993, s. 328’den aktaran Karalar, 2005, s. 90-92):

e Fizyolojik kosullar: Kisilerin fizyolojik ihtiyaclarini karsilamasi i¢in onlari
harekete geciren giidiilerdir. Acikma, susama vb. gibidir. Fizyolojik
gereksinmeler kisilerin harekete geg¢mesinde giidiileyici bir rol
oynamaktadir.

e Bilissel Etkinlik: Bireyler diisiinsel olarak bazi olaylar1 zihinlerinde

gerceklestirme niyetinde bulunmaktadirlar. Diisiinme ve hayal etme olarak
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gerceklesen bu giidilenme kisileri o davranis1i  gergeklestirmeye
yonlendirebilmektedir.

e Durumsal Kosullar: Tiiketicilerin igerisinde bulunduklar1 durumlar
giidiilenmede bir diirtii olabilir. Reklamlarda da genellikle tiiketicilerin
durumsal kosullarindan yararlanilarak onlar1 tiikketime yonlendirmek
amaclanir. Bu noktada tiiketicilerin neye ihtiyacinin oldugunun bilinmesi
onem arz etmektedir.

e Dis Uyaranlarin Ozellikleri: Dis uyaranlarin belli dzellikleri tiiketiciler i¢in
giidiileyici olabilmektedir. Ornegin iiriiniin ambalajmin dikkat ¢ekmesi,
tirin hakkinda ¢ok konusulmasi ve merak edilmesi gibi nedenlerle

tilkketiciler satin alma yoniinde giidiilenebilmektedir.

Motivasyona tepki vermeme durumu ortaya ¢ikan ihtiyacin gii¢lii bir i¢
huzursuzluk yaratmadigi durumlarda, eyleme ge¢menin bireyi yeterince tatmin
etmeyecegi durumlarda veya harekete ge¢menin bireye zor geldigi ve aldigi
risklerin yahut bedeli sonucuna degmedigi durumlarda meydana gelebilmektedir.
Bunun yaninda bazi davranislarda bireylerde otomatik davranisa doniismiis
olabilmektedir. Bu tiir davraniglar aligkanlik olarak ger¢eklesmektedir (Elden,
2013, s. 392).

Kisiler hayatlar1 boyunca sahip olduklar1 motivasyonlart 6grenerek
gerceklestirmislerdir. Kisi bir ihtiyact oldugunda buna nasil karsilik verecegini
yasami siirecinde Ogrenmistir. Nereden aligveris edilecegini, hangi iirliniin onu
daha ¢ok mutlu ettigini deneyimleri ve g¢evresinden O6grenmistir. Bu noktada
tiiketicilerin davranislart motivasyona yonelik 6grenilmis tepkileri igermektedir.
Bireyleri davranisa yonlendiren motivasyonlarin ortaya c¢ikmasinda farkli

yaklagimlara sahip motivasyon kuramlari énem kazanmaktadir (Elden, 2013, s.
392).

2.5.1.1. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi kurami ve tiiketici davranislar

Maslow tarafindan gelistirilen ve diinya ¢apinda en yaygin olarak bilinen
bu kuram en temel olarak ihtiyaglarin hiyerarsik bir diizende meydana geldigini
savunmaktadir. En temel ihtiyag¢ olarak fizyolojik ihtiyaclar, yeme, icme, uyuma

en altta yer alirken, kendini gerceklestirme ihtiyaci en tepe de yer almaktadir. Bu
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teoriye gore biitiin insanlarin ihtiyaglar1 aynidir. Fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik
ihtiyaci, sevgi ve ait olma ihtiyaci, kendini ger¢eklestirme ihtiyacidir. Bu
ihtiyaclar hiyerarsik bir diizende meydana gelmektedir. Bir kademedeki ihtiyag
karsilanmadan bir sonraki ihtiyaca ge¢ilmez (Zaltman ve Wallendorf, 1983,
5.369).

Maslow’a gore insan ihtiyaglar1 asagidaki gibi bes kategoriye

ayrilmaktadir:

GERGEKLESTIRN

EGO IHTIYACLARI
(prestyj. statii,basarn)

AIT OLMA (sevgi,
arkadaslik. benimsenme)

GUVENLIK (tehlikelere karst
korunma)

FIZYOLOJIK (yeme.icme,
uyuma

Sekil 2.9. Maslow un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Solomon, 2015.

Bu asamalar bir oncelik siras1 gostermektedir. Kisi ancak bir agamay1
gerceklestirdiginde bir diger asamaya gecebilmektedir. Ikinci asamadaki
ithtiyaclarin doyurulmasi tigiincii asamadaki ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina neden

olmaktadir. Bu siire¢ son asamaya gelene kadar bu sekilde devam etmektedir.

Bireyler fizyolojik ihtiyaglar olan beslenme, giyinme gereklerini yerine
getirmek durumundadirlar. Her birey aciktiginda karnin1 doyurma, susadiginda su
icme, Usldiginde giyinme ihtiyacinin farkindadir. En alttaki ihtiyaglar
giderildikten sonra bir isttekine gegilmektedir. Bu noktada bireyler tiikketim
ithtiyaglarinin giderilmesinde egitim durumlari, gelir seviyeleri, kisilikleri, inang

seviyeleri, sosyal statiileri dogrultusunda hareket etme egilimi géstermektedirler.
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Maslow’un teorisine gore tiiketiciler alt asamalardaki ihtiyaglardan kesin
olarak haberdardir ancak iist diizeydeki ihtiyaclar1 ile onu tatmin edecek iiriinler
hakkinda kesin bir yargiya sahip degildirler. Bu noktada pazarlamacilarin hangi
rtinlerin hangi ihtiyac1 tatmin ettigini tiiketiciye sOylemeleri gerekmektedir
(Odabasi, 1998, s. 51).

Reklamcilar Maslow’un ortaya koydugu ve tiiketicilerin temel
davraniglarinin sekillenmesi agisindan etkili olan bu hiyerarsik ihtiya¢ gruplarini
tiiketici davranisini yonlendirmede goz Oniine almaktadir ve ikna edici mesaj
icerikleri olusturma da kullanmaktadir. Ornegin kozmetik reklamlarinda ¢ekici
kisiler kullanilarak bu reklamlarla kisilerin sevilme, begenilme, dikkat ¢ekme ve

ego tatmini gibi ihtiyaglariin giderilmesi amaglanmaktadir (Elden, 2013, s. 394).

Maslow’un bu yaklagimi genel bir kabul gérmektedir yalniz bazi eksik
yanlar1 da bulunmaktadir. Bunlar genel olarak su sekildedir. Ihtiyaclarin
giderilmesinde insanlar belirli bir sira izlememektedirler. Bir ihtiyacin
karsilandiktan sonra digerine gecilmesi kimi zaman gerceklerle celismektedir.
Kisilerin aym1 anda karsilamaya calistigi pek cok ihtiyacit olabilmektedir
(Solomon, 2015, s.94). Ornegin giiniimiizde bu durum ge¢mise gore daha
miimkiindiir. Bir kisi toplumsal gereksinmelerini, begenilme ve ego tatminin
gerceklestirmek i¢in tiikketim araglarini kullanirken ayni zamanda kendini
gerceklestirmek i¢in ¢esitli egitimlere katilabilmektedir. Giiniimiizde ihtiyaglar
¢ok i¢ ice geemis ve karmasiklagsmustir. Schiffman ve Kanuk (1997, s.95-96) gore
Maslow’un teorisinin temel problemi teorinin amrik olarak test edilememesidir.
Bunun yaninda bir {iriin birden fazla tiiketici ihtiyacini tatmin edebilmektedir
(Solomon, 1994, s.94). Bu nedenle modele iliskin elestiriler mevcuttur. Yine de
Schiffman ve Kanuk (1997, s.100) bu teorinin pazarlama startejisinde kullanislt

oldugunu ve tiiketici motivasyonlarin1 anlamaya imkan sagladigini sdylemistir.

Maslow tiim kiiltiirlerde ayni1 ihtiyaglarin var oldugunu kabul etmektedir.
Ancak kisilerin i¢inde bulunduklari aile ortami ve sahip oldugu kiiltiirel degerler
ihtiyaglar1 farklilagtirmaktadir (Karalar, 2005, s. 99).

2.5.1.2. Cevre kuramu ve tiiketici davranisi

Bu kurama gore bireylerin ¢evresi giidiilenmede en 6nemli etkendir. Bir

kisiyi neyin giidiiledigini bilmek i¢in onun bu davraniginin ¢evresi tarafindan nasil
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odiillendirildiginin bilinmesi gerekmektedir. Bu kuram Skinner’in kuramindan
esinlenilerek olusturulmustur. Odiillendirilen davramslarin  6diillendirilmeyen
davraniglara gore daha sik tekrarlanma olasiligina sahip oldugunu ifade

etmektedir (Odabasi, 1998, s. 51).

Bu kurama gore kisilerin sosyal ¢evresinin onlarin davranislari lizerinde
onemli etkisi oldugu diisiiniilmektedir (Zaltman ve Wallendorf, 1983, s.373).
Tiiketiciler olumlu deneyim yasadiklar1 {iirlin ve hizmetleri kullanmay1
tekrarlarken, negatif deneyim yasadiklarini ise tekrarlamamaktadirlar. Bu agidan
bu kurama gore tiiketicilere {iriin ya da marka ile ilgili olumlu deneyimler
yasatarak onlar1  Odillendirmek ve tiketimin devamlilifini  saglamak

gerekmektedir.

Gelecekte satin
alma ihtimali
yuksek

Cevredeki Satin Sonug ’
uyarici Urinya | s | alma -
g Takviyeya
da hizmet davranigi yey
2 da &dl \ Gelecekte satin
alma ihtimali
disik

Sekil 2.10. Cevre Kurami

2.5.1.3. Ogrenilmis gereksinimler kurami ve tiiketici davranist
McGuire’in c¢aligmalari genel olarak bireylerin sosyal ihtiyaglarini
tanimlamak ve onlar1 6lgmek iizerinedir. Eylemin bas sebebi olarak motivleri

tasarladigl i¢in davranisin analiz edilmesinde motivler merkez durumundadir

(Elden, 2013, s. 395).

David McClelland sosyal 6grenme sebebiyle 6grenme ve kisilige onem
vermistir. Bireylerin {i¢ tiirlii ihtiyacinin oldugundan bahseder. Bu ihtiyaglar
basar1 ihtiyaci, birlikte olma ihtiyaci ve gii¢ ihtiyacidir (Odabasi, 1998, s. 51).
Basar1 ihtiyaci kisilerin problemleri ¢6zmede sorumluluk alma gilidiisiini
tetiklemektedir. Basariya asiri ihtiyag duyan kisiler, risk almaya daha

egilimlidirler. Ayrica bu kisiler performanslari i¢in geri doniis almakta isterler.

Birlikte olma ihtiyact kisileri sosyal ortamda digerleri ile birlikte olma

arzusunu yaratir. Bu ihtiyaci yiiksek olan kisiler kisisel iliskilerindeki kaliteye
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oldukga 6nem verirler. Baglanma ihtiyaci yiiksek olan kisiler ayrica arkadaslarinin
ve digerlerinin markalar ve iiriinler hakkinda ne diislindiiklerini Onemserler

(Solomon, 2015, s. 375).

Bu yaklasim da McClelland’mn temel hipotezi ihtiyaglarin bireylerin
cocukluk siirecindeki sosyallesme ile olustugudur. Odiillendirilen bir davranis,
odiillendirilmeyen veya cezalandirilan bir davranisa gore yeniden tekrar edilir.
Boylece gegmiste 6grenilmis ihtiyaclar gelecekteki ihtiyaclari da sekillendirir. Bu
teoriye gore her bireyin ge¢cmiste 6grenilen ve onlart gelecekte motive eden bir

grup 6grenilmis ihtiyaglart bulunmaktadir (Solomon, 2015, s. 375).
2.5.1.4. McGuire’in psikolojik motivleri ve tiiketici davraniglar

McGuire teorisini gelistirirken bir tip olgusu ile benzerlik kurmustur.
Ornegin hastaliktan uzak bir cevrede yasayan bir kisi mikroplara direngsizdir. Kisi
mikroplarla karsilastiginda hastalnma riski daha yiiksektir. Ancak hastaliga
yakalanmadan Once bu mikroba karsi asilanan kisilerin o viriisten etkilenme
olasiliklar1 daha azdir. Bu benzetmeye gore ikna amagli mesajlara karst iki
savunma tipi sO6z konusudur. Bunlardan ilki kisinin Onceki goriislerinin
desteklenmesine dayanan destekleyici savunmadir. Digeri ise kisiye kars1 goriisiin
tezlerinin verilmesine dayanan asilama yoluyla savunmadir (Aslantiirk vd., 2010,

s5.95).

McGuire, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinden daha spesifik bir ihtiyag
simiflandirma sistemi gelistirmistir. Bu sistem i¢inde bireyi harekete geciren
giidiiler iki kategoriye boliinmektedir. Bunlar, i¢sel ve sosyal olmayan motivler ve
digsal sosyal olan motivlerdir. Igsel motivler, kisilerin digerlerinden bagimsiz
olarak kendilerine duyduklar1 saygi ile ilgili ihtiyaclari yansitmaktadir. Digsal
giidiiler, digerleriyle kurulan iliskilerde direkt olarak ilgili insan ihtiyaclarini

kapsamaktadir (Elden, 2013, s. 396).

Bir iirlin ya da marka herhangi bir sosyal sinif ile uyum igerisinde, o sosyal
siif tarafindan kabul géren bir marka oldugunda o markay1 satin alan kisiler de o
sosyal smif tarafindan kabul gorecegini Odiillendirilecegini diistinmektedir. Bu
durum dissal giidiilere denk gelmektedir. Aymi sekilde bir tiriin ya da marka
bireyin kisiligine hitap etmekte ve onun kendini gergeklestirmesine imkan

saglamakta ise bu igsel bir giidiilenme saglamaktadir. Bu noktada reklamcilar
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hedef kitlelerinin arzu ettikleri kisilik 6zelliklerini reklamlarda sunarak onlari

markay1 kullanmaya veya satin almaya giidiileyeme ¢aligmaktadirlar.

2.5.1.5. Giidii catismalart

Insanlar hayatlar1 boyunca siirekli bir denge arayisi igesindedirler ancak

istekleri, arzulari, hedefler, icerisinde yasadiklari kiiltiir ve toplum nedeniyle

siirekli bir ¢atisma igerisindedirler. Ornegin bir kisi iyi bir hayat siirmek isteyip

cok caligsmaktan kacinabilir, tatile gitmek isteyip, yeterli gelire sahip olmayabilir,

tercihe ettigi bir davranist gerceklestirmek isteyip, bu durum yasadig: kiiltiir ve

sosyal ortama uygun olmadiginda bundan vazge¢cmek zorunda kalabilir. Bu ve

bunun gibi pek ¢ok ¢atisma durumunu insanlar hayatlar1 boyunca yasamaktadirlar.

Insanlarin ihtiyaclarimi tatmin ederken etkisinde kaldiklar1 bu giidiiler
onlar1 giidii catigmasinin igine siiriiklemektedir. Bu noktada pazarlamacilar
irtin ve hizmetlerini tiiketiciler ile bulustururken hedef kitlelerinin ne gibi
catismalar icerisinde olduklarin1 anlamali ve bu bilgiler 1s18inda pazarlama
caligmalarini hazirlamalidirlar (Kog, 2007, s. 142). Temel olarak ¢ ¢esit
gidi catigmas1 vardir. Bunlar su sekildedir (Hawkings, 1998, s. 377’den
aktaran Karalar, 2005, s. 103-104):

Yaklagma-Yaklagsma: Bu giidiide ikisi de birbirinden c¢ekici olan iki
secenekten birisini se¢cmek zorunda kalan tiiketicinin karsilastigi
catigmadir. Burada tiiketici iki secgenekten birisini se¢cmek zorunda
kalmakta ve karar vermekte zorlanmaktadir. Ornegin gosterisli bir
lokantada aksam yemegi yemek ile arkadaslarinin verdigi bir partiye
katilmak arasinda kalan tliketici yaklagma-yaklagma giidiilerinin
catismasin1 yasamaktadir. Catisan giidiiler gosterisli lokantada yenilecek
yemek ile prestij giidiisii ile arkadaslik, dostluk gibi toplumsa giidiiler
catismaktadir.

Yaklasma-Kaginma: Tiiketiciler verdikleri karar sonucunda hem olumlu
hem de olumsuz sonuglar doguracak bir karar verme asamasinda bu giidii
ile karsilasmaktadirlar. Ornegin az miktarda bir harchg kalan bir
ogrencinin kalan son hargliklarin1 da arkadaslar1 ile harcamak istemesi

buna O6rnek gosterilebilir. Bu giidii ile karsilan tiiketicilere pazarlamacilar
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farkli alternatifler sunarak onlar1 bu ¢atismada kurtarabilirler. Ornegin ¢ok
begendigi bir cantayr almak isteyen bir kisi son parasini buna harcamak ile
harcamamak arasinda kaldig1 esnada ayni1 markanin benzer triinleri daha
uygun fiyatlarda farkli malzeme kullanarak sunmasi tiiketiciyi bu
catismadan kurtarabilir.

e Kac¢inma- Kaginma: Bu catigma tiiketiciler i¢in tiimiiyle olumsuz sonuglar
doguran c¢atismalar1 icermektedir. Ornegin arabasi bozulan bir kisi onu
tamir ettirmek veya o esnada kaskosundan araba talep etmek ya da
arabasini satmaya calisip yenisini almak gibi olumsuz sonuglarla
karsilamaktadir. Bu segeneklerin her biri tiiketici i¢cin olumsuz sonuclar
icerebilmektedir

2.5.1.6. Giidiilenme ve pazarlama stratejileri

Kisiler bir {iriinli satin alirken gercekte o iirlinii satin almazlar, o {rilini
satin almalarinin onlarda tatmin edecegi giidiiyii satin alirlar ve bir problemlerini
¢oziime ulastirirlar. Bu nedenle giidiilenme siireci pazarlamacilarin bilmesi
gereken bir konudur. Pazarlamacilar, hedef pazarlarinda markalarim ya da
tirtinlerin tiiketicilerin hangi giidiilerine hitap ettigini bilirlerse, pazarlama iletisimi
stratejilerini bu yonde gelistirebilirler (Karalar, 2005, s. 101). Pazarlamacilar bu
konuda yapmalar1 gereken, hedef pazarda hangi giidiilerin satin almayi
tetikledigini tespit etmek, ardindan bu giidiilere gore pazarlama stratejisini
gelistirmek ve son olarak da giidiiler arasindaki ¢atismanin nasil giderilecegini

belirlemektir (Hawkings, 1998, s. 372’den aktaran Karalar, 2005, s. 101).

Sebeke suyunun tehlikesinin
gosterilmesi. Sise sunun filtre
edilisinin vurgulanmast

Giivenlik

Saglik Sise suyunun saghk, tat, katkisz
olma, uygun fivat gibi

ozelliklerinin vurgulanmas

Sise suyu satin
alma

| 1]
| ]|

Statii

Kalite kullanma ortamlan, farkh
tat, vitksek fivat, lokantave
barlarda kullaniminin

Sekil 2.11. Giidiiler ve Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Odabasi, 1998.
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Insanlar onlarin ihtiyaclarini tatmin eden iiriinleri satin almaktadirlar ve
yasamlar1 boyunca da satin almaya devam edeceklerdir. Bu nedenle ihtiyaclar ve
motivasyonlar pazarlama karmasi i¢in merkezi bir konumdadir. Ihtiyaclar
genellikle birbirleri ile ¢atismaktadir ve tiiketiciler bir ihtiyacini tatmin etmek i¢in
bir digerinden vazge¢mektedirler. Motivasyon teorileri ile kisileri giidiileyen igsel
ve dislar faktorler belirlenmeye calisilmaktadir (Zaltman ve Wallendorf, 1983, s.
387). Boylece tiiketicileri neyin davranisa yonelttigi veya neyin vazgegirdigi
aciklanmaya calisilmaktadir.

Pazarlama c¢alismalarinda giidiiler kullanilirken, bu giidiilerin tiiketicilerin
hangi ihtiyacina karsilik geldiginin bilinmesi dogru bir pazarlama g¢aligmasi igin
olduk¢a Onemlidir. Ciinkii tliketiciler ihtiyaclarin1 tatmin ederken belirli
giidiilerinin altinda yatan sebepler dogrultusunda hareket etmektedirler. Ornegin
pahal1 bir ¢anta satin almak isteyen bir tiiketici prestij ve ego tatmini giidiisiinden
dolay1 o cantayr satin almak istemektedir. Ya da arkadaslar ile birlikte konsere
gitmek isteyen bir kisi sosyallesme giidiisiinden dolayr 0 konsere gitme ihtiyaci
duymaktadir. Pazarlamacilar tiiketici ihtiyaglarinin altinda yatan bu giidiileri tespit

ederek onlara yonelik dogru stratejiler gelistirebilmektedir.

2.5.1.7. Iigilenim

Insanlar cevrelerindeki olaylara, nesnelere veya iiriinlere belirli bir dnem
derecesi ile yaklagsmaktadirlar. Bu olay, iiriin veya nesnelerin kisiler i¢in 6nem
dereceleri zaman iginde artmakta veya azalmaktadir. Insanlar her zaman her seyi
aym diizeyde 6nemseyip, ayni diizeyde yogunlasmamaktadirlar. Iste kisilerin
olaylar1 ve nesneleri algilarken onlara karsi duyduklar1 6nem onlara yonelik
ilgisini gostermektedir (Kog, 2007, s.143). Ilgilenim 6zel bir durumda uyariciya
kars1 gosterilen kisisel onem ya da ilgi olarak tanimlamak miimkiindiir (Solomon,
1994, s.83). Tiiketici ilgilenimi, bireylerin etraflarindaki {iriinlere ve hizmetlere
yonelik ilgisinin derecesidir. Yiiksek ilginlikli satinalmalar tiiketicinin Onem
verdigi ve genellikle pahali tirtinlerdir (araba, bilgisayar, ev, vb.). Bu tiir lirtinler
icin algilanan risk ytiksektir. Diisiik ilginlik ise tiiketiciler icin fazla Onem
arzetmeyen siradan {iirlinlerdir (ucuz market aligverisi lriinleri vb.). Bu iirlinler

tiikketici i¢in diisiik risk icermektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 165).
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Tiiketicilerin ilgilenimi bir {irlin kategorisine, bir markaya, bir satinalma
durumuna veya bir pazarlama iletisimi mesajina yonelik olabilmektedir.
Pazarlamacilar bu nedenle kendi iiriinlerine, hizmetlerine ve markalarina olan
ilgilenimi arttirmaya ve bu ilgilenimi satin ile sonuglandirmaya ¢alismaktadirlar

(Kog, 2007, s. 143).

Tiiketiciler satin alma davranis1 gosterirken cesitli {iriin veya markalara
karsi farkli ilgilenim diizeyleri gdstermektedirler. ilgilenim diizeyi ile burada
sOylenmek istenen bireyin iiriine ya da markaya ne yogunlukta bilgi edinme
ihtiyacinda oldugu ile ilgilidir. Ornegin yeni bir bilgisayar alacak bir kisi almay1
planladig: bilgisayar hakkinda daha fazla bilgi edinme ihtiyact duymaktadir. Bu
tilketicinin iiriine yonelik ilginliginin fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Tiiketiciler diisiik ilginlikten yiiksek ilginlige dogru ilerledikge satin alma siireci

daha da karmasiklasmaktadir (Elden, 2013, s. 287).

llgilenim durumsal ve siirekli ilgilenim olarak ortaya cikabilmektedir.
Durumsal ilgilenim bir iriin veya durumla ilgili gegici bir siire i¢in ilgilenimi
gosterirken kalicr ilgilenim uzun bir zaman igerisinde devamlilik gdstermektedir.
Pazarlamacilar durumsal ilgilenimi arttirmak i¢in ilgi ¢ekici pazarlama iletigimi
caligmalar1 ylriitiirken, uzun siireli ilgilenim i¢in marka bagliligi yaratmaya

calismaktadirlar (Kog, 2007, s. 144).

Ilginlik konusunun ilk olarak reklamla baglantismi 1965 yilinda Herbert
Krugman ortaya koymustur. Onun gelistirdigi ilginlik temelli modeller literatiirde
onem arz etmektedir. Krugman’in gelistirdigi ilginlik modeli ve daha sonradan
gelistirilen FCB Izgaras1 ve Rossiter ve Percy Izgarasi gibi modeller ilginligi

aciklayan dnemli modellerdir.

2.5.1.7.1. Diisiik ilginlik 6grenme modeli

Krugman ilginligi yiiksek ve diisiik olmak iizere iki diizeyde ele
almaktadir. Burada o6ne siiriilen ilginligin sadece yiiksek diizeyde degil diisiik
diizeyde de gergeklestigidir. Krugman reklami yapilan iirline iliskin ilginligin
Ol¢iimiinde reklama maruz kalma sirasinda birey ile yagsami arasindaki baglantiy
arastirmistir. Krugman insanlarin televizyondaki iletiler ile basili medyadan gelen

iletileri farkli sekilde islediklerini ileri stirmiistiir. Bu model televizyonun beynin
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sol yarist ile degil sag yarim kiiresi ile degerlendirildigi ve bu isleme siirecinin

diistik ilginlikte oldugunu séylemektedir (Ergeg, 2004, s. 20).

Ilgilenim teorisinin temelinde beyinde sag ve sol olarak iki ayr1 boliimiin
bulundugu ve bilgi islemde bu boliimlerin farkli sekilde calistigt bulunmaktadir
(Kog, 2007, s. 144). Sag yarim kiire genel olarak duygusal karar verme ve daha
kisa stireli karar verme i¢in kullanilirken, sol yarim kiire daha detayli kararlar

verme, mantiksal ¢ikarilar yapma asamasinda kullanilmaktadir.

Krugman televizyonun diisiik, basili materyallerin ise yiiksek ilginlige
sahip reklam ortamlar1 olduklarini savunmaktadir. Buna gore yiiksek ve diigiik
ilginlik durumlarinda reklamin etki siralamasinin farkli oldugunu diistinmektedir.
Krugman’a gore diisiik ilginlikle izlenen televizyon reklamlar1 daha etkili
olmaktadir. Bu durum sdyle islemektedir. Insanlar anlamsiz ve sagma seyleri
Ogrenirken 0grendikleri seyle ilginlik kurmamaktadirlar. Televizyon reklamlar da
bu sekilde bir ilginlik kurmadan izlenebilmektedir. Burada reklamin etkisi ilgi
kurmadan gevsek dgrenme seklinde gerceklesmektedir. izleyiciler gelen mesajlart
derinlemesine incelemediklerinden onlara yonelik karst bir argiiman
gelistirmemekte, boylece reklamin verdigi mesajlart sorgulamadan kabul
etmektedirler. Bu sekilde reklamin ikna ¢abalarina direnmezler. Krugman, bu
modeli ile tiiketicinin sadece ilgisinin yiiksek oldugu zamanlar degil ilgisinin
diisiik oldugu durumlarda da ikna mesajlarina acik oldugunu aciklamistir (Cakar,

2006, s. 135-137’den aktaran Elden, 2013, s. 288-289).

2.5.1.7.2. Fcb ve Rossiter Percy izgarast

1980 sonrasinda iki adet Onemli model bulunmaktadir. Bunlar FCB
Izgaras1 ve Rossiter Percy Izgarasidir. FCB 80“li yillarin baslarinda Richard
Vaughn‘un Foot, Cone & Belding reklam ajansina reklam stratejisi i¢in onerdigi
bir modeldir. Bu 1zgaralar {iriinler ve tiiketici iliskileri, analizler ve yaratici strateji

icin islevsel bir gerceve gelistirmektedir (Aktas, 2011, s. 82).

FCB Izgarasina gore insanlar karar verilerken ya duygulariyla ya da

akillan ile karar vermektedirler. Bu noktada tiiketicilerin reklama verdikleri tepki
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reklamin onlarin beyninin hangi tarafina seslendigi ve tiiketicinin satin alma

stirecinde ilginlik diizeyinin ne oldugu belirlemektedir.

Tiiketicinin {iriine karsi diisiinme siirecinin yiiksek oldugu zamanlarda
satin alma siireci Ogren-hisset-yap seklinde gergeklesmektedir. Bu alanda
genellikle pahali iirlinler yer almaktadir, ev araba, bilgisayar vb. gibi. Bu tir
triinlerin satin alinmasinda hedef kitle oncelikle iiriine yonelik bilgi edinmek
istemekte, ardindan iirlinle duygusal bag kurmakta ve en son satin alma davranisi

gerceklesmektedir.

FCB 1zgarasinin bir diger boliimiinde ise satin alma siireci hisset-6gren-
yap seklinde islemektedir. Bu tiir iirlinler daha ¢ok kozmetik, moda iiriinler,
miicevherler gibi liriinlerdir. Bu reklam mesajlar1 daha ¢ok duygusal ve psikolojik
mesajlarin agirlikta oldugu, tiiketicinin daha ¢ok duygular yolluyla etkilenmeye
calisildigi reklamlardir.

Uciincii  alanda yap-6gren-hisset gelmektedir. Bu alanda tiiketicinin
aligkanlik olarak satin aldig: tirlinlere yonelik reklamlar yer almaktadir. Bu tiir
reklamlar genellikle basili ortamlarda kiigiik yer kaplamakta veya televizyonda
cok kisa siireli hatirlatma amacgh yayinlanmamaktadirlar. Sik kullanilan ev

gerecleri bu tiir tirtinlerdendir.

Izgaranin son boliimiinde ise hissetmenin 6n planda oldugu yap-hisset-
O0gren asamasi gelmektedir. Bu tiir iiriinler diisiik fiyatli ve iizerinde ¢ok fazla
diisiinmeden satin alinan iiriinlerdir. Ornegin sigara, tath yiyecekler vb. bu tiir
tiriinleri reklamlar1 daha ¢ok duygulara hitap eden reklamlar seklindedir (Elden,

2013, s. 291).
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Yiiksek Saglk giivencesi, kamera Spor araba,

Iginlik TV konsolu, arag sigortast ' likks saat, giines gozliigi
Arag bataryast Sag boyasi, parfiim, sarap

Camastr makinesi, kredi karts

Giines koruyucu krem, zevtinyagi l Pahali olmayan saatler,

Sampuan, tuvalet kagidi, Icecekler, barbekii sosu, sigara,
Diisiik Dergi, tuzlu atistirmaliklar
\
Ilginlik

Diigiinme Hissetme

Sekil 2.12. FCB Izgarasi
Kaynak: John R. Rossiter, Larry Percy & Robert J. Donovan, 1991.

Rossiter Percy 90’11 yillarin baglarinda gelistirilmistir. Genel olarak bu
model tiiketicinin markaya olan yaklagiminin; reklami yapilan marka ile 6zel
motive edici unsurlara bagli bir inang biitiinii oldugu seklindedir (Maddock ve
Fulton, 1996: 29’dan aktaran Aktas, 2011, s. 82). Rossiter Percy Izgarasi FCB
Izgarasi’ndan {i¢ noktada farklilagmaktadir. Birincisi, marka farkindaliginin
markaya yonelik tutum i¢in gerekli bir 6n kosul olarak goriilmesidir. Digerleri ise,
markaya yonelik tutumun ilgilenim ve gilidillenme boyutlariyla ilgilidir. FCB
Izgaras: tiiketicinin {irtinlere yonelik tutumlarmi ilgilenim, diisiinme ve hissetme
seklinde ele alirken; Rossiter Percy Izgarasi, tiiketicinin tutumlarini iirline ve
markaya yonelik olarak ilgilenim ve giidillenme tiirleri seklinde incelemektedir

(Rossiter vd, 1991, s. 12)

FCB ve Rossiter Percy Izgaralar arasindaki temel farklar su sekildedir

(Elden, 2004, s. 86’den aktaran Aktas, 2011, s. 82):

e Rossiter Percy Izgarasi iirlin kategorisi se¢imindeki motivlerle marka

secimindeki motivleri ayirmaktadir, ancak FCB Izgaras1 bunu yapmaz.

e Rossiter Percy Izgarasi isleyen farkli sekiz satin alma motivini
tanimlamaktadir, buna karsilik FCB Izgaras1 sadece bir “diisiinme motivi

ve birkag hissetme motivi ayirmaktadir.
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e FCB, kuskusuz belirsiz bir “diisinme — hissetme” kavraminmi kantitatif

sonuglara yansitmaktadir.

Rossiter ve Percy Izgarasi i¢in marka tutumu olusturmada marka
farkindalig1 reklam iletisimi i¢in olduk¢a 6nemli bir noktadir. Buna karsin FCB
Izgaras1 tutumlar1 temel almaktadir. Rossiter ve Percy Izgarasi’na gore reklamin
bir tiiketicide tutum olusturabilmesi i¢in Oncelikle tiiketicide marka
farkindaliginin olmas1 gerekmektedir. Marka farkindaligi olmadan yapilan

reklamlar istenilen iletisimi saglamayacaklardir.

Rossiter ve Percy’e gore ise marka farkindaligr iki yolla saglanmaktadir,
bunlar: markanin taninmasi ve markanin hatirlanmasidir. Bir markanin daha 6nce
duyulup duyulmadigini ifade eden marka tanmirligi, markaya iliskin bir ipucu
verildiginde tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanma yetenegiyle, tiiketicinin
markay1 diger markalardan ayirt edebilmesi ve degerlendirebilmesini saglayan bir
kavram olarak ifade edilmektedir (Uztug, 1997, s.21). Rossiter ve Percy
Izgarasi’nin FCB’den bir diger farki ise kategori gereksinimidir. Kategori
gereksinimi iiriin veya hizmete ihtiyag duymanin asil sebebidir. Reklamda
markanin taninmasi hedefleniyorsa kategori gereksinimi ile marka adi arasinda
cagrisima dayali Ogrenmenin saglanmasma yonelik caligmalar yapilmalidir.
Reklamlarda kullanilan miizik, cingill gibi araclar markanin hatirlanmasina
yardimer olabilmektedir (Rossiter, Percy & Donovan 1991, s.13). Marka
farkindaliginin olugsmasinda “Kategorik ihtiya¢” Onemli rol oynamaktadir.
Ornegin tiiketicinin beklemedigi bir anda marka ile karsilasmasi sonucunda
markay1 tanimasi ile tiiketiciye kategori ihtiyaci hissettirmesi, tliketiciyi satin
almaya yonlendirebilir. Kimi zamanda 6nce kategorik ihtiyacin farkina varilir,
zihinde markanin hatirlanmasi sonucunda satin alma gergeklesir. Marka
farkindalig1 bu sekilde gerceklesmisse etki sirasi duygu-bilis-davranis seklinde
olusur. Her iki durumda da “kategorik ihtiya¢” kavrami marka farkindaliginin
hangi sira ile gerceklesecegini belirlemektedir (Cakir, 2006, s.144’den aktaran
Aktas, 2011, s.83).
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Karar Tiirii

Yiiksek
Dgmlik

Marka Farkindahg

Marka Tanima Marka Hatirlama

Art1 Marka Tutumu

Motivasyon Tiirii

Bilgisel Déniisiimsel
(Negatif Motivasyonlar) ( Pozitif Motivasyonlar)
Uriin kategorisi Uriin kategorisi
(markaya gore degisir) (markaya gore degisir)
Aspirin Seker
Alkolsiiz bira Alkollis bira
Deterjan Kurmaca roman
Rutin endiistriyel Grinler Sadik m tigtesiler
| Rutin olarak [
marka

Urisn kategorisi de@stirenler Urisn kategorisi
(markaya gore degisir) (markaya gore degisir)
Mikrodalga finn Seyahat
Sigorta Mbda kyafetler
Ev arag geregleri Arabalar
Yeni endiistriyel tirtinler Kurum salim aj

Yeni kategori kullancilan

Rutin olarak ya da deneysel marka

degistirenler

Diger sadik mitsteriler

|

Sekil 2.13. Rossiter ve Percy Izgarasi

Kaynak: John R. Rossiter, Larry Percy & Robert J. Donovan, 1991.

2.5.1.7.3.

Ayrintilama olasiligi modeli, Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan
gelistirilmistir. Bu model, 1980 6ncesi donemde, iknanin gerceklesmesinde tek bir
stirecin etkili oldugunun savunuldugu donemde gelistirilmistir ve iknada etkili

olan birden fazla siire¢c oldugunu ileri stirmiistiir. Kaynak, mesaj, alic1 ve ortamla
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ilgili klasik degiskenlerin ¢esitli nesneler, konular ve kisilerle ilgili tutumlar
tizerindeki etkisini incelemek i¢in gelistirilen Ayrintilama Olasiligt Modeli igsel
veya dissal bir degiskenin yargisal olan veya olmayan kararlar lizerindeki etkisini

anlamay1 amaglamaktadir (Kiymalioglu, 2014, s.170).

Ayrintilama olasiligi modelinde merkezi yol ve yan yol olarak iki yol
bulunmaktadir. Bu yollarin arasindaki fark bir yol ile rasyonel kararlar verilirken
digeri ile verilmemektedir. Petty ve Cacioppo bu iki yol arasindaki farkin,
mesajda yer alan konu hakkinda veya nesneyle ilgili bilgiler hakkinda detayl
diisinmekten kaynaklanan tutum degisimi oldugunu belirmektedir (1996,
5.256’dan aktaran Kiymalioglu, 2014, s.171). Tiiketici karar vermesinde bu model
kisilerin verilen mesajdaki bilgiyi, motivasyonlar1 ve kapasiteleri dogrultusunda
nasil degerlendirdikleri tizerinde durmaktadir.

Tiiketicinin diisiik ilginlik durumunda, az bilgi sahibi oldugu ve mesaja
yonelik az bilgi ihtiyact duydugu, yiiksek ilgilenim durumunda ise ¢ok bilgi sahibi
oldugu ve daha fazla bilgi ihtiyaci duydugu ileri siiriilmektedir.

Bu kuram genel anlamda bireylerin giidiilenme yeteneginin bir sonucudur.
Bir mesaj1 dikkatli inceleme ve izleme istegi olanlar merkezi yol, olmayanlar ise
yan yolu kullanirlar. Kisilerde ikna her asamada gergeklesebilmektedir. Ancak
ikna siireci ilgilenimin yogunluguna gore degismektedir. Kisi eger mesaj hakkinda
diisiinmek istemiyorsa, mesgul ise (diisiik ilgilenim durumu) yan yol kullanilir.
Burada kisiyi iknada diigiinmeye zorlamayan duygusal mesajlar kullanilarak
iknaya calisilir. Eger kisi mesaj1 dinlemek istiyor ve hakkinda diistinmeye vakit
ayiriyorsa ikna merkezi yoldan gerceklesir. Burada amag tiiketicinin mesaja

yonelik ilgiligine gore dogru yol ile iknay1 gerceklestirmektir.

69



Yiiksek Biligsel Inang ve Davranis
ilgilenimli Tepkiler Tutumlann Degisimi
siireg Degisimi
T Merkezi Yol
fletisim Dikkat ve
(kaynak, * | Anlama
mesaj, kanal)
l Cevresel Yol
Diisiik fnang Davranis Tutum
ilgilenimli Degisimi Degisimi Degisimi
siireg

Sekil 2.14. Ayrintilama Olasiligt Modeli (ELM)
Kaynak: Solomon, 2015, s. 358.

2.6.1. Kisilik, benlik, degerler ve yasam bi¢imi

Kisilik, bir insanin i¢ diinyasina c¢evresiyle kurdugu iliskilerde onu
digerlerinde ayiran Ozellikleridir. Yapilan arastirmalara ve psikologlara gore
belirli bir kisilik kavraminin gegerli olmadig ileri siiriilmektedir. Ciinkii yapilan
aragtirmalarda insanlarin sabit Kisilik 6zellikleri gostermedikleri gézlemlenmistir.
Insanlar  genellikle karsilagtiklari  olaylarda  genellikle ayni  sekilde
davranmamaktadirlar. Bu nedenle kisilik ancak insanlar1 kategorilere ayirmada

uygun bir yontemdir (Solomon, 2015, s. 281).
Kisiligin olugsmasinda dort ana grup etkilidir. Eren (1998, s.40-41) su sekilde
siralamaktadir:
e Kisiyi digerlerinden ayiran fiziksel 6zellikleri,
e Belirli bir yasa geldiginde bir gorevi listlenmesinden dolayr biiriindiigi
rolii,
e Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve yetenekleri,
e Kisinin igerisinde yasadigi toplumsal ozellikler (toplumun kiiltiir yapisi,
ahlak felsefesi vb.) (Odabasi ve Baris, 2012, s. 190).
Kisiligin olusumunda etkili olan faktorlerin belirlenmesi ve kisilik olusumunun

aciklanmasi icin bu konu ile ilgili pek ¢cok kuram gelistirilmistir. Bu kuramlar
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kisiligin gelisiminde etkili olan psikolojik ve sosyo-psikolojik faktorlerin roliini
incelemistir. Bu kuramlar genel anlamda kisiligin olusumunda psikoloji ve sosyal
cevrenin etkisinin oldugunu sdylemektedir (Unal, 2008, s.31). Kisilik kuramlar

asagidaki boliimlerde agiklanmaktadir.

2.6.1.1.Kisilik kuramlar:
Kisilik kuramlari:

e Psikoanalitik kuram
e Sosyo-psikolojik kuram
e Ogzellikler (Trait) Kurami

e Benlik Kurami olarak dérde ayrilmaktadir.

2.6.1.1.1. Psikoanalitik kuram (Freud) ve pazarlama uygulamalar

Sigmund Freud tarafindan gelistirilen bu kuramin temelinde kisiligin, id,

ego ve siiper egodan olusan ii¢ temel bilesenden meydana geldigi soylenmektedir.

Id: Iggiidiisel olarak ortaya cikan bilingsiz davramislarin kaynag olarak
goriilmektedir. Insan kisiliginin dogustan gelen yoniidiir ve sinirsiz istekleri
bulunmaktadir. Genellikle haz yonliidiir, psikolojik ve biyolojik ihtiyaglarina
aninda doyum aramaktadir. Cinsellik, saldirganlik gibi ilkel diirtiilerin temel

kaynagdir.

Ego: Siiperego ile id arasinda bir denge kurulmasina yardim eden bir tiir
arabulucudur. Ego, siiper ego ile idin isteklerini dengelemeye ¢alisir. Eger idin
isteklerinin karsilanmasi miimkiin degilse ve tatmin edildiginde bireye zarar
verecek ise o zaman ego savunmasi devreye girer ve bu gerilimi ¢ozer. Egonun
gorevini tam olarak yerine getiremedigi durumlarda davranis bozukluklari ortaya

cikmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1991, s. 102-103).

Stiperego: Toplumun ahlak kurallarini, sosyal ve kiiltiirel degerlerini
dikkate alir. Buna gore bireylerin nasil davranmasi gerektigini belirler veya sansiir
koyar. Siiperego id ile siirekli bir ¢atisma halindedir. Siiperego bir yandan kisinin
vicdan yoniidiir. Bireyi ayip, yasak veya giinah gibi yasaklar ile stirekli

engellemeye ¢alismaktadir (Odabasi ve Baris, 2012, 5.193-194).
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Freud kisiligi acgiklarken ii¢ farkli olusumdan s6z etmektedir. Bunlar;
biling, bilingalt1 ve biling oncesidir. Biling, kisilik sisteminde gercek olan ve
farkinda olunandir. Egonun biiyiik bir kismin bilingli olunan ydndiir. Bilingalti,
kisinin farkinda olmadigi, istek, dirtii, giidii, duygu ve diisiincelerdir. Freud’a
gore bireyin davraniglarinin biiyiik bir boliimii gecmis yasantilarina iliskin
olgularin etkisi ile gergeklesir. Bilingaltinda yer alan bu Ogeler kisiyi siirekli
olarak etkilemektedir ve kisi bu etkinin bilincinde olmaktadir. Id’in tiimii, ego’nun
bir kismi ve iist ben’in biiyiik bir boliimii bilingaltinda kalmaktadir. Biling dncesi
ise bilince en yakin bolimdiir. Bilingaltinin bilince gelebilecek ve kolayca

animsanabilecek bolimiidiir (Karalar, 2005, s.111-112).

Kisilik  uygulamalar1 pazarlama c¢alismalarinda basarili  sekilde
uygulanmasi zor da olsa bazi uygulamalarina rastlanilmaktadir. Reklamcilar
psikologlardan yararlanarak tiiketicilerin davranislarindaki bilingalt1 giidiileri
belirleyerek bunlari tutundurma ¢alismalarinda kullanmaktadirlar (Karalar, 2005,
s. 113). Ornek olarak pazar boliimlemelerinde psikoanalizden faydalanilarak,
tilketicilere yonelik pazarlama uygulamalart gelistirilebilir. Siiperegoya oncelik
veren bir tliketici igin aile 6nemli olabilir (Odabasi ve Barig, 2012, s.196). Bu tiir
tilketicilere yonelik pazarlama iletisimi c¢alismalar1 o yonde tasarlanabilir.
Ureticilerin iiriinlere verdikleri bigimlerin, bilingaltina iliskin bazi ¢agrisimlar
kiskirtmasi ile tiiketicilerin bu {riinlere yonelmesi c¢alismalar1 bu kuramdan
gelistirilen caligmalardir. Giidii arastirmacilar1 Freud’un Psikanalitik teorisine
siklikla bagvurmaktadir. Onlara gore tiiketici davraniglarinin biiylik bir boliimii
bilingsizce gerceklesmektedir ve tiiketiciler genellikle onlar1 motive eden seylerin
farkinda degildir. Bu nedenle arastirmacilar tiiketici davranislarini motive eden
gercek nedenleri arastirmaya devam etmektedirler (Schiffman ve Kanuk, 1991, s.
104-105).

Pazarlamacilar tiiketicileri kisilik sistemlerine gore ii¢ boliime
ayirmaktadirlar. Bunlar; id yonelimli, ego yonelimli ve iist benlik yonelimli
tiiketicilerdir (Karalar, 2005, s.113). id yonelimli tiiketiciler kendi istek ve
arzularina oldukca onem verirlerken, iist benlik yonelimli tiiketiciler, daha c¢ok
aile, arkadas ¢evresi gibi sosyal ¢evresi ile uyumlu tiiketim tercihlerine yonelirler.
Bu nedenle bu iki tiiketici bigimine farkli sekillerde pazarlama uygulamalari

gelistirilmektedir.
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2.6.1.1.2. Sosyo-psikolojik kuram ve pazarlama uygulamalart

Bu kuramin kurucular1 Freud’un O6grencileri olan Carl Jung ve Alfred
Adler’dir. Sosyo-psikolojik kurama gore, kisiler ihtiyag ve isteklerini
bilmektedirler ve davranislar1 da bu istek ve ihtiyaclarini tatmine yoneliktir.
Kurama gore, sosyal degiskenlerin kisiligi belirlemede 6nemli etmenlerden birisi
oldugu kabul edilir. Adler, insanin temel amacmin gii¢li olmak oldugunu
soylemektedir. Giiglii olmayan ve kendisini gii¢lii hissetmeyen kisiler asagilik
kompleksine girmekte ve bundan kurtulmak icin gii¢lii olduklar1 alanlarin tstiine
gitmektedirler. Boylece kisiler benligini en miikemmel duruma getirmekte ve
cocuklukta kazandigr asagilik duygusundan kurtulmayr basaracaklardir. Buna
istinaden tiiketilen liikks iirlinler, pahali esyalar, liye olunan kuliipler kisinin
benligini milkemmel kilmaya ve basgkalarina gore benligini daha az asagilik

duymaktan kurtarmaya yoneliktir (Odabasi ve Baris, 2012, 5.197-198)

Reklamcilarin siklikla kullandigi bu kuram ile tiiketicilere kullanacaklar iiriinler
ile istenilen ideal kisilige sahip olma, asagilik kompleksinden kurtulmanin
saglanacag1 bilgisi verilerek bireylerin reklami yapilan {iriiniin tiiketilmesi

saglanir.
2.6.1.1.3. Treyt (ozellik) kurami ve pazarlama uygulamalar:

Bu kuram kisileri belirgin 6zelliklere gore siniflandirmayr amaglamaktadir.
Ozellik kuramina gére bireyler belirli kisilik tipleri altinda kiimelenmeye calisilir.
Bu kiimeler, yalin ve genel olarak ikiye ayrilmaktadir (Karalar, 2005, s.115;
Schiffman ve Kanuk, 1991, s.108).

Bu noktada onemli olan treytlerin sadece ortaya ¢ikarilan modeller ile
sinirlt  olmadigidir. Bu konuda pek cok model gelistirildigi i¢in yapilan
calismalarda hangi treytin kullanilmas1 gerektigi tartilmaktadir. Ozellik
kuramlarinda kisilikle 1ilgili olarak belirlenen birtakim 6zelliklerin  timii
pazarlamacilar ic¢in faydali degildir. Pazarlamacilar i¢in 6zel olarak satinalma

davranigina yonelik kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi daha dogru olmaktadir.
2.6.1.2. Tiiketici davranist ve benlik

Benlik en genel anlami ile bir kisinin kendisini algilayis bigimidir. Benlik

olduk¢a karmasik bir yapidir. Insanlarin ger¢ek benlik ve ideal benlik olarak iki
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benlikleri bulunmaktadir. Ger¢ek benlik daha ¢ok kisinin kim oldugu ile
iliskiliyken, ideal benlik kisinin kim olmak istedigi ile alakalidir (Solomon vd.,
1999, 5.176-177).

Benlik kuramina gore insanlar kendileri iki sekilde ifade etmektedirler.
Bireyler ya gercek benlikleri ile hareket ederler veya ideal benliklerine yakin
davranarak kendilerine olan giliveni arttirmaya c¢alisirlar. Bireylerin gercek
benlikleri ve ideal benlikleri birbirlerinden farklidir. Bu iki benlik arasindaki
farktan dolay1 kimi zaman birey catisma yasamaktadir. Ornegin bir birey ideal
benligine uygun olarak toplumun onayladigt bir tiketim davranisim
gerceklestirirken, onaylamadigi bir davranisi gergeklestirmemektedir (Karalar,

2005, 5.118-119).

Kisilik ¢alismalarindan pazarlamacilar daha verimli bir sekilde
yararlanmak i¢in psikolojinin gelistirdigi kavramlar tiiketici analizi ¢alismalarinda
kullanilmaktadir. Freud’un psikolojik kavramlarindan gelistirilen benlik kavrami,
bireyin kendisini nasil gordiigi ve kisiligine yonelik kanilarinin ne oldugunu
aciklamaktadir. Benlik kavrami aile, arkadaslar, ogretmenler ve diger 6nem
verilen kisilerin etkileri ile olusmaktadir. Uriinler ve markalar tiiketicilerin
benliginin bir uzantisi, yansimasi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilarin iirlinlerin ve markalarin tasidigi sembolik anlamlari bilmesi
gerekmektedir. Benlik kuramina gore, kisiler benliklerini ideal olarak gelistirmeye
calismaktadir. Bu ideal duruma hi¢bir zaman ulasilamamaktadir. Ancak kisiyi
yetenek ve bilgilerini arttirmaya tesvik edecektir. Bu tesvik tliketicilerin
benliklerini gelistirmekte kullanacaklar1 {irtinleri, markalar1 ve deneyimleri
tilketmeye yoneltmektedir (Odabasgi, 1998, 5.95).

Bireylerin tiiketim tercihleri ile benlikleri uyum géstermektedir. Ornegin
birbirinden farkli araba tercihi olan tiiketicilerin benlikleri de birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu konuda yapilan arastirmalarda bu iliskiyi kanitlamaktadir.
Ornegin biiyiik araba seven tiiketicileri ile kii¢iik araba tercih edenlerin benlik

yapilar birbirlerinden farklilik géstermektedir.
2.6.1.3. Yasam bigcimi, degerler ve tiiketici davranist

Yasam tarzi kavramini ilk olarak sosyolojide Max Weber ortaya atmaistir.

Weber’e gore bir bireyin statiisliniin gelismesinin en iyi gostergesi, belirli bir
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grubun yasam seklini taklit etmekten vazgecip, kendilerince kabul edilmis olan
icedoniik eylemlere uyum gostermesidir. Weber’e gore yasam tarzi statii grubu

tiyeliginin bir nevi disavurumudur (Madran ve Kabakgi, 2002, s.82-83).

Bireylerin yasam bi¢imi, onlarin cografi olarak yasadiklari yer, yasi,
meslegi, geliri, egitim seviyesi, medeni durumu gibi demografik 6zellikleri ile
kisilik Ozellikleri, tutumlar1 degerleri, algilamalar1 ve deneyimlerinin bir
biitiinlinden meydana gelmektedir. Yasam tarzi 6grenme gibi psikolojik faktorler,
aile kiiltiir, danisma gruplar1 ve sosyal sinifin tiimiinden etkilenmektedir (Elden,
2013, s. 458). Tiiketiciler benlik anlayislar1 ve kisilik 6zelliklerine gore yasam
tarzlarin1 belirlemektedir. Tiketicinin vaktini ve kazandiklar1 parayr nasil
harcadiklar1 onlarmn yasam bicimlerini olusturmaktadir. Insanlarm hangi dergi
veya gazeteyi okuduklari, hangi filmlere gittikleri veya gitmedikleri nerede ve ne
yedikleri onlarin yasam bicimleri hakkinda bilgi vermektedir. Onemli olan
insanlarin ne kadar harcadiklar1 degil, sahip olduklarini nerelerde harcadiklari ile
ilgilidir (Kog, 2007, 5.204-205).

Tiiketiciler icinde bulunduklar1 sosyal cevreden, geg¢miste yasadiklari
deneyimlerden etkilenmektedirler. Belirli bir statiide ve kisilikte olan birey ihtiyag
ve beklentilerini bu sahip oldugu statii ve kisiligin etkisinde ger¢eklestirmektedir.
Ornegin satin alma davraniglarinda sahip oldugu statii ve kisilik yapisi belirleyici
olmaktadir (Elden, 2013, s.459). Bir tiiketici iyi bir hayat standardina sahip,
yiiksek gelire sahip ise ait oldugu sosyal ¢evredeki insanlarda genelde bu sekilde
olmaktadir. Kisiligi igerisinde bulundugu sosyal ¢evreden etkilenen birey satin
alma davramslarinda da bunu yansitmaktadir. Ornegin orta smif bir araba yerine
A sinif bir otomobil tercih etmek gibi. Bu sebeple markalar hangi tiiketiciye nasil
iletisim kurmalar1 gerektigine kisilik ve yasam tarzlarina bakarak karar

vermektedirler.

Deger, insanlarin yasamlarinda yer alan, zamanla degisebilen siirekli
inaniglardir. Degerler bireylerin tutumlarina ve yargilarina etki etmektedir. Deger

arastirmalar1 sonucunda ii¢ ¢esit 6lgcek gelistirilmistir. Bunlar:

e Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value System): Bu deger olgegi

bireylerin aragsal ve amacsal olmak {izere iki deger yargisinin oldugundan
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2.7.1.

bahseder. Olgek, insanlarin amag¢ degerlerine ulasmak icin ara¢ degerler
kullandiklarin1 sdylemektedir.

Degerler ve Yasam Bigimi Sistemi (Values and Lifestyles System-
VALS): 1978 yilinda gelistirilen bu 6lgek pazardaki davranislari dikkate
alarak toplumu dokuz farkli deger sisteminde ele almaktadir. Bu 6lgek
“bireyin tim tutum, inanis, fikir, korku, umut, onyargi, ihtiyag, arzu ve
isteklerini kapsayan biitiinlesik bir set olup, birlikte bireyin nasil
davrandigini veya davranacagini belirler” (Odabasi ve Baris, 2012, s. 214).
Degerler Listesi (List of Values- LOV): Bu odlgek 1983 yilinda Kahle
tarafindan  gelistirilmistir. Maslow ve Rokeach’in c¢alismalarindan
uyarlanmistir. LOV, Rokearch degerler sisteminin ¢ok sayida degiskenden
olugsmas1 ve karisik olmasi sebebiyle degerlendirilmesinin zor oldugu
gorlisii ile ortaya cikmustir. Bu Olgege gore degerler iic boliime
ayrilmaktadir. Bunlar, hedonik degerler (hazc1 degerler), empati degerleri

ve kendini gergeklestirme degerleridir (Unal, 2008, s.45).

Tutumlar ve tiiketici davranisi

Tutum, bireylerin nesneler, kisi veya kisiler, konular, fikirler hakkindaki

olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeler dogrultusunda

belirli sekillerde davranma egilimleridir. Kotler (1997, s. 188) gore tutumlar bir

kisinin herhangi bir seyden ne kadar hoslandigi ya da hoslanmadigini

degerlendirmesidir. Tutumlar, gegmisteki deneyimlerden ve igerisinde bulunulan

cevreden Ogrenilmektedirler (Kog, 2007, s. 158). Her insan belirli seyler hakkinda

tutumlara sahiptir. Bu tutumlarin bazi islev ve o6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar

su sekilde 6zetlenebilir:

Tutumlarin fayda fonksiyonu, tutumlar o6grenilmis davramislardir. Bu
nedenle tutumlarin biiylik cogunlugu edimsel ve klasik kosullanma ile
ogrenilir. Tutumlar ceza ve 6diil ile 6grenilmistir.

Tutumlarin deger fonksiyonu, tutumlar genellikle bireylerin degerleri ve
yasam tarzi hakkinda bilgi verir.

Tutumlarin egoyu koruma rolii vardir. Tutumlar bireyleri i¢ ve dis

tehditlere kars1 korumaktadir.
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e Tutumlarin bilgi fonksiyonu vardir. (Solomon, 1994, s.148).

Tutumlarin islevlerinden ilki, yarar saglama islevidir. Bireyler kendilerine
yarar saglayacak seyler hakkinda olumlu tutumlara sahipken, kendilerine zarari
dokunan seyler hakkinda olumsuz tutumlara sahip olurlar. Bu durum onlarin
kendilerini korumalarmi saglar. Ornegin edimsel kosullanmada bireyler
faydalarint maksimize etmeye c¢alisirken, zararlarini minimize etmeye
calismaktadirlar. Bir tiiketici bir markanin iilkesinin c¢ikarlar1 ile Ortiismemesi
sebebiyle o markaya karsi olumsuz tutumlar gelistirebilir ve bu markanin
kendisine ve iilkesinde yasayan vatandaglarina zarar verebilecegi diistlincesi ile o
markayr satin almaktan vazgecgebilmektedir. “Fast food” olarak bilinen
yiyeceklerin insan sagligini olumsuz etkilemesi sebebiyle tiiketiciler kendilerini
ve ¢evrelerindeki insanlar1 bu yiyeceklerden koruma ihtiyact duyabilmektedirler.

(Kog, 2007, s. 160).

Tiiketiciler, degerleri ile uyum gosteren, kisiliklerine ve yasam bigimlerine
ters diismeyen {lrlinlere karsi olumlu tutumlara sahiptirler. Tutumlar bireylerin
degerleri ve benligini yansitmaktadir. Kisiler benlikleri ve degerleri ile ters diisen
iriinleri satin alma egiliminde olmazlar. Bu sebepler {iriinler yalnizca ondan elde
edilecek yarar i¢in degil, kisilerin benlikleri i¢in ifade ettikleri anlamlar sebebi ile
de satin alirlar. Tutumlarin degerlerle uyum saglama islevi bu amaca hizmet

etmektedir (Odabasi, 1998, s. 132).

Tiiketicilerin belirli olay ve nesnelere karsi pozitif veya negatif tutumlar
beslemesi onlarin ayn1 zamanda benliklerini koruma islevini yerine getirmektedir.
Ornegin tiiketiciler belli {iriin ve hizmetleri satin alarak kendilerini daha iyi
hissetmeye calisabilirler. Buna istinaden pazarlama iletisimi c¢aligmalarinda
sayginlik, sevilme, basarili olma, giiclii olma gibi temalar kullanilabilmektedir

(Solomon, 1994, 5.149).

Tutumlarm bir diger fonksiyonu da bilgi fonksiyonudur. Insanlar
igerisinde yasadiklar1 dis diinyayr kendilerine gore organize etmeye calisirlar.
Insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve dis diinyayr anlayabilmeleri icin
bilgilerinin dort oOzellige sahip olmasi1 gerekmektedir. Bunlar, kesinlik,
fark/ayirim, tutarlilik ve istikrardir (Kog, 2007, s. 161). Bu sekilde tiiketicilerin

karmasik cevrelerini anlamlandirmalar1 daha kolay olmaktadir. Tiiketiciler sahip
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olduklart bu tutumlar sayesinde aligveris esnasinda kestirme yollar kullanarak
daha rahat karar vermektedirler. Ornegin tiiketiciler iki igecek markasi arasinda
bir fark olmadigina inaniyorsa, satin almasmi baska faktorler etkileyecektir.
Pahal1 olanin yerine, ucuz fiyath olani satin alma gibi. Tutumlarin bu bilgi islevi

tiikketicilerin karar almasinda onlara yardim etmektedir (Odabasi, 1998, s. 133).

Tutumlar, duygusal, bilissel ve davranigsal olarak ii¢ bilesenden
olugmaktadir. Duygusal bilesen tiiketicilerin nesnelere yonelik olumlu veya
olumsuz duygusal tepkileridir. Biligsel tutumlar nesneye yonelik diisiince ve
inanclardan meydana gelmektedir. Davranigsal bilesen ise, tliketicinin tutumunu

davranigsal olarak gerceklestirmesidir. Bu ii¢ bilesen birbirleri ile etkilesim

halindedir.
Genel olarak bakildiginda tutumlar,

e Bir nesne ya da tiirinii olumlu veya olumsuz yonde degerlendirmeye
yonelik egilimlerdir.

e Tutumlar ii¢ bilesenden meydana gelmektedir; bunlar inanglar, etkiler ve
davranigsal niyetlerdir.

e Tutum aragtirmalarinin genellikle soyledigi, tutumlarin belirli bir sistem
icerisinde oOgrenildigi ve tutumlarin olusmasinda oOncelikle bireylerin
inancglari, ardindan degerlendirmeleri, durum ya da nesnenin Kkisi
tizerindeki etkisi rol oynamaktadir. Bunun yaninda bireylerin duruma
yonelik 1ilgisi ve kosullarin ve diger etkilerin tutumlarin meydana
gelmesinde rolii bulunmaktadir.

e Tutumlarin islevlerinin, tutumlarin gelismesindeki etkisi Onemlidir

(Solomon, 1994, 5.173).

2.7.1.1. Tutumlar ve pazarlama uygulamalar:

Tutumlar tiiketici davraniginin tahmin edilmesinde 6nemli degiskenlerden
birisidir. Davramisa yonelik niyete etki eden tutumlar tiiketicilerin karar
mekanizmasinda énemli bir rol oynarlar. Tiiketicilerin iirlin ve davraniglara karsi
gostermis olduklar1 tutumlar onlarin satinalma kararlarim1  etkilemektedir.

Pazarlamacilar tiiketicilerin tutumlarini etkileyen seyleri belirlemek istemektedir.
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Tutumlarin nasil olustugu, giiclendigi ve degistirildigi pazarlamacilar i¢in dnem
arz etmektedir. Bu nedenle pazarlama stratejileri ile tutumlara etki etmek
amaclanir. Bu etkiler sonucunda kisilerde arzu edilen iiriin, marka veya durum
hakkinda olumlu tutumlar gelistirilmesi beklenir. Ciinkii gelistirilen bu olumlu
tutumlarin ilerleyen donemlerde de pekiserek devam edecegi diisiiniilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2012, s. 179).

Tutumlar, tutum degisimi stratejileri, pazar boliimleme, yeni iiriin stratejisi
ve tutundurma c¢aligmalarin da kullanilmaktadir. Tutum degisimi stratejisi ile
tilkketicinin biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenleri hedef alinarak tutumlari
degistirme yoniinde etkilemek hedeflenir. Ornegin tiiketicinin sevdigi miizikler
markanin reklaminda kullanilarak tiiketicide duygusal olarak olumlu tutumlar

olusturulmaya calisilabilir.

Tutumlar tiiketici davraniglarinin sekillendirilmesinde ve tiiketicilerin
markalara yonelik deger ve bakis agilarinin bigimlenmesinde tasidiklart énemli
islevleri nedeniyle pazarlamacilar tarafindan pazar béliimlendirmesi i¢in dnemli
veriler sunmaktadirlar. Tiiketicilerin markalara yonelik belirli inan¢ ve duygulari
pazarlamacilar i¢in pazar bdliimlendirmesi siirecinde ve uygun pazarlama
stratejisi gelistirme de onemli veriler olarak kullanilmaktadir (Elden, 2013, s. 419)
Yine tliketicilerin 6nceki satinalmalarinda gerceklesen 6nemli deneyimler sonucu
meydana gelen olumlu tutumlarin tiikketici davranisi {izerinde olumlu etkileri

bulunmaktadir.

Tutumlara bagli pazar boliimlemede benzer tiiketici tutumlarina gore pazar
hedef boliimlere ayrilmaktadir. Ornegin yeni bir araba markasi igin, ekonomiklige
veya gosterise Onem veren tiiketiciler iki ayr1 boliime ayrilmaktadir. Burada
oncelikle yapilacak olan tiiketici tutumlarinin belirlenerek, pazarin hedeflenen
boliimlere ayrilmasidir. Yeni iriin stratejisi ile pazarda begenilmeyen eski
tirtinlerin yerine, bu iiriinde begenilmeyen 6zelliklerin kaldirilarak yeni {iriiniin
yaratilmasidir. Bu da ancak tiiketicilerin fikirleri alinarak yapilabilmektedir.
Tutundurma stratejilerinde pazar arastirmalar1 yapilarak tiiketicilerin, tutum ve
inanglart belirlenir. Belirlenen bu inang ve tutumlar dogrultusunda tutundurma

caligmalar1 yapilmaktadir.
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Tutumlarin belirlenmesinin 6nemi tiiketicinin ikna siirecinde ona nasil
hitap edilmesi gerektiginin belirlenmesi agisindan 6nemlidir. Tutumlar ile birlikte
ikna konusu da devreye girmektedir. ikna, bireylerin tutumlarmnin degistirilmesi
icin yapilan calismalardir. Bu nedenle ikna konusu bir¢ok pazarlama iletisimi
calismasmin ana hedefidir. Ornegin bir parfiim markasmin pazarlama iletisimi
plan1 hazirlanirken pazarlamacilarin tutumlara ve iknaya yonelik cevaplamasi

gereken bir dizi soru bulunmaktadir (Solomon, 1994, 5.182):

e Reklamda yer alan parfim markasi kimlerin iizerinden tasvir
edilecek? Goz alict bir sohret mi? Kariyerli bir kadin mi1? Bir rock
yildiz1 m1? Ciinkii mesajin kaynagi tiiketicinin o iriinii deneyip
denememesi kararinda belirleyici olmaktadir.

e Mesaj nasil inga edilecek? Kotii kokmanin sonuglari tizerine mi?
Ya da fanstastik bir diinya iizerinde mi kurgulanacak?

e Mesaji iletme de hangi medya araglar1 kullanilacak? Ciinkii
mesajin ne aracla iletildigi bazen mesaji kendisinden 6nemli
olabilmektedir.

e Hedef pazarin karakteristik oOzellikleri nelerdir? Ciinkii hedef

pazarin 6zelligi reklamin kurgulanis seklini etkilemektedir.

Pazarlamacilar acisindan bakildiginda tutumlar hedef pazari belirlemede ve
tilkketiciye etkili bir sekilde ulasip iknay1 gerceklestirmede olduk¢a dnemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle tutum ¢alismalar1 ve sonuclar tiiketici davraniglarinin

anlamlandirilmasinda 6nem tasimaktadir.

2.8.1. Tiiketici davramisinda sosyo-Kkiiltiirel etkiler (Danigsma-Referans
Grubu, Sosyal Siniflar, Aile ve Kiiltiir)

Satinalma davranisi cogu zaman basit bir olay degildir. Insanlar iiriin ve
hizmetleri satin alirlarken ait olduklart gruplardan bagimsiz davranmazlar
satinalma davranislarinin igerisinde digerlerini de memnun etme, onay alma
ihtiyact duymaktadirlar. Ornegin bir motosiklet kullanicis1 ait oldugu grup
icerisindeki iiyelerin kullandig1 ekipmanlar hakkinda ne disiindiiklerini
onemsemektedir. Onlarin Onerileri ve onaylar1 kisinin kullandig1 veya tercih ettigi

malzemeleri etkileyebilmektedir.
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Referans gruplarmin kisiler tizerindeki etkisini Solomon (2015, s.389) su
sekilde tarif etmistir. Sosyal gii¢, “digerlerinin davranislarini degistirme giictidiir”.
Bir kisinin digeri iizerindeki etkisi, o kisinin digerinin davranislarin1 ne oranda
degistirebildigi ile belirlenebilir. Eger kisinin kararlarini etkileyebiliyorsa, o

bireyin digerleri lizerinde etkisi oldugundan bahsedilebilir.

Insanlar hayatlar1 boyunca pek ¢ok gruba iiye olabilmektedirler. Ornegin
kisinin {iniversite yasaminda dahil oldugu gruplar, arkadas gruplari bunlardan
bazilaridir. Insanlarin yasaminda aile de énemli referans gruplardan birisidir. Aile
kisinin yasami boyunca onu etkileyen bir danisma grubudur. Danisma gruplari
kisiler i¢in uygun diisiince ve davranis standartlar1 olusturan, inang, tutum, deger
ve normlara sahip olan gruplardir. Belirli gruplara ait kisiler benzer kiyafetleri
giyip, benzer, stillere sahiptirler. Davranislari, ilgileri ve tutumlari da birbirleri ile
benzerlik gosterir. Bu nedenle tiiketiciler satin alma karar1 verirken danisma

gruplarindan etkilenmektedirler (Elden, 2013, s. 444).
Danisma gruplarinin kisiler tizerindeki etkileri su sekilde agiklanabilir:

e Kisinin tiriinlerden, markalardan haberdar olmasini etkiler.

¢ Kisinin {irtin hakkindaki inang ve bilgilerini etkiler.

¢ Kisinin Uriinii denemesini etkiler.

e  Uriiniin nasil kullanilacagin etkiler.

e Hangi ihtiyaclarinin tiiketilen {irtin ile karsilanacagini etkiler.

e Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup ic¢inde bigimsel ve

bi¢cimsel olmayan iletisim agin etkiler (Odabasi, 1998, s. 102).

Danigma grubu s6z konusu oldugunda bireyin sadece iiyesi oldugu gruplar
degil, liyesi olmay1 istedigi gruplarda dikkate alinmaktadir. Bu durum danigsma
gruplarinin belirli basliklar altinda toplanmasimi giiclestirmektedir (Unal, 2008, s.
64). Danisma gruplar1 pazarlama stratejilerinde kullanilirken su iki problemin
¢oziilmesi gerekmektedir. Birincisi, danigma grubunun kisilerin satinalma
davraniglarina olan etkisinin 6lgiilmesi zor bir konudur. Bazi iirlinler i¢in danigsma
grubu etkisi onemli olurken, bazi iiriinler igin olmamaktadir. Ikincisi ise, hangi
danisma grubunun etkili olacaginin belirlenmesi de zor bir konudur. Kisiler
yasami boyunca pek ¢ok grubun etkisi altinda kalmaktadir. Bu nedenle hangisinin

etkili oldugunun belirlenmesi zordur (Odabasi, 1998, s. 107).
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Sosyal smif, bir toplumda aynmi1 degerleri, ayn1 ilkeleri, ilgileri, yasam ve
davranig bicimini benimseyen homojen gruplardir (Elden, 2013, s. 450).
Tiketiciler acisindan toplumsal simiflar, toplum igerisindeki bireylerin
katmanlasmasi iizerine yogunlagsmaktadir. Aslinda karmasik bir siirecten olusan
toplumsal siniflarin belirlenmesinde demografik o6zellikler gibi temel Olgiitler
kullanilir. Toplumsal siniflarin tiiketici davranist acgisindan 6nemli olan bes
Ozelligi bulunmaktadir (Loudon, 1993, s. 168-173’den aktaran, Karalar, 2005, s.
210-2014).

e Toplumsal siniflar bireyin statiisiinii ortaya koymaktadir.
e Toplumsal siiflarda basamaklagma vardir.

e Toplumsal siiflar karsilikli iliskileri sinirlamaktadir.

e Toplumsal smiflar 6zdestir.

e Toplumsal siniflar dinamiktir.

Sosyal smif kavrammin pazarlamacilar i¢in onemi biyiiktiir. Ciinki
pazarlama stratejileri hazirlanirken, bireylerin ait olduklari statiiler ve icerisinde
bulunduklar1 siiflar onlarin tikketim davramiglarini sekillendirdiginden toplumsal
sinif kavrami 6nem kazanmaktadir. Her bireyin igerisinde bulundugu sosyal sinifi,
degerleri ve yasam bigimi onlarin satin alma davranislarini belirlemektedir. Bu
nedenle pazarlamacilarin tiiketici davranislarini incelerken bireylerin hizmet ettigi
toplumsa smiflar1 da belirlemelidirler. Toplumsal smiflar temel olarak su alti

kategoriye ayrilmaktadirlar:

e En iist (sosyal elit tabaka, soylu aileler)
e Ustiin alt1 (yeni zengin olan sinif)
e Ortanin st (profesyonel meslek sahipleri ve yoneticileri)
e Ortanin alt1 (beyaz yaka calisanlar ve kiigiik is yeri sahipleri)
e Altn Ustii (mavi yaka calisanlar, kalifiye ve yar1 kalifiye isciler)
e Altin alt1 (kalifiye olmayan ¢alisanlar, diisiik gelir sahipleri) (Odabas1 ve
Baris, 2012, 5.298-299).
Sosyal smiflar inasanlarin ortak diislince, yasam tarzi ve davranislar ile
olusturduklart gruplardir. Bireyler ¢evrelerindeki sosyal siniflarin bilinci ile karar
vermekte ve hareket etmektedir. Tiiketici davranisi agisindan bakildiginda sosyal

siniflar  6zellikle iirtin/markalar1  satinalma, kullanma ve elden c¢ikarma
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asamalarinda etkili olmaktadir. Insanlar genellikle sosyal smiflarn ortak
zevklerini ve tercihlerini yansitan iiriinler almakta ve kullanmaktadir (Unal, 2008,

s.81).

Kiiltiir, tliketici davraniglar1 degerlendirilirken ele alinmasi gereken bir
diger kavramdir. Kiiltiir en genel tanimi ile bireylerin toplum {iyesi olarak
igerisinde bulundugu toplumdan edindigi, bilgi, inang, sanat, yasa, ahlak, gelenek,
gorenek ve benzeri aligkanliklardir (Karalar, 2005, s. 224). Kiiltiirii olugturan bir
takim soyut unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar, 6zellikle insanlarin ig¢inde
bulunduklar1 toplumsal yapinin tanimlanmasi ve kisilerin kendi kimliklerini bu

dogrultuda bi¢gimlendirmesinde etkili olmaktadir (Elden, 2013, s. 424).

Kiiltiir bireylerin tiiketim davraniglarini etkileyen oldukca 6nemli bir
kavramdir. Bireyler ait olduklar1 kiiltiir tarafindan onaylanan seyleri tiiketme
egiliminde olurlar. Icinde bulunduklari toplum tarafindan onaylanmayan iiriin ve
hizmetleri tiiketmekten genellikle kaginmaktadirlar. Ciinkii birey ait oldugu
toplum tarafindan onaylanmak ve kabul gormek istemektedir. Kiiltliriine uygun
olmayan bir tiikketim davranigi bireyi toplum tarafindan onaylanmama riski ile
kars1 karsiya birakmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar stratejilerini gelistirirken

hedef pazarin kiiltiiriinii 1y1 analiz etmelidirler.

Kiiltiiriin tiiketici davranis1 yoniinden bilinmesi gereken bazi 6zellikleri
vardir. Bunlar; kiiltiir 6grenilir, kiiltiir toplumsal olarak paylasilir, kiiltiirler hem
birbirlerine benzer hem de birbirlerinden farklilasir, kiiltiir gereksinimleri giderir
ve kalicidir, zaman iginde degisime ugrayabilir, uyumlu bir bitiindiir (Karalar,

2005, s. 229-230).

3.1. Siirdiiriilebilir Pazarlama Anlayisi, Yesil Tiiketim ve Yesil Tiiketici

Ekonominin konusunu, bir toplum iizerinde yasayan insanlarin hayatlarini
devam ettirebilmek i¢in yapmak zorunda olduklar1 ekonomik faaliyetler, iiretim,
miibadele, boliisiim ve tiiketim gibi ekonomik olaylar olusturmaktadir. Bu sebeple
ekonomi bilimi, genel olarak, siirekli degisen ve ¢ogalan sonsuz nitelikleri insan
ihtiyaclarinin giderilmesi i¢in iiretilen mal ve hizmetler ile bu faaliyetlerden dogan
gelir paylariin bolisiilmesi bi¢iminde tanimlanir. Ekonomik sistemin en 6nemli

amaci, yeterli iiretim saglamak ve elde edilecek mal ve hizmetlerle ihtiyaglar1 en
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iyi bi¢imde gidermektir. Bu nedenle ekonomik sistem, iiretimin tiiketime ya da
arzin talebe en olumlu bi¢imde uygunlugunu saglamak ve bunu gergeklestirmek
i¢in en iyi organizasyonu hazirlamaktir (Zeytinoglu, E.,1982, s.1-2).

“Belirli bir tiirde ekonomik islevler (liretim, tiiketim, dagitim vb.) listlenen
bir grup birey arasinda diizenlenmis iliskiler ve bunlarin yeniden olusturulma
modeli ekonomik kurum ya da birim olarak adlandirilir. Bu iligkiler, katilanlarin
deger yargilari, iliskiyi diizenleyen kurallar yasalar vb. yaptinm, odiiller ve
bireylere yonelik spesifik motivasyonlar tarafindan belirlenir” (Olmezogullari,
2008, s.5-6). Ekonomik sistem, temel ekonomik sorunlarin ¢ézliimii i¢in bir
diizenleme olarak tanimlanabilir. Ekonomik sistem daha genis bir tanimla, iiretim,
tilketim ve dagilim bi¢imindeki baslica {i¢ alanda ekonomik kararlarin olusmasina
yonelik bir toplumsal mekanizmadir. Bu kararlarin olusmasinda o toplumun
yasalar1 temel belirleyici oldugu gibi gelenekleri ve aliskanliklar1 da kaynaklarin
kullanim bi¢iminin belirlenmesinde etkili olmaktadir.

Is boliimiine bagl iiretimin ve miibadelenin olmadig1 ilk c¢aglarda
gerceklestirilen liretim ve tiikketim ayni aile i¢inde yer alan aileler tarafindan
yapilmaktaydi. Burada bahsedilen aile kavrami gilinlimiizdeki aile kavramindan
farkli olup ayni ¢at1 altinda yasayan birka¢ kusagin bir araya gelerek olusturdugu
ailelerdi. Bu donemde gerceklestirilen {iretim piyasa i¢in degil aile bireylerinin
ithtiyaclarii karsilamak amaci ile yapilmaktaydi. Bu diizen igerisinde herhangi bir
ekonomik sistem gelismemisti. Zamanla gelisen iretim ve teknik, teknolojik
gelismeler sonucunda toplum ekonomisine donilisen diizen ekonomik sistemin
ortaya c¢ikmasina neden olmustur. “Ekonomik sistemlerde hangi sistem olursa
olsun, ekonomistler tarafindan neler tretilmeli, ne kadar ftretilmeli, kimler
tarafindan tretilmeli ve kimler ig¢in {iretilmeli sorularmin sorulmasi bir
zorunluluktur” Ekonomik sistemlerin amaci bireylerin ihtiyaglarini giderebilmek
ve onlarin refaha ulasabilmeleri icin kalkinma, biiyiime ve gelismelerini
saglamaktir. (Zeytinoglu, 1982, s.3).

Ekonomik sistemleri genel olarak ii¢ sekilde siniflandirilabilir: Merkezi
planli ekonomiler, serbest piyasa ekonomisi ve karma ekonomilerdir. Su anda
diinya tlizerinde egemen olan serbest piyasa ekonomisi iizerinde gelisen toplumlar
bugiin diinyanin geldigi kaynak sikintis1 noktasinda var olan sistemlerin devam

edebilirligi tartisma konusu haline gelmistir. Siirdiiriilebilir bir ekonomi arayis
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beraberinde pek ¢ok teoriyi ve tartismay1 da getirmistir. Ilerleyen boliimlerde bu
kavramlar derinlemesine agiklanmaya calisilacaktir. Bu kapsamda oOncelikle

siirdiiriilebilirlik kavraminin agiklanmasi 6nem arzetmektedir.

3.1.1. Siirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik kelimesi dilimize Ingilizce “sustainability” kelimesinin
karsilig1 olarak kullanilmaktadir. Ancak Tiirk Dil Kurumunun yayinladig: Tiirkge
sozliikte sitirdiiriilebilirlik kelimesinin tam karsilig1 bulunmamaktadir. Stirdiirmek
kelimesinin anlamin1  yakin anlami1 sozliikklerden tiiretmek miimkiindiir.
Stirdiirtilebilirlik kelimesi anlam olarak devamli olma, daim olma ve siireklilik arz
etme durumunu ifade eder (Akgiil, s.134). “Siirdiiriilebilir” kelimesine Tiirk Dil
Kurumu’ndaki Tiirkce sozliiklerde en yakin anlam olarak siirdiirmek kelimesi yer
almaktadir. “Siirdiirmek” kelimesi anlam olarak “devam ettirmek”, “bir durumun

bir seyin siirmesini saglamak” olarak belirtilmistir.

Literatiirde “‘sustainability” olarak yer alan “siirdiiriilebirlik” kelimesi
Ingilizce’de “sustain” kelimesinden tiiretilmistir. “Sustain” kelimesinin “szirmek,
devam etmek, tesvik etmek, beslemek, giitmek, desteklemek, onaylamak” anlamlari
da vardir. “Sustain-able” sekli ile sifat halini alan “sustain” kelimesinin, “sustain-
able” ile “Tiirkge karsiligi, “stirdiiriilebilir”dir. “Sustain-ability” kelimesinin
Tiirkce karsiligl, “siirdiiriilebilirlik” olarak c¢evrilmektedir. Siirdiiriilebilirlik
kavrami, ekonomik (karlilik), ekolojik (gezegen) ve sosyal (insan) olmak tiizere ii¢
kavramsal boyutun kombinasyonu olarak da tanimlanabilir (Korkmaz ve Sertoglu,
2013, s.129).

3.1.1.1. Surdiiriilebilir kalkinma

“Siirdiiriilebilir Kalkinma”, Ingilizce karsihig: “Sustainable Development”,
stirdiiriilebilir ve kalkinma kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusturdugu anlami
ifade eder. “Siirmek, devam etmek, devam edebilen” kelime anlamlarina karsilik
“kallkinma”, kelimesi Tiirkge sozliikte, “kalkinmak isi” olarak tamimlanmuistir.
Iktisat Terimleri Sézliigii'nde Ingilizce karsihigi “development” olarak agiklanan
“kallkinma”, “bir ekonomide halkin deger yargilari, diinya goriisii ile tiiketim

davranmist kaliplarindaki degismeleri icerecek bicimde toplumsal ve kurumsal
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yapida déniisiime yol agan biiyiime™ olarak tanimlanmistir. Yani kalkinma
kavrami “biiyiime” kavrami ile es deger bir yapida goriilmektedir. “Biiyiime”
kelimesinin anlami1 incelendiginde, “biiyiimek isi”, Ingilizce karsilig1 ise “growth”
olarak tanimlanmustir. Iktisat Terimleri Sozliigii'ne gore (2004), “Bir ekonomide
sayisal olarak ifadesi miimkiin olabilen makro biiyiikliiklerin yiizde olarak artist,
bir ekonomide yaratilan gayrisafi milli hasiladaki (veya gayrisafi yurtici
hasiladaki) sabir fiyatlarla hesaplanan niceliksel degisme. Nominal biiyiime”
olarak tanimlanmaktadir. Ekonomik anlamlarinin disinda biiylime kelimesi genel
bir tanimda sdyle agiklanmustir. “Fiziksel olarak bir canlimin biiyiimesi, belli bir
donemin baglangicindaki ve bitimindeki iiretim tutarlari arasinda gergeklesen
artig.” Kimi toplumbilimlerince ise ekonomik gelisme ile es anlamli olarak
kullanilir.? Kelime anlamlarindan yola ¢ikilarak incelendiginde “Siirdiirtilebilir
Kalkinma” kavrami ile anlatilmak istenilenin devam edebilen, siiren, siirebilen bir
biiylime ve gelismeye vurgu yaptigt agiktir.

Stirdiiriilebilir kalkinmanin literatiirde tam olarak belirgin bir tanimi
bulunmasa da kavram ortak bir paydada Birlesmis Milletlerin 1987 yilinda
yayimladigr ‘Ortak Gelecegimiz’ adli raporda su sekilde agiklanmistir. “Gelecek
kusaklarin kapasitesini tehlikeye atmadan buglinkii ihtiyaglarin1 karsilayan
kalkinmadir” (United Nations Department Of Economic and Socila Affairs,
1999).

3.1.1.2. Siirdiiriilebilir kalkinmanin tarihsel gelisimi

Stirdiiriilebilir Kalkinma kavrami tam olarak bu ifade sekliyle olmasa da
uzun yillardir tartisilan ve donlisen bir kavramdir. Siirdirilebilir Kalkinma
kavraminimn ilk olarak nerede ve nasil kullanildigi kesin olarak bilinmemekle
birlikte, ortaya ¢ikisi ve gelisiminin Orta Caga, hatta eski Yunan mitolojisine
kadar uzandig1 tahmin edilmektedir (Campbell 1996’dan aktaran Bozlagan, 2005,
5.1003).

! Tiirk Dil Kurumu
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&quid=TDK.GTS.5803928d629
€f9.05128349 [Erisim Tarihi: 16.10.2016].

2 Tiirk Dil Kurumu
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&quid=TDK.GTS.58039293da6a85.80173
433 [Erigim Tarihi: 16.10.2016].
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Siirdirilebilirlik kavrami, devami olan, simdiki ve gelecek nesilleri ayni
anda diisinen bir kalkinmaya atifta bulunarak ilk olarak 18. yiizyilda ormancilikta
kullanilmaya baslanmistir. 18. yiizyilin sonunda Almanya genelinde yasallagan
uygulamaya gore ormanlar yenilenmesi i¢in belirli bir yastan sonra kesilmekteydi.
Siirdiiriilebilir bir orman anlayis1 bu sekilde yasallasmistir (Civgin, 2011, s.18).
Siirdiiriilebilirlik kavraminin ilk ortaya ¢ikisi da ormancilik alaninda olmustur.

Ingilizce bir terim olan “sustained yield” Tiirk¢e karsiligi “siirdiiriilebilir
verim” kavrami 19. yiizyildan beri kullanilmaktadir. Ancak bu kelimenin orijinali
Almanca “nachhaltig” Tiirk¢e karsiligi “siirekli” kelimesinden gelmektedir.
Kavramdan ilk olarak 1713’te ormancilikla ilgili kapsamli ilk el kitab1 ‘Sylvicul-
tura oeconomica’y1 yazan Alman asilzade Hanns Carl von Carlowitz (1645-1714)
bahsetmistir. Ormancilikta siirekli verim ve siirdiiriilebilir bir ormancilik
anlayisint 6nemli bir ormancilik experi olan William A. Duerr soyle agiklamistir:
Kendi soyumuz i¢in yiikiimliiliiklerimizi yerine getirmek ve toplumu stabil bir
halde tutmak icin her jenerasyon kendi kaynaklarini siirdiirmeli ve azalmasinm
engellemelidir (Duerr 1975’den aktaran Grober, 2007, s. 7).

Literatiire ormancilik ile giren siirdiiriilebilirlik kavraminin giiniimiiz
literatlirinde pek c¢ok tanimi vardir. Sirdirilebilir kalkinma temel olarak
kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmasi ile gelecek nesillerin yasamlarini
devam ettirebilecek yeterli kaynaklara sahip olmalarini saglamaktir. Siirdiiriilebilir
kalkinmanin en genel kabul gérmiis tanimi ise 1987 yilinda Birlesmis Milletlerin
yaymnlamis oldugu Ortak Gelecegimiz adli raporda su sekilde ifade edilir:
“Gelecek kusaklarin kapasitesini tehlikeye atmadan buglinkii ihtiyaglarini
karsilayan kalkinma” (United Nations Department Of Economic and Socila
Affairs, 1999).

Kavramin tanimlanmasinda temel bir kaynak olarak Diinya Cevre ve
Kalkinma Komisyonu tarafindan hazirlanan Bruntland Raporu yoksullugun
ortadan kaldirilmasini, dogal kaynaklardan elde edilen yararin dagiliminda esitlik
ve c¢evre dostu teknolojilerin gelistirilmesini siirdiiriilebilir kalkinma ile
iliskilendirmek istemistir. Ancak strdiiriilebilir kalkinma yalnizca c¢evre
sorunlariyla siirlt degildir. Terim genel olarak yasam kalitesi, adalet, sorumluluk,
ortak paylagim, is birligi gibi ilkelere dayanmaktadir. Ancak glinlimiizde kavrami

tartismali hale getiren siirdiiriilebilirlik kavraminin ¢evremi yoksa ekonomik
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temeli iizerinden mi agiklama g¢abasidir (Cimrin, 2014, s.178-179). Bu sunu ifade
etmektedir.  Strdirtilebilir kalkinma ¢evrenin  ve insanlarin  yagsaminin
stirdiiriilebilirligini mi devem ettirmek amacinda yoksa sermayenin ve Kkapital
diizenin devamliligimi mi1 arzulamaktadir? Bu ikisi arasindaki ince ayrim
stirdiiriilebilirlige nereden bakildigi noktasinda olduk¢a 6nemlidir. Siirdiiriilebilir
kalkinma literatiirde pek ¢ok farkli sekilde tanimlanmaktadir. Kavramin genis
anlamindan dolayi tek bir tanimi1 yoktur.

Giiniimiizde sirketlerin ekonomik yatirimlarin yaninda ¢evresel ve sosyal
alanlarda siirdiiriilebilirliklerini saglamak {izere gergeklestirdigi ¢alismalar 6nem
kazanmistir. Bu kapsamda siirdiiriilebilirlik ekonomik, ¢evresel ve sosyal olmak
lizere li¢ boyutta ele alinmaktadir. Fakat bu kalkinma modeli genel anlamda doga
ile uyumlu, dogal kaynaklara saygili bir iiretim ve tiiketim sekli ile tiim diinya
vatandaslarinin esit sartlarda sosyal ve ekonomik imkanlara ulagsmasini saglamak
olarak tanimlanmaktadir. Siirdiiriilebilir gelisim doga yoniinden oldugu kadar
insanlar i¢inde li¢ 6nemli hususa vurgu yapmaktadir:

e Yasayan biitiin insanlar i¢in ayn1 yasama hakki,
e Gelecek nesiller i¢in ayn1 yasama hakki,
e Herkes i¢in esit sartlarin olmasidir.

Stirdiiriilebilirlik, uygulama alani olarak oOncelikle tarim, ormanlar ve
balik¢ilik gibi yenilebilir kaynaklar {izerinde uygulanmaya c¢alisiimistir.
Siirdiiriilebilirlik  diisiincesi de 19. yiizyill baslarinda literatiirde kendisini
gostermeye baglamistir. Arthur Young, Britanya Adalari’'nda gerceklestirdigi
yolculugu sirasinda tarimsal topraklarin komiinal sistemle islenmesinden bireysel
sisteme gecisle birlikte iiriin miktarinda verimlilikte siirekli artis saglanacagini
gormiis ve siirdiiriilebilirlikle ilgili goriislerini bir kitapta toplamistir (Kula, 1998,
S.151°den aktaran Bozlagan, 2005, s.1013-1014). Siirdiiriilebilirlik fikrinin
gorildiigli bir diger alan ise ormanlardir. Almanya’da ormanlarin yok olmasini
onlemek ve gelecek nesillere de hizmet etmesini saglamak amaciyla kullanilan
agaclarin  yeniden ekilmesi ve ormanlarin devamliliginin  saglanmasi
amacglanmistir. 1950°’li yillarda ise balik¢ilik alaninda da siirdiiriilebilirlik
diisiincesinin ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir (Bozlagan, 2005, s.1014).

Cevreyi koruma anlaminda ve ekolojik dengenin devam etmesi agisindan

stirdiirtilebilirlik diisiincesi daha ¢ok 1960’lardan sonra yillarda hiz kazanan ¢evre
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felaketleri sonrasinda ortaya c¢ikmistir. Ekonomik biiylime adma dogal
kaynaklarin asir1 bir sekilde kullanilmasi ve ¢evreye geri dondiiriilemez zararlarin
verilmesi diinya giindeminde siirdiiriilebilir bir gelismenin tartisma konusu haline
gelmesine neden olmustur. Insan ile doga arasindaki iliskiyi degistiren en biiyiik
etken Endiistri Devrim’i sonrasinda refaha ulasma amaciyla benimsenen
ekonomik biiylime ve maksimum kar anlayisinin insanin dogaya olan
miidahalesini arttirmasi sonucu olmustur (Turgut 1998, s.702°den aktaran Zengin,
2014, 5.6208). 1960’1 yillara kadar endiistrilesmenin kalkinma iizerinde onemli
etkileri one ¢ikmis, ¢evreye olan etkileri ikinci plana itilmistir (Aknin vd.
2002’den aktaran Zengin, 2014, s.6208).

Endiistri Devrimi ile birlikte baslayan hizli sanayilesme siireci sonrasinda
tahrip edilen dogal kaynaklarin ve yasanan cevre felaketlerinin tartisilmaya
baslandig1 1960’11 yillardan sonra giindemde yer bulan siirdiiriilebilirlik kavrami
ilerleyen donemlerde “siirdiiriilebilir gelisme” olarak isim degistirmistir.
Siirdiiriilebilir gelisme kavrami var olan iiretim sistemini bozmadan ve ekolojiye
zarar vermeden siirekli bir kalkinmaya ve gelismeye vurgu yapmaktadir.
Kavramdaki bu donilisiim uzun bir zamana yayilmis ve basta Birlesmis Milletler
olmak iizere, bir¢ok uluslararasi kurulusun yapmis oldugu calismalar neticesinde
sekillenmistir.

1962 yilinda Rachel Louise Carson tarafindan yazilan ve tarim ilaglarinin
cevre lizerinde yaratti1 tahribati anlatan Silent Spring (Sessiz Bahar) adli kitap
Bat1 diinyasinda onemli etki yapmis ve mevcut sanayilesme siirecinin gevreye
verdigi zararlar lizerine yogunlagilmasinda etkili olmustur (Bozlogan, 2005,
S.1015). Rachel Carson’un yazdig1 bu kitap ila¢ endiistrisi tarafindan elestirilse de
Amerika’da biiyiik ses getirmis ve kamunun c¢evre duyarlilifi ve bilinci
kazanmasinda etkili olmustur. Rachel kitabinda DDT
(dichlorodiphenyltrichloroethane) denilen tarim ilaglarinin ¢evreye ve Kkus
tiirlerine 6nemli dlgiide zarar verdigini ve kullaniminin yasaklanmasi gerektigini
savunmustur®. Nihayetinde bu kitap 1970 yilinda Amerikan Cevre Koruma
Ajansinin  (United States Environmental Protection Agency (USEPA))

kurulmasinda etkili olmustur.

*https://books.google.com.tr/books/about/Silent Spring.html?id=HeR110V0r54C&redir_esc=y
[Erisim Tarihi: 23.07.2016].
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Dogal kaynaklarin bir st oldugu ve dogru kullanilmazsa geri
dondiiriilemeyecek sekilde tiikkenebilecegine vurgu yapan ilk 6nemli ¢alisma 1972
yilinda Roma Kuliibii (Club of Rome) tarafindan hazirlanan “Ekonomik
Biiylimenin Siirlar1” (Limits to Growth) adli rapordur. Bu rapor dogal
kaynaklarin aym1 hizla tiiketilmeye devam edilirse kisa bir siire iginde
tilkenebilecegini ve buna yonelik alinabilecek onlemleri tartigmistir. Roma
Kuliibii tarafindan hazirlanan kitapta ¢evre sorunlarinin evrensel oldugu ve tiim
ilkelerin bu sorunu ¢ézmek i¢in birlikte hareket etmesi gerektigi vurgulanmistir.
Kitapta, hizli niifus ¢ogalmasi, hizli ekonomik biiyiime, hizli sanayilesme ve
yatirnmlar, gida tiiketimindeki noksanlik, dogal kaynaklarin tiikenmesi ve gevre

kirlenmesi ile bozulmasi gibi temel konular tartisgilmistir (Meadows vd., 1978).

Diinyada ve 0zellikle de sanayilesmis bolgelerde yasanan c¢evresel
felaketlerin etkisiyle 1970°li yillarda gelisen c¢evre hareketlerinin kisa zamanda
daha biitiinciil bir hal aldigi gozlemlenmistir. 5-16 Haziran 1972 tarihinde
Stocholm’de diizenlenen Birlesmis Milletler Insani Cevre Konferans: ile birlikte
cevreyle ilgili konular uluslararasi giindemde tartisilmaya baslamistir (Bozlagan,
2005, s.1015). Cevrenin korunmasi ve gelistirilmesi konusunun ilk kez tartigildigi
bu konferans 113 iilkenin katilimi ile gerceklesmistir. Bu konferans gevresel ve
ekolojik sorunlarin kiiresel boyutu ve kapsami ac¢isindan bir doniim noktasi olmus,
ekonomik ve sosyal gelismenin ¢evre ile baglantisina dikkat ¢eken ilkelerin
gelistirilmesiyle bircok iilkenin ¢evre politikasini etkilemistir (Ozmehmet, 2012,
s.6).

1974 yilinda Roma Kuliibii tarafindan hazirlanan ikinci raporda diinyanin
gelecekte pek cok wulustan ve siyasi bloktan olusan bir biitiin olarak
kalamayacagini belirtmistir. Baska bir ifadeyle diinya her biri digerini etkileyen
bir sistem haline gelmektedir ve bu bir bolgede gelisen olaylarin diger bolgeleri de
etkiyebilecegine dikkat ¢ekmektedir. Boyle bir diinya Ulrich Beck tarafindan
Kiiresel Risk Toplumu olarak adlandirilmistir (Harborth, 1991, s.8’den aktaran,
Bozlagan, 2005, s.1017).

Stirdiirtilebilir Kalkinma ibaresi resmi olarak ilk kez 1987°de Gro Harlem
Brundtland tarafindan Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu i¢in hazirlanan
“Ortak Gelecegimiz” raporunda belirtilmistir. Bu raporun 6ne siirdiigii kalkinma

modeli;
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e Uzun vadeli, kalic1 bir ekonomik biiylime,

e Kalkinma ile doga arasindaki dengeyi koruyan bir ekonomi,

e Dogayr tiketmeden kullanan uygulamalara dayanan, uzun vadede
siirdiiriilebilir ekonomik gelisme olarak ozetlenebilir (Ozmehmet, 2012,
s.7).
1992°deki Rio Konferansi’na kadar g¢evresel alanda pek cok calisma

yaptlmistir. Rio Konferanst 1972’de kabul edilmis olan Stockholm Cevre
Konferans1 Deklarasyonu’nu yasama ge¢irmeyi amaclayarak; yeni ve kiiresel bir
ortakligin kurulabilmesi i¢in devletlerin, yonetimlerin, sektorlerin ve sivil toplum
orgiitlerinin is birligi ile kiiresel ¢evre kalkinma sistemini koruma amaciyla
diizenlenmistir. Bu konferansta diinya kaynaklarinin tasarruflu kullanilmasi i¢in
yapilmasi gereken ortak galismalara vurgu yapilmistir (Ozmehmet, 2012, s.7-8).

BM Cevre ve Kalkinma Konferansi’nda hem ¢evrenin hem de ekonominin
birlikte gelistirilebilecegi kabul edilmistir.

Bu nedenle;

e Siirdiiriilebilirlik adina, ¢evre ile uyumlu satinalma ve tiiketim

e Eko-verimlilik ve endiistriyel verimlilik,

e Geri dontislim,

e Atik azaltma,

e Endiistriyel ekoloji,

e Yasam dongiisii analizi,

e (evre yonetim sistemleri,

e Eko-etiketleme gibi kavramlar konusulmustur (Birlesmis Milletler Cevre
Kalkinma Konferansi, 1992°’den aktaran Korkmaz ve Sertoglu, 2013,
5.129).

1992 yilinda gerceklestirilen BM Cevre ve Kalkinma Konferanst (Rio
Zirvesi) ve 2002 wyilindaki Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi’nde
(Johhanesburg Zirvesi) konuya dair pek ¢ok ilke, s6zlesme ve uygulama planlari
konusunda goriis birligine varilmistir. Rio Zirvesi ile Giindem 21 Belgesi ve

Siirdiiriilebilir Ormancilik Prensipleri olusturulmus, BM Iklim Degisikligi
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Cerceve Sozlesmesi ve BM Biyolojik Cesitlilik Sozlesmesi Zirve’de
imzalanmustir* (2016, 5.18).

Giindem 21 Eylem Plani, siirdiiriilebilir kalkinma sorunlarinin ¢6ziimiine
yonelik uzun vadeli stratejik bir planin hazirlanmasi ve uygulanmasi yolunda
yerel diizeyde katilimcilarin oldugu ¢ok sektdrlii bir istir. Bu eylem plani igin
hazirlanan belge dort kisimdan olugsmaktadir.

e Sosyal ve ekonomik boyutlar,
e Kalkinma i¢in kaynaklarin korunmasi ve yonetimi,
e Etkin gruplarin roliiniin gii¢lendirilmesi ve

e Uygulama mekanizmasidir (Ozmehmet, 2012, s.8).

1997°de Rio + 5 Zirvesi ve 2002’de Johannesburg Zirvesi (Rio + 10) ile
Rio Konferansi’nda onaylanan ilkelerin bir biitiin i¢inde nasil uygulandigi ele
alinmistir. Bu zirvede tiim tlkelerin siirdiiriilebilir kalkinma ic¢in kendi ulusal
Gilindem 21’lerini olusturmalar1 istenmistir. Ciinkii gelismis ve gelismekte olan
tilkeler arasinda ekonomik ve sosyal anlamda farkliliklar bulunmaktadir. Geligsmis
bir iilkede uygulanacak olan kalkinma modeli gelismemis iilkelerde islerlik
gosterememektedir. Bu nedenle her iilkenin kendi siirdiiriilebilir kalkinma
politikalarin1 gelistirmesi gerekmektedir.

Bireyler siirdiiriilebilir kalkinma stirecinde tiiketiciler olarak 6nemli bir
role sahiptir. Ciinkii bireyler davraniglariyla isletmeleri ve kamu yonetiminin
davraniglarin1 etkileyebilmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin  en
onemli paydaslarindan biri sivil toplum kuruluslaridir. Diinya {izerinde pek ¢ok
sivil toplum kurulusu siirdiirtilebilir tiiketim davraniginin tiim diinyada yayilmasi
icin yogun bir ¢aba gostermektedir. Bunlara LOHAS (Lifestyles of Health and
Sustainability- Saglikli ve Siirdiiriilebilir Yasam Bigimleri), Kiiresel Eylem Plani
(GAP - Global Action Plan), Yeni Riiya Merkezi (New Dream Center) 6rnek
verilebilir (Karalar ve Kiraci, 2011, s.72).

Yeni Rilya Merkezi’nin uyguladig1 baz1 kampanyalar sunlardir’;

e Siselenmis su tikketiminden vazgegirme kampanyasi,

e Karbon Bilingli Tiiketici (C3-Carbon Conscious Consumer) programi,

‘.1 Herkes I¢in Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projesi Tiirkiye Siirdiiriilebilirlik Raporlamasi Ulusal
Inceleme Raporu, Subat 2016.
® http://www.newdream.org/about/campaigns.php [Erigim Tarihi: 21.11.2008].
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e Bilingli Tiiketici Pazari,

e  Sorumlu Satinalma Agy,

e  Alternatif Armagan Biirosu,

e  “Yeni Riiya Toplumu ve Yoksul Kimselere Tibbi Yardim” kampanyast,
e  Cocuklar ve Ticari Giidiiler (Pazarlama ve ¢ocuklar)

e  Sadelestirilmis Tatiller

e Reklam Amagli E-Postalardan Bagimsizligii flan Etme

e  Akmtiy1 Tersine Cevirme: Gezegenimiz i¢in Dokuz Eylem (Karalar ve Kiraci,

2011, 5.72).

3.1.2. Yesil pazarlamanin ortaya cikisi

Uretim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte hizlanan iiretim siireci ve
bunun beraberinde getirdigi tiiketim kiiltiirii ile birlikte gelismis ve gelismekte
olan iilkelerde bir tiikketim ¢ilginlig1 yasandig artik yok sayilamaz bir gercektir.
Hizli iiretim siireci beraberinde hizli tiiketim siirecini de dogurmustur. Yalniz
kaynaklarin sinirli oldugu diinyamizda siirdiiriilebilir bir tiiketimin gerceklesmesi
icin kaynaklarin verimli ve dogru kullanilmasi gerekmektedir. Uretimden
tilketime dogru bir hizlanmanin yasandig1 bu dénemde son yirmi yilda tartisilan
onemli konulardan birisi de siirdiiriilebilir bir sistemin yaratilmasidir. Bu
toplumun tiikketim ihtiyacim karsilamak i¢in var olan kaynaklarin verimli
kullanilmasi, ¢evreye ve insan sagligina zarar vermemesi ile gerceklestirilmesi
hedeflenen bir siiregtir.

Artan enerji ihtiyaci, hizli ve artan miktarlardaki tiretimin beraberinde
getirdigi kiiresel kirlilik aslinda tek tek toplumlarin degil kiiresel bir problemdir.
Yalniz iilkelerin bireysel olarak gelismislik diizeyleri farklilik gdstermektedir.
Ulkelerin gelismislik diizeylerine gore yesil farkindaliklar1 da etkilenmektedir.
Gelismis ilkelerde tiiketicilerin yesil farkindalifi ve yesil tiiketim orami daha
yiiksekken gelismemis ve gelismekte olan iilkelerde bu oran daha azdir.

Yesil pazarlama genel bir tanim olarak toplumun ihtiya¢ ve isteklerini
tatmin etmeye istekli degisimlerin meydana getirilmesi ve kolaylikla uygulanmasi
amaciyla dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde olusturulmus faaliyetlerdir.
Klasik pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilanabilir ticretlerle gideren
trlinleri saglamayr ve bu iirlinlerin tiiketiciye ulasma siirecini desteklemeyi

igerirken, yesil pazarlama daha karmasik bir siirectir. Yesil pazarlama cevre ile
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ilgili rlinlerin nasil yaratildigina ve nasil tanimlandigina iligkin miicadeleleri
gosterecek yeni pazarlama ve yonetme stratejileri gerektirmektedir (Uydaci, 2002,
s. 84).

Peattie (2001)’de yesil pazarlamayi iiriinlerin ve iiriin sistemlerinin sosyal
ve cevresel negatif etkilerini azaltma tesebbiisii ve kotii etkisi olan iirlin ve
hizmetleri daha az destekleyen pazarlama siiregleri olarak tanimlamistir (Cabuk
vd., 2008, s.86).

Diinya genelinde c¢evre bilincinin yerlesmesi ve dogayr koruma anlayisi
onem kazanmaya basladik¢a cesitli sivil toplum orgiitleri ve uluslararas: kalite
standartlarinda ve yasal diizenlemelerde de cevreyle ilgili kriterler yer almaya
baslamistir. Bu kriterlerin tiiketicilerin satinalma kararlarina yansimasi ile beraber
sirketler, diger baski unsurlarinin da etkisi ile ¢evre kirliligini 6nlemek, zararh
atiklar1 azaltmak hatta tamamiyla ortadan kaldirmak i¢in piyasaya c¢evre dostu
tiriinler siirmeye baglamiglardir. Yasanan tim bu gelismeler pazarlama ve iiretim
faaliyetlerini  Onemli  Ol¢iide  etkilediginden  pazarlama faaliyetlerinin
tasarlanmasindaki her asamada ekolojik faktorlerinde dikkate alinmasiyla olusan
vesil pazarlama adi altinda bir anlayis gelismistir (Armagan ve Karatiirk, 2014,
5.3).

Cevresel sorumluluk hakkinda pek ¢ok ¢alisma 1970’lerde ve 1980’lerde
yapilmistir. Bu donemde az sayida yesil iiriin bulunmaktaydi ve bu nedenle
cevresel sorumluluk hakkindaki pek ¢ok c¢aligma enerji koruma ve politik
aktivizm tizerine yapilmaktaydi. Tiiketici davranisi iizerine yapilan caligmalar
sonraki yillarda hiz kazanmistir. 1990°Ih yillarda ise tiiketicilerin satinalma
davraniginda sosyal ve ¢evresel kaygi biiyiik 6nem kazanmustir. Tiiketicilerin yesil
riinlere talebinin artmasimin arkasindaki neden yesil pazarlamanin yeniden
canlanmasi olarak acgiklanmaktadir. Bu donemde pazarlamacilar pazarda hayatta
kalabilmek igin tiiketicilerin bu yeni kaygilarin1 dikkate almaya ve pazarlama
kararlarini bu yonde gelistirmeye ¢aligtilar. Buradan yola ¢ikarak yesil pazarlama
tiiketicilerin ihtiyaglarin1 belirlemek, tahmin etmek ve tatmin etmeye yonelik
biitiinsel bir yonetim siireci olarak tanimlanmaktadir (Pago vd., 2008b, s.18).

“Yesil pazarlama tanimi ilk kez 1975 yilinda AMA (Amerikan pazarlama
Birligi) tarafindan diizenlenen “ekolojik pazarlama” konulu seminerde

tanimlanmistir. Bu tanima gore yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin ¢evre
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kirliligi, enerji tiiketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi iizerine olumlu veya
olumsuz etkileri ile ilgili bir ¢aligmadir” (Kinoti, 2011, s.264’den aktaran Coban
ve Sonmez, 2014, s.66). Yesil pazarlama olarak adlandirilan yonelim ile ¢evreyi
koruma bilincinin toplumun 6nemli bir kesiminden destek gormesi ve tiiketicilerin
satinalma giiclerini kullanarak cevresel sorunlarin ¢oziimiine katki saglamalari
amaclanmaktadir. Boylece yesil tiiketiciler olarak adlandirilan bir pazar olusmakta
ve bu pazar isletmelerin yesil hareketi benimseyip ¢evreye en az zarar verecek
sekilde tiretim faaliyetlerini sekillendirmesini saglamaktadir (Coban ve S6nmez,
2014, 5.66).

Yesil pazarlama literatiirde sosyal sorumlu pazarlama, toplumsal
pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama ve yesil pazarlama gibi pek ¢cok tanimla yer
almaktadir. Ancak genel olarak biitliin bu tanimlarin ortak noktasinda sadece
isletmelerin degil toplumun tiim kesimlerinin, ¢evrenin, dogal kaynaklarin ve
gelecek nesillerinde dikkate alindigi bir pazarlama anlayisi bulunmaktadir.
“1970°11 yillardan giiniimiize kadar c¢evre sorunlarinin pazarlama literatiiriinde
ekolojik pazarlama, cevreci/cevresel pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama ve
yesil/yesilci pazarlama kavramlariyla ele alindigr goriilmektedir” (Armagan ve
Karatiirk, 2014, s.3).

Sorumlu tliketim kavramma ilk agiklik getiren ¢alismalardan olan
“Sorumlu Tiiketim Teorisi Kriterleri” c¢alismasinda Fisk (1973) tiim diinya
insanlart i¢in kaynaklarin rasyonel ve verimli kullanilmasina dikkat ¢ekmistir.
“Kaynaklarin tiiketimi sorusunu tek bir ulusun bakis a¢isin ile diisiinmek dogru
degildir. Ciinkii bir bolgedeki tiikenmekte olan kaynaklarin tiiketimi diger
bolgelerdeki rezervleri de zorunlu olarak etkilemektedir. Bu problem kiiresel
oldugundan dolayi, kiiresel olarak analiz edilmelidir” (Fisk, 1973, s. 24).

Isletmelerin toplumda kabul gérmelerinin énem kazanmas: ile birlikte
toplumsal pazarlama ve yesil pazarlama gibi kavramlar gelismeye baslamistir.
Uzun vadede isletmeler dahil tiim ilgililerin ¢ikarina olan toplumsal pazarlama ya
da diger ismiyle sosyal pazarlama anlayisinda, isletmeler bir yandan tiiketicileri
desteklerken diger yandan toplumsal oOncelikleri destekleyerek kar saglamak
durumundadirlar (Tek, 1990, s.16’dan aktaran Alagdz, 2007, s.2).

Bireysel veya toplumsal agidan géz Oniine alindiginda g¢evre bilinci ve

koruma ¢abalar1 bir bakima asirlar 6ncesine uzanmaktadir ancak bu alanda yaygin
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ve kapsamli arastirmalarin ortaya ¢ikisi 20. yilizyilin ikinci yarisinda goriilmeye
baglamistir. Yogun olarak 80°li ve 90’Ii yillarda tartisilmaya baslayan yesil
pazarlama anlayisi kapsam olarak da genis bir yelpazeyi i¢ine almaktadir (Uydaci,
2002, s. 82).

3.1.2.1. Yesil pazarlama kavrami ve kapsami

Yesil pazarlama adindan da anlagilacagi gibi adini aldig1 renk ile doga
dostu, siirdiiriilebilir, ekolojik ve c¢evreci pazarlama olarak isimlendirilmektedir.
Yesil pazarlama ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin diizenlemis
oldugu ekolojik pazarlama konulu seminerde tartigilmis ve tanimi yapilmistir. Bu
tanima gore yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin g¢evre kirliligi, enerji
tiketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi iizerinde olumlu veya olumsuz etkileri
tizerindeki ¢aligsmalardir (Erbaglar, 2007°den aktaran Cabuk, S., vd. 2008, s.86).
Cevreye yonelik olan kaygilar 1970’lerde baslayip giiniimiize kadar geldigi
siirecte bazi agsamalardan ge¢mistir. 70’lerle birlikte baslayan ilk ¢evre duyarliligt
80’lerde ¢evre felaketlerinin artmasi ile birlikte hiz kazanmistir ve Green Peace ve
Friend of Earth ve pek ¢ok baska c¢evreci kurulus ortaya c¢ikmistir. Bu
orgiitlenmeler toplumda yesil tiiketime yonelik bir biling olusmasinda etkili
olmustur (Pago ve Raposo, 2008a, $.130).

Yesil pazarlamanin gercek anlamda bir tanimini yapmak oldukca giictiir.
Ciinkii yesil pazarlama goreceli bir yapiya sahiptir. Yesil pazarlama tanimi
yeniliklere ve zaman igerisindeki degisikliklere uyum saglamalidir. Dinamik ve
global olmalidir. Ornegin gegmis bilgilere gore klora-flora-karbon cevreye zarar
vermeyen bir madde iken yapilan arastirmalar onun ¢evreye zarar veren tehlikeli
bir madde oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yesil pazarlamanin arkasindaki gercek
yesil olgulart pazarlama, yliriitme ve organizasyonel karar alim siirecine
sokmaktan gegmektedir. Bunun i¢in isletmeler yesil gelismeleri olduk¢a yakindan
takip etmelidir (Uydaci, 2002, s. 82). Yesil pazarlama kapsam olarak klasik
pazarlamanin bir uzantis1 degildir, klasik pazarlamadan farkli olarak kirliligi
Oonleme ve kaynak geri dontisiimii gibi alanlar1 da igermektedir. Yesil pazarlamaya
gecis asamasinda bazi doniisiimler yaganmistir. Giiniimiizde pazarlama siirecinde

cevresel yonetim olduk¢a Onem kazanmistir. Pazar memnuniyeti, rekabetci
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konumlandirma ve {irlin tasarimi glinimiiz kurumsal c¢evre yOnetim stratejileri

stirecinde 6nemli konularindan birileridir (Coddington, 1993, s.17).

Tablo 2.5. Cevresel Yonetimin Evrimi

1970°ler  — 80’lerin Sonu ——) 90’lar  ——
Doénem Uyma Kirlilik Azaltimi | Kirlilik Onleme Cevresel Strateji
Kilit Diizenleme Diizenleme Diizenleme Bedeli | Pazar Tatmini
Noktalar: Bedeli Azaltimi Etkililigi | Diizenleme
Rekabet
Kiiresel Degisim
Rekabetei
Doga  birakilan | Bitkiler Uretimi  yeniden | konumlandirma
atiklarin kontrolii | tizerindeki siireci | dizayn etme Uriin ve ambalaj
Odak yonetme gelistirme
Gelir yonetimi
Performansi
Olgme
Kurumlarm | Cevre Cevre Calismasi | Cevresel  Uretim | Uriin dagitim
Etkilendigi Y 6netimi Y 6netimi Uriin gelistirme
Yonler Tedarik Yonetimi | Toplam  Kalite
Yonetimi
Finans

Kaynak: (4bt Associates, Inc. 1990 ¢alismast 41+3 milyar firma) Coddington, W.
(1993).

Yesil pazarlama anlayis1 toplumsal pazarlamadan dogmustur. Toplumsal
pazarlama, miisterileri yalnizca memnun etmekle ilgili olmayip, toplumun diger
ithtiyaclarii da goz oniine almay1 amaclayan bir pazarlama yaklagimidir. Kotler’e
gore toplumsal pazarlama su sekilde agiklanmaktadir. “Organizasyonun gorevi,
hedef alinan pazarin ihtiyaclarini, arzularini belirleyip arzu edilen tatmin olmay1
rakiplerden daha etkili bir sekilde siinerken, tiiketiciyi tatmin etme siirecini,
tilketiciyi ve toplumun refahimmi koruyacak sekilde yapmaktir (Emgin ve Tiirk,
2004).

Yesil pazarlama ¢evreyi korumayr amag edinmis {iriinlerle ilgilenmektedir.
Yesil {irtin yalnizca bir tasarimdan ibaret degildir. Yesil pazarlama, tiim pazar
aragtirma stratejileri, almman ve alinacak olan pazarlama kararlari, {retim
teknolojileri, irlin ambalajlanmasi, tiikketimi, atik yonetimi ve atik geri dontlistimi
siireclerini kapsamaktadir. Yesil pazarlama su dort asamadan olusmaktadir
(Uydaci, 2002, s.85-86):

Yesil pazarlamada ilk asama yesil hedeflemedir. Bu asamada yesil

tirlinlerin iiretimi yesil tliketiciler igin tasarlanir. Bunun yaninda isletme yesil
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olmayan fiiriinleri de iiretmeye devam etmektedir. Ornegin otomobil sanayinde
arastirma gelistirme departmanlarinda alternatif yakit teknolojili araglarin
gelistirilmesi yapilirken ayni zamanda benzin ve dizel araglarin iiretilmesi buna
bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Ikinci asama yesil stratejilerin gelistirilmesidir. Isletmeler bu asamada
yesil ve yesil olmayan iiriinlerin iiretimi ayn1 anda gergeklesir. Isletmede gevre
yonelimli stratejiler gelistirilmeye calisilirken, diger yandan da enerji verimliligi
ve atik yonetimi gibi konular 6ncelik kazanmaistir.

Uciincii asama ise gevresel oryantasyondur. Bu asamada yesil olmayan
triinlerin  tretimi durur. Yalnizca yesil sinifina giren iriinlerin iiretimi
yapilmaktadir. Tiiketicilerin diger tiirdeki {iriin talepleri dikkate alinmaz. Talebe
gore arz yoktur.

Dordiincii agama, isletmeyi sosyal yonden sorumlu bir organizasyon olarak
gormektedir. Bu konumda isletmeler yalmizca yesil iriin iiretim siireci ile
ilgilenmez ayn1 zamanda toplumsal ve sosyal konulara da ilgi gosterirler.
Toplumdaki sosyal sorumluluklarin bir pargasi olurlar ve bu konularda aktif rol
tistlenirler.

Yesil pazarlama anlayisinda toplumsal boyut higbir zaman gbéz ardi
edilmez. Tiiketici ihtiyaglarii bir biitiin olarak gormeyip, bu ihtiyaglara yonelik
liretim yapmayan isletmelerin uzun vadede basariyr yakalamasi pek miimkiin
degildir. Pazarlamanin toplumsal boyutunda daha genis bir sosyal ¢evre igin
pazarlama silirecinin gergeklestirilmesi amaci vardir. Yesil pazarlamanin
amaclarini su sekilde agiklamak miimkiindiir (Uydaci, 2002, s. 112):

e Yesil pazarlama yeni tiikketim alanlar1 yaratmay: degil, sinirli kaynaklar: en
1yi sekilde kullanmay1 hedefler.

e Yesil pazarlama kullanilip atilmak iizere tasarlanmig tirtinler degil dogal
dengenin saglanmasi ve korunmasi ile en ez seviye enerji tiikketerek tiretim
yapmay1 hedefler.

e Cevrenin ugradigi tahribati engelleyecek ve sanayinin yarattigi kirliligi
azaltacak alternatifler arar.

e Cevre dostu tiriinlerin kullanimin1 tesvik etmeye, ambalajlama islemini en

az seviyeye indirerek toplumda geri doniisiim bilinci yaratmay1 hedefler.
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Yesil pazarlamanin devamliligini saglamak adina sorumluluk {istenir,

tiikketicileri, devleti ve goniillii kuruluslar1 harekete gecirir.

3.1.2.2. Uriin yasam déngiisii analizi ve yesil pazarlama iliskisi

Urlin yasam egrisi siireci yeni {rlinlin pazara tanistirtlmasiyla baslar;

dogus ve iriiniin pazardaki potansiyelinin teknolojik yetersizlik ile veya

belirsizlik ortaminda izlenen yanlis stratejilerle tiriiniin yok olmasina neden olur;

bu da {iriiniin &liimii anlamina gelmektedir (Balyemez, 2005, s.83). Uriin yasam

egrisi bir driiniin hedef pazardaki asamalarmi gostermektedir. Bunlar giris,

biiylime, olgunluk ve diisiistiir.

Commoner (1972) ekolojinin gayri remi yasalarimi su dort yasa ile

aciklamstir:

Birinci yasa: Her sey birbiri ile baglantilidir. Bu nedenle birbiri ile iligkili
organizasyonlar kurmaliyiz.

Ikinci yasa: Her sey atik olarak bir yerlere gitmektedir. Bu yiizden atik
olusum siireci takip edilmeli ve dikkate alinmalidir.

Ugiincii yasa: Doga en iyisini bilir, bu nedenle dogal olmayan
kimyasallarin ve lrlinlerin dogaya zarar vermemesi ig¢in kontrol
mekanizmalari olusturulmalidir.

Dordiincli yasa: Dogada atik birakmayan hicbir sey yoktur. Bu nedenle
uretilen atiklarin dogru bir sekilde yok edilmesi saglanmalidir (aktaran,
Fuller, 1999, s. 58).

Cevreci miihendislikte kaynak yasam dongiisii, malzeme akislarinin

besikten mezara olarak tanimlandigi, bes sembolik asamada gosterilir. Bunlar:

Hammadde ¢ikarimi
Materyal — bilesen imalati
Islenmis {iriin imalati
Uriin tiiketimi

Atik bertarafidir.

Birden dorde kadar olan siire¢ asamali olarak gerceklesirken, atik bertarafi

es zamanli olarak yasam dongisiiniin tiim agsamalarinda yer almaktadir. Yasam

dongiisii degerlendirmesi (Life Cycle Assessment (LCA)), “besikten mezara
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analiz (Cradle-to-grave analysis)”, “yasam dongiisii analizi (Life-Cycle
Analysis)”, “ekolojik dengeleme (Eco-balancing)”, “yasam dongiisii envanteri
(Life Cycle Inventory (LCI))”, “Materyal akis analizi (Material Flow Analysis )”6
gibi farkli isimler altinda anilmaktadir (aktaran, Giindiiz, vd. 2012, s.38).

Uriin Yasam Déngiisii Analizi (Product System Life Cycle (PSLC), “bir
iiriin ya da hizmet iiretiminde kullanilan ham maddelerin elde edilmesinden
baslayarak, ilgili tim {iretim, sevkiyat, tiiketici tarafindan kullanim ve kullanim
sonras1 atik olarak yok edilmesini de kapsayan yasam dongisiiniin farkli
asamalarindaki ¢evresel etkilerini belirlemek, raporlamak ve yonetmek igin
kullanilan bir yontemdir.” (Demirer, Yasam Donglisii Analizi). Yasam donglisii
analizinin pazarlama ve ekoloji ile i¢ i¢e oldugu ifade edilmektedir.

Yasam dongiisii analizinin 6nemli bir 6zelligi, lireticilerin tasarimdan atik
bertarafina kadar iiriinlerinden kaynaklanan kirliligin sorumlulugunu almalaridir.
Bu ozellik yasam dongiisii analizini “sorumluluk, hammadde c¢ikarilmasi ile
baslar, tamamlanmuis iiriinlin satisiyla biter” anlayisindan kurtarmaktadir (Giindiiz,
2012, s.38).

Uluslararasi standart ISO 14040’a gore yasam dongiisii analizi asagidaki
alanlarda kullanilmaktadir (International Organization of Standardization (ISO)
2006):

e Bir {irliniin ya da hizmetin farkli yasam dongiisii evrelerinde ¢evreyle iligkisi
tanimlanarak bu iiriin veya hizmetin gelistirilmesi ve iyilestirilmesinde,

e Kamuda ve Ozel sektorde, stratejik planlama, Oncelik belirleme, iriin ve
hizmetlerinin tasarimi ve mevcut tasarimlarin yenilenmesi konularinda karar
verilmesinde,

e Olgiim tekniklerini de igerecek sekilde gevresel performans gostergeleriyle ilgili
kamu politikasi olugturulmasinda,

e (Cevresel bildirgeler ve ¢evre etiketi gibi pazarlama araglarinin gelistirilmesinde

kullanilmaktadir (aktaran Giiltekin ve Celebi, 2016, s.3)

Uriin yasam déngiisii ile ilgili ilk farkindalik 1960’11 yillarda baglasa da
yasam dongiisii degerlendirmesi kavraminin ¢ercevesi 1990’larda cizilebilmis ve
daha sonra 1996 yilinda ISO standartlar1 iginde 14040-14041-14042-14043
serisinde kapsami belirtilmistir (Dahllof, 2003’den aktaran Giindiiz vd. 2012,
5.38-39).

® http://www.wrf.org.uk, “Life cycle analysis and assessment”, World Resource Foundation,
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Firmalarin yeni iiriin gelistirirken g¢evresel etkilerini kontrol altina almak
ve bu alandaki yatirimlar1 degerlendirmeleri i¢in yagsam dongiisti analizi 6nemli
bir aractir. Uriin veya {iriin sistemi gelistirilirken firmalar ve sektdrler arasi
farkliliklar olsa da “World Industry Council for the Environment” tarafindan
belirlenmis bazi ortak noktalar bulunmaktadir. Bunlar su sekilde agiklanabilir
(Giindiiz vd. 2012, s.40-41):

Malzeme se¢imi
e Hammadde kullaniminin azaltilmasi
e Toksik kimyasal igerigin en aza indirilmesi

e  Geri donistiiriilmiis ve doniistiiriilebilir malzemelerin sisteme dahil edilmesi

e Daha dayanikli malzemelerin kullanilmasi

Uretimin etkileri
e Uretim siirecinden kaynaklanan ati§in azaltilmasi
e  Enerji tiikketiminin azaltilmasi

e  Toksik kimyasallarin kullaniminin azaltilmasi

Uriin kullanimi
e Enerjinin verimi
e Uriinden kaynaklanan emisyonlarin ve atigin azaltilmasi

e Ambalajlamanin minimize edilmesi

Geri kazanim ve yeniden kullanim
e  Geri kazanilabilir malzemelerin siirece dahil edilmesi
¢ Kolay geri doniisiimiin saglanmasi
e  Malzeme gesitliliginin azaltilmasi
e Parcalarin etiketlenmesi
e  Uriinlerin basitlestirilmesi (6rnegin, parga say1si)

e Malzeme tipinin standardize edilmesi

Uriin ve bilesenlerinin émriiniin uzatilmasi
e  Yeniden iiretim i¢in tasarim
o Kalitesini yiikseltebilecek sekilde tasarim
e Kolay bakim ve onarimi saglayacak sekilde parcalarin yapilmasi

e  Tamir edilip yenilenmis pargalarin veya alt montajin sisteme dahil edilmesi

Uriin dmriiniin bitmesi

e  Guvenli atik bertarafi
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Yasam dongiisii analizi sonuglari, {iriin veya hizmette zaman iginde
meydana gelen degisikliklerin ¢evre tlizerinde yaratacagi olumsuz etkileri anlamak
adina onemlidir. Yasam dongiisii analizi ile bir iirliniin iiretiminde kullanilacak
malzemelerin g¢evre tizerindeki etkileri nitelik ve nicelik olarak belirlenip,

yonetilebilmektedir (Demirer, s,10).

3.1.2.3. Yesil pazarlama stratejileri

Yesil pazarlamaya yonelik ilk arastirmalar 1970°li yillarin basmda
Kassarjain (1971), Fisk (1974) ve Kinneaer vd. (1974) tarafindan yapilmis bu
yayinlar Journal of Marketing dergisinde yayinlanmistir. Yine o yillarda gevre
dostu tiiketicileri arastiran bir calisma Kilbourne ve Beckman (1998), Webster
(1975) tarafindan yapilmistir (aktaran Paco ve Raposo, 2008a, s.130). Yesil
pazarlamaya yonelik ilk girisim yesil tiiketicileri tanimaya yonelik olmustur. Bu
caligmalarin ardindan Fisk’in (1974) Marketing and Ecological Crisis adl
calismasi akademide 6nemli bir etki yaratmistir. 1990°1i yillarda ise yesil tiikketim
davranig tiiketicilerin davraniglarinda da gézlemlenmeye baslamistir. Giiniimiizde
yesil tiiketici diinya da Onemli bir pazari temsil etmektedir. Her gegen giin
biiyilidiigii ifade edilen bu pazarin arastirilmasi olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Yesil pazarlama strateji olarak pazarlama siireglerinin toplumu ve c¢evreyi
de kapsamina alacak sekilde genisletilmesi siireci oldugundan, yesil stratejilerin
gelistirilirken cevre odakli olmasi bir gerekliliktir. Yesil pazarlama bir {irliniin
nasil TUretilecegini ve Omriinlin sonunda nasil yok edilecegini 6n planda
tutmaktadir.

Yesil pazarlama yonetiminde Oncelikle yesil tiiketicilerden olusan bir
hedef pazar belirlemek daha ardindan bu pazarmn istek ve ihtiyaglarina uygun
optimal pazarlama karmasi gelistirmek ve uygulamak gerekmektedir (Coban ve
Sonmez, 2014, s.66). Yesil pazarlamada tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerine
gore segmentlere ayirip her birine yonelik pazarlama stratejisi gelistirilebilir.

Roper Starch Worldwide Yesil Ol¢ii Rapor’u (1996) gére yesil tiiketiciler
bes segmente ayrilmistir. Bunlar, ger¢cek mavi yesiller, sahte yesiller, tomurcuklar,
sikayetciler, kahverengilerdir. Bunlarin 6zellikleri agsagidaki gibidir (Fuller,1999,
5.335-337):
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Gergek mavi yegiller:

e Bu kisiler cevresel olaylar ile yakinda ilgilidirler ve aktivist diye tabir
dilen grupta yer almaktadirlar.

e Yiiksek sosyo-ekonomik statiiye sahiptirler.

e (evresel konularin ¢6ziimiine maddi olarak katki saglarlar, ¢evreci grup ve
politikacilar ile kontak halindedirler.

e Ozetle kendilerini bu konuya adamus kisiler olarak tanimlanabilirler.
Sahte yesiller:

e Bu Kisiler ¢evreci lirlinler i¢in fazladan 6demeyi goze alan kisilerdir.

e Yiiksek sosyoekonomik statiiye sahiptirler ve genellikle genglerdir.

e (Cevreci faaliyetlerde gercek mavi yesillerden sonra gelirler.
Tomurcuklar:

e Bu kisiler gergek mavi yesiller ve sahte yesillere gegis siirecinde rol
oynayan anahtar kisilerdir.

e Yiiksek sosyoekonomik statiiye sahiptirler.

e (Cevreci faaliyetleri ¢ok yakindan takip etmezler.

e Politik ve sosyal ideoloji olarak onlart en iyi anlatan kelime ortada
olmaktir.
Sikayetciler:

o Genellikle ¢evreci faaliyetler igerisinde yer almazlar.

e Diisiik sosyoekonomik statiiye sahiplerdir.

e (Cevreci faaliyetlerde tiim kamunun yerisinde yer alirlar.

e (evreyi korumak i¢in bir seyler yapmamaya her zaman nedenleri vardir.
Kahverengiler:

e Bu segment g¢evresel kaygi ve cevresel konulara ilginlikte taban seviyeyi
temsil etmektedir.

e Sosyoekonomik statii olarak genellikle diislik seviyededirler.

e C(Cevresel problemler icin digerlerini suglamazlar, kendilerine yonelik
giinliik ¢cok daha acil meseleleri vardir.
Yesil tiikketimin ¢evrenin korunmasi, kirliligin azaltilmasi, yenilemeyen

kaynaklarin kullanilmasinda sagduyulu olmak gibi pek ¢ok yonii bulunmaktadir.

Yesil veya ¢evre dostu iriinler dogayr kirletmeyen ve dogal kaynaklara zarar
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vermeyen geri donistiiriilebilen triinlerdir. Yesil triin stratejileri, tehlikeli olan
atiklar1 en aza indiren veya tamamen ortadan kaldiran iiretim siirecleri ve
teknolojilerin planlanmasi ve gelistirilmesi ¢abalarini kapsamaktadir. Yesil {iriin
stratejisinin en 6nemli amaci geri dontstiiriilebilen trtinler tretmektir (Aytekin,
2007, s.9).

Yesil iirlin gelistirilirken dikkat edilmesi gereken noktalar su sekildedir

(Aytekin, 2007, s.9):

e Uriin geri doniisiimlii bir icerige sahip olmalidir.

e Geleneksel metotlarla gerceklesen tiretimden daha ucuz bir iiretim s6z
konusu olmalidir.

e Geleneksel materyallerden daha ucuz materyal gerektirmelidir.

e Uriinler ¢evreye uyum konusunda testten gegirilmelidir.

e Tiketiciler yesil iiriinler hakkinda bilgilendirilmeli ve yesil {iriin
kullanmak i¢in tesvik edilmelidir.

e Ambalajlamada dogal kaynaklarin bos yere tiiketilmesini O6nlemek icin
¢aba harcanmalidir.

Yesil pazarlama ilgili bir diger strateji ise eko etiketlemedir. Isletmelerde
yesil pazarlama ile ilgili stratejiler eko etiketleme kavramini dogurmustur. Eko-
etiketleme, bir Uriiniin iiretiminin her asamasinda kaydettigi ekolojik gelisimi ile
ilgili (lirtin yagsam dongiisii) tiiketiciyi bilgilendirme olarak agiklanmaktadir. Eger
bir irlin tretildigi iilkenin veya organizasyonun standartlarina gore ekolojik
olarak giivenli sayiliyorsa, o iiriin eko-etiketle odiillendirilmektedir. Bagka bir
tirde eko-etiketleme de mevcuttur, buna da negatif eko etiketleme denilmektedir.
Bu etiketleme tiiketiciyi bir tirlinlin zararli yanlar1 hakkinda bilgilendirir. Bu
durumda, eko-etiketli {irlinlerin pazar paylari, ¢cevresel konularda duyarli kisilere
hitap eden 6zellikleri nedeniyle artacagi diigiiniilmektedir (Alagdz, 2007, s.1).

Ekolojik etiketlerin tiliketicilerin satin alma davranislarini etkileyip
etkilememe konusu heniiz agikliga kavusmus degildir. Bunun yaninda firmalarin
ekolojik etikete sahip olmak i¢in ugrasmalarinin nedenleri su sekilde
aciklanmaktadir (Paulos, 1998, s.53’den aktaran Aytekin, 2007, s.10):

e Pazar paymi kaybetme endisesi.
e Bu sertifikaya sahip olmak ¢evreyi dnemseyen bir firma kimligi kazanmak

adina hizl1 ve ucuz bir yontemdir.
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e (evre cogu tiiketici agisindan karsilastirilabilir iirlinler arasinda bir se¢im
yapmada etkili bir unsurdur.

e Ekolojik etiket kimi zaman endistriyel ve hiikiimet alicilar1 tarafindan
cevresel tedarik kurallarina dayanarak tedarikg¢ilerden istenebilmektedir.

Eko etiketleme ii¢ baslik altinda incelenebilmektedir. Bunlar (Alagoz,
2007, s.5-6):

Eko-Etiketleme (Yasam Déngiisii Etiketleri): Uriiniin hayat dongiisiiniin
analizinde kullanilan etiketler en genis sekilde eko etiket olarak adlandirilir. Bu
analiz genellikle besikten — mezara analizi olarak degerlendirilir.

Tek Kullanimlik Etiketler: Tek kullanimlik etiketler iiriiniin belirli bir
yonii hakkinda bilgi verir “yunus baliklar1 ton baliklarini korur” “Ozon tabakasina
zarar vermeyen Uriin” gibi. Etiket iiriinlin ¢evresel 6zellikleri hakkinda herhangi
bir bilgi vermez. Tek kullanimlik etiketleme, besikten- mezara analizi yapilmadigi
icin, eko etiketlemeden genellikle daha ucuzdur.

Negatif Etiketler: Negatif etiketleme, tiiketicilerin saglik ve gilivenlik
risklerini iirlinlin lizerine yapistirarak uyarma amacini giider. Negatif etiketleme,
tek kullanimlik etiketleme ile ayni sekildedir, aralarindaki fark, olumsuz
etiketlemenin zorunlu olmasidir.

Tiiketicilerin ¢evre bilincinin artmasi ile pek c¢ok isletme iirlin gelistirme,
iiretim, reklam, dagitim ve tanitim konularinda ¢evre dostu ve toplumsal isteklere
daha duyarli davranmaya baslamistir (Uydaci, 2002, s.78). Yesil pazarlama
stratejileri gelistirilirken bu stratejiler hem igletmenin biitiin faaliyetleri ile uyumlu
olmali hem de isletmenin uzun dénem stratejilerine uygun olmalidir. Bu durum
isletmenin uzun dénemde basarisi i¢in oldukg¢a onemlidir.

Tiiketicilerin ¢evre ile ilgili kaygilarinin yiiksek olmasina ragmen yesil
iirlin tiikketim oranlarinin diisiik olmasi var olan durum ile geliski olusturmaktadir.
Bu durumun Oniine gecebilmek icin arastirmalar Baker (1999) calismasinda
ortaya koydugu su temel noktalar1 6nermektedir:

e Miisteri ile baglayn,
e Uzun donemli bir perspektif olusturun,
e Firmanin tiim kaynaklarin1 verimli kullanmasini temel alin,

e Yaratici olun (aktaran Yaras, 2011, s:119).
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Konuyla ilgili bir baska calisma siirdiiriilebilir bir pazarlama i¢in su
oOnerileri yapmaktadir (Peattie ve Crane, 2005, 5.357-370):

e Siirdiirtilebilir tiretim ve tiiketim i¢in iiriinlerin yeniden tanimlanmasi,

e Pazan sirdiriilebilir ekonomi bilincine ydnlendirmek igin c¢aligsmalar
yapilmast

e Tiiketicilerin sahip olma mutlulugundan ¢ok kullanim faydasina yonelik
bakis agis1 kazanmasina yonelik ¢aligma,

e Pazarlama iletisimi ¢abalarin1 ¢evre bilincini gelistirmeye yonelik
kullanma,

e Mevcut miisteri ihtiyaglarinin daha 6tesine odaklanma,

e Tiiketim bilinci olugturmaya yonelik ¢cabalama,

e Toplumsal refah konusunda daha fazla bilingli olma (aktaran, Yaras vd.,

2011, s.119).

Yesil pazarlamanin ii¢ ana tiirii oldugundan bahsedilmektedir. Bunlar,
yesil (sorumlu iiriin, kurallar ve siireclerde yeni standartlar belirleme), daha yesil
(sorumlulugu miisterilerle paylasma), en yesil (inovasyonu destekleme- yeni
aligkanliklar, hizmetler, is modelleri)dir (Grant, 2008, s.81). Bu siireg igerisinde;

e Ticari sonuglar

e Yesil sonuglar

e Kiiltlirel sonuglar olmak tizere li¢ hedef bulunmaktadir.

Ticari sonuglara odaklanmak yesil olarak adlandirilan yesil pazarlamanin
ilk basamagidir. Yesil sonuclar yeni pazarlama anlayisi olarak da benimsenen
pazarlamanin tiiketici ile etkilesimli bir sekilde gerceklesmesi siirecidir. Ornegin
bir markanin iiriinlerini kullanirken daha az enerji tiikketmek karsilikli bir etkilesim
dogurur. Bunu yapan pek ¢ok yesil marka 6rnegi bulunmaktadir. Enerji tasarruflu
beyaz esyalarin pazarlama siirecinde dogaya daha az zarar veren enerji dostu olan
trtinlerin  kullanilmasimin tesviki ve tiiketicilerin markalara katilarak yesil
davraniga yonelmesi karsilikli etkilesimi dogurmaktadir. En yesil olarak ifade
edilen yesil pazarlamanin son boyutunda kiiltiirel sonuglar hedeflenir. Bu
pazarlamada hedeflenen yesil pazarlamanin kiiltiire adapte olmasi, geleneksel
yapilar1 kirarak yeni ve yesil olana toplumun uyum gostermesine katki

saglamasidir (Grant, 2008, s.83-86).
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3.1.2.4. Yesil pazarlamada yasanan zorluklar

Yesil pazarlama siireci klasik pazarlamaya gore daha karmasik ve zorlu bir

stiregtir. Bu noktada yesil olanin nasil tanimlanacagi, tiiketiciye nasil anlatilacagi,

yesil iirtinlerin ve yesil iirlin iiretim siirecinin nasil gergeklestirilecegi onemli ve

karmasik noktalardir. Klasik pazarlama uygulamalarinin yesil pazarlama

stirecinde islememesinin en dnemli sebeplerinden birisi kaliteli ve geri doniistimli

tirtinlerin tiiketici ihtiyaglari ile ortiismesini saglamak ayni zamanda uygun fiyath

olarak piyasaya siirmenin olusturdugu ¢ok yonliiliiktiir.

Yesil pazarlamanin zorluklarindan bahseden Ottman (1993, s.49-57) bu

siireci su sekilde 6zetlemektedir:

Yesilin nasil tanimlanacagi: Yesil driinler dayanikli, toksik madde igermeyen,
en az seviyede atik iireten ve en az ambalaja sahip tirtinler olarak tanimlanmakta
ve yesil iiriinlerinde iiretim, dagitim ve tiiketim siirecinde atik olusturdugu
bilinmektedir. Bunun yaninda yesil davranis bolgeden bdlgeye degisim
gostermektedir. Her iiriin kategorisi ayri sekilde atik olusturdugundan yesil
olanin nasil tamimlanacaglt pazarlama agisindan Onemli bir sorun teskil
etmektedir.

Tiiketicilerin yasan tarzlarinda degisiklik yapmalari i¢in nasil desteklenmesi
gerektigi: Yesil triinler kimi zaman yesil olmayan alternatiflerinden daha
kullanish veya hijyenik olabilmektedirler. Ornegin cam bardaklar birgok kisi
tarafindan kullanildiginda mikrop tasiyabilecekken, tek kullanimlik kagit
bardaklar daha hijyeniktir. Ulasim i¢in toplu tagima tiiketiciler i¢in kimi zaman
uygun bulunmazken, yesil davrams icin gereklidir. Kullanilan temizlik
malzemeleri karbonata gore mikrop Oldiirmede daha etkilidir. Bu nedenle
tilketiciler bu konuda yasam tarzlarinda degisiklikler yapmalar1 igin
egitilmelidir.

Cevresel sorunlarla ilgili yanlis anlasilmalarin {stesinden nasil gelinecegi:
Cevre hakkinda felaket senaryolart ile gercek tehditlerin Dbirbirinden
ayrigtirtlmast  6nemlidir. Kamuda yanlis biling olusturacak sodylemlerin
yayllmasi yesil pazarlamanin kendisine de zarar vermektedir. Ciinki
spesifikasyonlarla ger¢ek olanin birbirinden ayristirilamamasi bireyleri yanlis
davraniglarin dogru algilanmasina siiriikleyebilmektedir.

Cevresel pazarlama terimleri olmadan nasil pazarlama iletisimi yapilacagi: Su
an tiiketicilerin geri doniisiimli iriinlerin tam olarak ne oldugu konusunda
yeterli fikirlerinin olmadig1 goriilmektedir. Etiketleme ve siniflandirma
noktasinda kiiresel ortak kararlar olmadigi igin tiiketicilerde geri doniisiimli

iiriinlerde kafa karigiklig1 olusturmaktadir.

107



e Giivenin nasil kazanilacagi ve endistrinin ¢ikarlarimin yesil olan ile
celismediginin nasil iddia edilecegi: Egemen endiistrinin ¢ikarlarinin yesil
diinya arzusu ile celismedigine toplumun ikna edilmesinin zorlugu
bulunmaktadir. Cilinkii sanayi devriminden bu yana kaynaklarin biiylime ugruna
kontrolstizce harcandigi bilindiginden beri tiiketicilerin yesil pazarlamanin

gercek yesil davranig olacagina inanmasinin zorlugu bulunmaktadir.

3.1.2.5. Yesil pazarlama karmast

Toplumun istek ve ihtiyaglarina cevap verilirken cevreye ve dogal
kaynaklara gereken 6nemin verilmemesi sonucunda diinya capinda ¢evre iizerinde
bir takim olumsuz etkiler yaratilmistir. Kullanilan pazarlama teknikleri tiiketim
artisina neden olmus ve bdylece daha fazla iiretim yapmak i¢in daha fazla
hammaddeye ihtiyag duyulmustur. Isletmelerin toplumsal sorumluluklarinin
farkinda olmasi ve bu sorumluluklar ¢ergevesinde hareket etmesi gerekmektedir.
Bunun i¢in asagidaki su hususlar1 dikkate almalar1 gerekmektedir.

e Zararli iiriinler ve iiretim sekillerinden vazgegmek.
e (Cevreye zararli olan hammaddelerin islenmesini durdurmak.
e Yesil pazarlamay1 uygulamak (Uydaci, 2002, s. 112).

Gilinlimiizde tiiketicilerin yesil iirlin talebinin arttigi gézlemlenmektedir.
Bu noktada pazarlama ydneticilerinin karsilagabilecegi problemlerden birisi yesil
tilketicilere yonelik uygun stratejilerin gelistirilmemesidir. Bu amagla gerekli
pazarlama arastirmalarinin yapilmasi1 ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasi
gerekmektedir. Bu c¢ergeve igerisinde yesil pazarlama ekolojik gergekleri
yansitarak firmalarin bu konudaki cabalarini firma imajin1 saglamlagtirmada
kullanmay1 hedeflemektedir (Emgin ve Tiirk, 2004).

Yesil iiretimi benimseyen kuruluslarin {iriinleri piyasaya sunmadan once
bu {irlinlerin ¢evre ile olan iligkilerini goz oniline almalar1 gerekmektedir. Yesil
pazarlama klasik pazarlamadan ayr1 olarak sadece {iriinlerin tiiketimine
odaklanmazken, triinlerin nasil iretildigi ve kullanildiktan sonra nasil yok
edilecegi lizerinde durmaktadir.

Yesil pazarlama karmasinin atik iiretimindeki stratejik rolii su sekilde
Ozetlenmektedir.
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Tablo 2.6. Pazarlama Karmas: Elemanlar: ve Atik Uretimindeki Stratejik Rolleri

Pazarlama Karmasi
Elemani

Karar Alam

Atik Uretimindeki Stratejik
Rolii

Uriin (Product)

Uriiniin ~ 6zelliklerine  karar
verme, hedef pazarin ihtiyacina
uygunluk

Uriiniin tasarimi {iriin yasam
egrisini belirlemektedir.

Yer (Place)

Uriiniin hangi pazarlarda yer
alacagina karar verme

Uriiniin hangi kanallarda yer
alacag1 paketleme logistik gibi
devam eden stiregleri
olusturmaktadir.

[letisim (Promotion)

Uriinle ilgili pazarlama iletisimi
stireglerine karar verme, hedef
kitleye ulagsmak icin dogru
kanallar1 se¢gme

Promosyon aktivitelerinde bir
kisim atik tiretilmektedir.

Pricing (Fiyat)

Uriinle ilgili dogru fiyata karar
verme, dogru fiyat teklifi ile
iriniin ~ algilanan  degerini
yonetme

Fiyatlandirma pazarlama
karmasinda  yonetimsel bir
elemandir. Atik {retiminde
fonksiyonel bir rolii yoktur.

Kaynak: Fuller, 1999, s.89.

Pazarlama karmasinda oldugu gibi yesil pazarlama siireci i¢inde pazarlama
karmasi asamalari bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla, yesil {iriin, yesil fiyat, yesil

dagitim ve yesil konumlandirmadir.

3.1.25.1. Yesil iiriin (product)

Yesil iiriinler teknoloji kullanilarak iiretilen iriinlerdir. Bir iirlinlin yesil
olarak adlandirilabilmesi ig¢in {riinlin hammaddesinden baslamak {izere tiim
iiretim silirecinde ve lretim sonrasi siiregte g¢evreye zarar vermiyor olmasi
gerekmektedir (Polonsky ve Rosenberg, 2001, s. 23°den aktaran Yildiz ve Barut,
2016, s.161).

Yesil dirtinler tretilirken uygulanmasi gereken politikalar su konular
kapsamaktadir (Uydaci, 2002, s. 113):
e Uretimi devam eden iiriinlerde farklilasma yoluna giderek gelistirilmesi,
cevreye zararli bir {iriiniin yesil {iriine doniistliriilmesi.
e Yeni ve farkli tirtinler gelistirilerek yeni pazarlar yaratilmasi.
e Yesil irlinlerin iiretilmesi ile firmanin imajinin giiclendirilmesi.
Yesil triinlerin 6zellikleri ise su sekilde agiklanabilir; yesil tiriinler dogal
ortamda yetistirilir, geri donilistimliidiir ve biyolojik olarak parc¢alanabilirler, dogal

irtinler igerirler, insan sagligina zararli katki maddeleri i¢ermezler, hayvanlar
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lizerinde test edilmezler, cevreye zarar vermezler (Mohanasundaram, 2012,
s.68’den aktaran Yildiz ve Barut, 2016, s.161);

Yesil {irtin gelistirmenin dort asamasi oldugu soylenmektedir. Bunlar
hammadde kazanimi siireci, iiretim ve dagitim siireci, {iriin kullanomi ve
paketleme, kullanim sonrasi ve atiklar seklindedir (Ottman, 1993, s. 107-108):

Hammadde kazanim siireci:

e Dogal kaynaklar1 koruma,
e Dogal yasami ve soyu tehlikede olan tiirleri koruma,
e Atiklar1 en az indirme ve kirliligi Onleme, oOzellikle toksik madde
kullanimi ve salinimi asamalarina dikkat etme,
o Nakliye,
¢ Yenilenebilir kaynaklar kullanma, kaynaklarin siirdiiriilebilir kullanimu,
e Geri donistimlii materyaller kullanma,
Uretim ve dagitim siireci:
e Minimum materyal kullanimi,
e Toksik kullanimi1 ve salinimi,
e Atik liretimi ve isleme,
e Enerji verimliligi,
e Su kullanimu,
e Hava, toprak ve su emisyonlart,
Uriin kullanim1 ve paketleme siireci:
e Enerji verimliligi,
e Dogal kaynaklar1 koruma, 6rnegin tliretim siirecinde su ihtiyaci,
e Tiiketici saglig1 ve cevresel giivenlik,

Kullanim sonrasi/atik siireci:

e Geri doniistiiriilebilirlik, yeniden kullanimi1 kolaylastirma ve tamir,
e Dayaniklilik,
e Biyopargalanabilirlik,

e Yakilmasi veya giivenli depolanmasi.

Yesil pazarlamada {iriin ve yontemlerin radikal bir sekilde degisimini

saglamak icin gerekli olan yenilikleri kolaylagtirarak uygulamay1 saglayan bes

110



strateji gelistirilmistir. Bunlar su sekilde agiklanmaktadir (Ottman, 2001’den
aktaran Uydaci, 2002, s. 114-116):

Imkansiz amaglar koyma: Imkansiz amaglar koyma baslangicta kulaga zor
gibi gelse de bu amaglara ulasma asamasinda gosterilen ¢aba isletmeleri tiiketici
tatminini maksimize ederek pazar paylarmni arttirmalarini saglar. Ornegin bir
isletmenin sifir atik politikasini benimseyerek her gecen giin bu hedefine
yaklasmaya ¢alismasi.

Bir sistem gibi diistinme: Bu diisiinme tarzinda dogayi taklit ederek birinin
artiginin digerinin besinin yapan anlayis1 taktik etme siireci vardir. Ornegin,
dogaya zarar vermeyen deterjanlar iireterek bu suyun c¢imenlikleri sulamada
kullanilmas1 gibi bir anlayistir.

Soyutlama: Burada diigiiniilen insanlarin ihtiyaglarini fiziksel iriinler
yerine servisleri koyarak en az hammadde ve kaynak kullanimini saglamaktir. Bu
stratejilere 6rnek olarak, {irlinii minyatiirlestirme, drnegin siiper konsantre ¢amasir
deterjanlar iiretme, iirlinleri satin almak yerine kiralamak, gibi.

Uygun hale getirme: Uygun hale getirmede {irlinleri gercek anlamda
tilketicinin neye ihtiyact oldugu sekilde gelistirerek bosa harcanan kaynaklardan
kurtulmak hedeflenmelidir. Ornegin otomobilleri daha az kaynak kullanan
teknoloji ile iiretmek veya bisiklet kullanimini yayginlagtirmak icin gerekli alt
yapiy1 saglamak, bisikletleri daha konforlu hale getirmek.

Almaktansa yeniden insa etmek: Biitiin iriinler kullanildiktan sonra atik
olusturmaktadir. Uriinleri yeniden iiretmek yerine eski kaynaklar1 kullanarak
yeniden dizayn etmek 6nemli bir stratejidir. Yesil pazarlamada en 6nemli adimlar
var olan tiriinlerin yerini alacak fonksiyonel alternatif liriinler ile atilacaktir.

Siirdiiriilebilir iiriinler kapsamindaki bir diger konu ise iiriin tasarimidir.
Cevreci stratejiler gelistirmek i¢in iirlinlerin tasarimi da hayati 6nem tagimaktadir.
Ekolojik iiriin tasariminda temel soru iiriin tasarimlar siirdiiriilebilir bir ¢evre i¢in

yeniden nasil sekillendirilebilir.
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Tablo 2.7. Uriin Yeniden Kullamm Stratejileri

Uriin yeniden kullanim stratejileri

Yeniden kullanilabilir ambalaj
sistemine adapte olma

Yeniden iiretim/yenileme/tamir etme
Alternatif olarak kullanma

Uriinlerin geri doniisiim stratejileri

Uriinleri modifiye etme

Yeniden iiretebilmek, kolay sokiim
dikkate alarak iiretme

Geri doniisiim siirecine uyumlu olarak
uretme

Materyal kodlama sistemine adapte
olma

Geri doniistimlii materyalleri
belirtmek

Materyallerin doniisiim stratejileri

Atiktan-enerji sistemine gore tasarim
yapmak
Organik tasarim yapmak

Kaynak: Fuller, 1999, s. 154).

Uriinlerin ~ yeniden kullanilabilecek

sekilde tasarlanmasi1 stratejisi

sirdliriilebilir iiretimin en Onemli noktalarindan birisidir. Ciinkii iiriinlerin

kullanim siireleri dolduktan sonra yeniden baska bir iirline doniismeleri,

ambalajlarinin yeniden kullanilabilir olmas1 veya dogada kolay ¢6ziilmesi 6nem

tagimaktadir.

Uriinlerin geri déniisiim stratejilerinde bes konu &ne ¢ikmaktadir. Bunlar,

e  Uriinlerin geri doniisiime uygun sekilde modifiye edilmesi

e Yeniden liretebilecek sekilde tasarlamak

e Tasarimin geri doniisiim siireci ile uyumlu olmasi

e Uriinleri kodlama sistemine adapte olmak

e Geri doniisebilen malzemeleri belirlemektir (Fuller, 1999, s.159-163).

Uriinlerin siniflandirmasi siirecinde baz1 konular 6ne ¢ikmaktadir. Uriinler,

dayanikli ve dayanikli olmayan, karigik tasarim-basit tasarim, hammaddeler-

bilesenler-islenmis iiriinler, dogal ve dogal olmayan {iriinler olarak dorde

ayrilmaktadir.

e Dayanikli ve dayanikli olmayan iiriinler: Dayanikli iiriinlerin uzun dénemli

atik olusturma etkileri bulunmaktadir ve bu iiriinler yasam dongiisii uzun

olan tiriinlerdir. Dayanikli iiriinler yeniden iiretilmek {izere kullanmak i¢in



uygundur. Dayanikli olmayan iiriinler genellikle tek seferlik, kullan-at
tarzinda {irtinlerdir. Bu iirlinlerde paketleme ise temel konudur.

e Karigik ve basit tasarim tdriinler: Karmagsik tasarima sahip {irlinlerden
fonksiyonlar1 farkli alanlarda kullanmak tizere faydalanabilir. Bu {iriinlerin
baz1 fonksiyonlarindan yeni buluslarda kullanilmak iizere faydalanilabilir.
Basit tasarima sahip tirtinler genellikle standart {irtinlerdir ve bu triinlerde
paketleme temel bir konudur.

e Hammadde-bilesenler-islenmis {irtinler: Farkli diizeylerde tiriin sistemi
yasam dongiisii, ¢ok farkl1 atik sistemleri olusturmaktadir. Islenmis iiriin
tireticileri oncelikle bu iirtinlerin {iriin sistemi yagam dongiistinde ekolojik
olarak uygunlugunu degerlendirmelidir.

e Dogal ve dogal olmayan firiinler: Tiikkenme potansiyeli olan iiriinler
tizerine distinlilmelidir. Dogal olmayan f{iriinlerin de yonetim siireci

Onemlidir.

3.1.2.5.2. VYesil fiyat (price)

Cevre dostu tiriinlerin iiretilmesi ve bu sekilde liretime devam edilmesi
maliyetli bir siirectir. Yapilan yatirimlar ve bu yatirimlarin korunmasi maliyet
olusturmaktadir. Yesil {iriinler iireten ve ¢evreci faaliyetlere yatirnm yapan bir
firmanin en Onemli problemlerinden birisi Uriinlerinin  fiyatin1  nasil
belirleyecegidir. Yani firmanin iiriinlerini ¢evre dostu olmayan {iriinlere gére nasil
konumlandiracag1 ve fiyatin1 nasil belirleyecegi énemli bir konudur. Uriine olan
talebin fiyata duyarli oldugu durumlarda daha disiik fiyatlar firmaya rekabet
avantaj1 saglayabilir. Uriiniin fiyatinin yiiksek olmasinin gerektigi durumlarda ise
farklilagtirilmig yesil {iriinlin promosyonuna 6nem verilmeli ve ayn1 zamanda bu
tirline fazladan 6demeyi goze almis tiiketiciler olmalidir (Aytekin, 2007, s. 11).

Maliyet fiyat1 etkileyen en &nemli unsurdur. Uretim metotlarinin
degistirilmesi  ve iletisim  politikalarinin  yayginlasmasi  gergevesinde
gerceklestirilen harcamalar yesil iirlinlin fiyatina da yansimaktadir. Bunun
yaninda isletmelerin kisa siirede maruz kaldiklar1 ekstra maliyetler yesil

politikalarin bir sonucu olarak uzun dénemde diisebilmektedir (Uydaci, 2002, s.
126).
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Yesil driinler iiretim maliyetleri nedeniyle diger {iriinlerden pahali
olabilmektedir. Premium fiyattaki yeni bir iirlin heniiz tam anlami ile taninmazken
tiikketicilerin bu irlinli satin almasi zor bir ihtimal olarak goriilmektedir.
Tiiketicilerin ¢ogu yeni bir {liriinli denemek i¢in bu {iriiniin uygun fiyath olmasini
tercih etmektedir (Coddington, 1993, s.88). Yesil {irlinler baz1 nedenlerden dolay1
diger iiriinlere gore dezavantajli olarak algilanmaktadir.

Yapilan arastirmalar ¢evre bilinci olan ve ¢evreye karsi duyarli olduklari
sOyleyen tiiketicilerin yesil irilinler icin daha fazla 6demeye hazir olduklarini
gosterse de davranis asamasinda ¢ogu tiiketicinin yesil liriinleri tiiketmedikleri ve
fiyatlarin1 diger triinlere gore pahali bulduklar1 goriilmektedir. Hatta bircok
tikketici yesil iriinler icin neden daha fazla 6demek zorunda olduklarini
anlamamaktadir. Bir {iriiniin i¢indekilerin ¢evreye ve insana daha az zararli olmasi
veya daha az ambalaj igermesi yesil iiriine daha fazla 6demek igin kimi
tilketicilere yeterli bir sebep olarak goriilmemektedir. Tiiketiciler bu sorumlulugun
zaten firmalara ait oldugunu diistinmektedirler (Coddington, 1993, s.88).

Uydaci, (2002) gore yesil fiyatlamanin basariya ulagmasi i¢in asagidaki on
noktanin géz dniine alinmasi gerekmektedir.

o Kalite

e Inanirlik

e Basitlik

e Pazarlanabilirlik
e Spesifiklik

e Gortlebilirlik

e Somutluk
e Toplum

e Strateji

e Azim

Son olarak tiiketicilere yesil iiriinler pazarlanirken, su noktalara dikkat
edilmelidir (aktaran’, Aytekin, 2007, s. 11).
e Yeni iriinler genellikle daha ¢ok maliyet anlamma gelmektedir. Bu

nedenle tiiketicileri bu tiriinlere kuskulu yaklagmaktadir. Tiiketicilere fiyat

" http://www.epri.com/greenew/green/overview.html)
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sunulurken en iyi sekilde fiyat belirlemesi yapilmalidir. Ayrica maliyetleri
diisiirmek i¢in her yol denenmeli, benzer c¢alismalari yapan kurum ve
kuruluglarla is birligi yapilmalidir.

o Tiiketiciler bazi durumlarda fiyatlardaki kiiciik artiglar1 ve degismeleri
dikkate almamaktadir. Tiketiciler belirli bir ¢ikar i¢in kullanilmadigini
diistindiikleri siirece iireticilere destek olacaklardir. Tiiketicilere tiim bu
cabanin ¢evreye uyumlu bir ekonomi gelistirmek amaciyla

gerceklestirildigi anlatilirsa tiiketicilerden destek gorebilir.

3.1.25.3. Yesil dagium kanallar: (place)

Dagitim siireci firmalarin maliyetlerini en aza indirmeyi hedefledikleri
onemli faaliyetlerden birisidir. Ornegin malzemelerin agirhiginda ve hacminde
kiigiilme saglayarak en az yere en cok malzeme koyulmasi yontemi ile sevk etmek
amaclanmaktadir (Aytekin, 2007, s.12). Bu yontem islenmis iiriinlerde ise yarasa
da bazi hammadde {iriinlerde ne yazik ki ¢ok fazla etki etmemektedir. Ancak
islenmis irlinler yeniden tasarlanarak hacim ve agirlik olarak daha kiigiik
boyutlara getirilebilmektedir. Bu da nakliye esnasinda gemilere veya tirlara daha
¢ok malzeme koyulmasina imkan vermektedir. Bu sayede yakit ve enerjiden
tasarruf saglanmaktadir.

Uriin kanallarmin temel gorevi iiriinlerin tiiketicilere kolay bir yoldan
ulagsmasin1 saglamaktir. Pazarlama karmasinda iirlin ve kanal agi yonetimi
kararlarinin atik yonetim siirecinde énemli etkileri bulunmaktadir. Siirdiiriilebilir
tirtinlerin dogru kanallarda satisa sunulmasi siirecinde ii¢ konu 6ne ¢ikmaktadir.
Diger {irlinler gibi siirdiiriilebilir {irlinlerde fonksiyon olarak desteklenmeli ve
rekabet edebilir bir konuma gelmelidir.

e  Uriiniin pazardaki konumu (yogun, secici ve 6zel iiriinler)
e Islevsel destek gereksinimi
e Uygun perakende imaj1 ve ambiyans yaratma (Fuller, 1999, s.178).

Yesil dagitimda oOnemli bir nokta ise firmalarin ambalaj ve geri
doniistiiriilebilir atiklan tiiketicilerden geri topladiklar “tersine lojistik™ stirecidir.
Bu yeniligin ilk evresi yaklasik 1990’larin basinda Almanya’nin uygulamay1

zorunlu kilmasi ile baglamis ve ikinci evresinde firmalarin istenmeyen triinleri
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geri almasi ile devam etmigstir. Tersine lojistik sanildigi kadar maliyetli
olmamakla birlikte firmalar i¢in avantaja doniistiiriilebilecek bir sistemdir. Geri
toplanan bu kullanilmayan {riinlerin pargalart yeni iriinler olusturmak igin
degerlendirilebilir ve firmaya ek gelir saglayan bir yonteme doniisebilir (Aytekin,
2007, 5.12).

Glinlimiizde ambalaj olarak cevreye en ¢ok zarar veren karton veya
plastikten yapilan icecek kutularidir. Ornegin eskiden cam sisede geri doniisiimlii
olarak kullanilan siit siseleri zaman igerisinde nakliye esnasinda olusturdugu tonaj
maliyeti nedeniyle plastik veya karton kutulara donlismiistiir. Olduk¢a yaygin bir
yontem olarak giiniimiizde kullanilan bu ambalajlar ¢ogunlukla geri
doniistiirilmemektedir. Bu nedenle kiiresel ¢apta pek ¢ok firmanin ¢evreye karsi
olduke¢a duyarsiz davrandigini séylemek miimkiindiir.

Yesil iirtin dagitimi ve yeniden toplanmasi kapsaminda tiiketicilerin en
onemli problemi kullanilmig {triinleri yeniden firmalara ulastirma siirecinde
yasadiklar1 zorluklardir. Tiiketicilerin bu sorumlulugu genel olarak firmalara
yiiklemesi her gecen giin firmalar1 da bu soruna ¢6ziim bulmak adina baski altina
almaktadir. Ozellikle ilginligin yiiksek oldugu otomobil, bilgisayar, elektrikli ev
aletleri gibi esyalarda tiiketiciler kullanim siiresi dolduktan sonra bu iriinleri geri
toplayacak firmalara yonelmektedir (Uydaci, 2002, s.127).

Yesil pazarlama karmasinda dagitim oldukga kapsamli bir siirectir. Bu
stire¢c dagitim ve kanal yonetimini kapsamaktadir. Bu asamalarin dogru bir sekilde
isleyebilmesi i¢in firmalarin ve perakendecilerin ortak bir paydada bulusmalari
gerekmektedir. Perakendeciler miisterilere iireticilerden daha yakin olmalart ve
stratejik konumlar1 ile bu siirecte onemli bir rol istlenmektedirler. Bir kanal
yoneticisi  olarak  perakendeciler tiiketicileri yesil {rlinler hakkinda

bilgilendirebilir ve geri doniisiim siirecinde tiiketicilere 6rnek olabilirler.

3.1.25.4. Yesil tutundurma (promotion)

Yesil tutundurma stratejileri ¢evreye karsi duyarh tiiketiciler ile isletmeleri
bir araya getirerek, isletmelerin ¢evre dostu imaji olusturmalarin1 ve yesil
faaliyetlerini tiiketicilere duyurmalarini saglamaktadir (Aytekin, 2007, s. 13).

Pazarlama karmasindaki tutundurma faaliyetleri gibi, yesil tutundurma da yesil
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iiriin Uretimi gerceklestiren veya iiretim siirecinde c¢evreye duyarli davraniglar
gosteren firmalarin tutundurma ¢alismalarini icermektedir.

Yesil tutundurma faaliyetleri diger tutundurma faaliyetlerinden farkl
degildir. Bu siirecin de amaci, isletmeye “cevre dostu bir imaj yaratmak™ kurumun
sahip oldugu kimligi ile dogru orantida pazarlama iletisimi ¢aligmalar ile tiiketici
zihninde istenilen konuma ulagsmak amag¢lanmaktadir.

Yesil tutundurma stratejisinin amaglari su sekildedir (Aytekin, 2007, s.13-
14):

o Tiiketicilere isletme ve g¢evreye zarar vermeyen lirlinleri hakkinda bilgi
vermek,

o Tiiketicilerin, isletmenin ve {riinlerinin ¢evreye zarar vermedigine
inanmasini saglamak,

o Tiiketicilere yesil {iriiniin ¢evresel Ozelliklerini ve avantajlarin1 anlatmak,
hatirlatmak.

Eskiden bir {iriniin g¢evre dostu olmasi fazladan bir O6zellik olarak
goriiliirken, bugiin iirlinlerin ¢evre dostu olmasi 6dnemli bir satis sebebi haline
gelmistir. Belki de gelecekte dogaya zarar vermemek iiriinlerin tek satis sebebi
haline gelecektir (Uydaci, 2002, s.129). Cevreye duyarli tiiketici sayisi arttik¢a
bazi firmalarin yesilmis gibi davranarak piyasaya siirdiigli iirlinlerin ne yazik ki
kalic1 olmast miimkiin degildir. Bu tip {ireticiler yesil tiiketicilerin de zihnini
karistirmakta ve yesil iirlinlere karsi olan giivenlerini sarsmaktadir.

Cevre dostu friinler genellikle tiiketicilerin beklentilerinin altinda
seyretmektedir. Bu nedenle g¢evreci reklam kampanyalarinin daha gergek¢i ve
tilketiciye bilgi verir nitelikte olmasi1 gerekmektedir. Hazirlanan reklam
kampanyalarinin hem tiiketiciyi isletmenin gergekten cevre dostu olduguna
inandirmasi gerekmektedir (Uydaci, 2002, s.129).

Yesil iirlin konumlandirmasi yapilirken pazarlamacilarin dikkat etmesi
gereken yedi nokta bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla asagidaki gibidir (Coddington,
1993, 5.171-176):

e Kullanici o6zellikleri ve faydalari: Bu en Onemli o6zellik olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler {irlinii nasil kullanacak? Onlar i¢in faydasi
nedir? Pazarlama karmasmin insa edildigi riiniin biricik satis vaadi

unique selling point (USP) nedir?
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e Fiyat noktas1: Uriine eklenen deger.

e Dagitim kanallari: Dogru medya kanallart ile tiikketiciye ulagsmak.

e Etiketleme: Cevresel diizenleme ve ¢evreye uyma.

e C(Cevresel faydalar: Dogal kaynaklari koruma, hedef pazarin cevresel
zorunluluklari ile uyumlu olma.

e Cevresel performans: Cevresel problemlere ¢6ziim yolu arama.

e Kurumun cevreci politikasi: Kurumun kiiltiiriiniin ¢evreci faaliyetlere
uygun olmast.

Algilanan tiiketici etkinligi tiiketicilerin davraniglarinin sonuglarina olan
inanglari, hisleri ile ilgilidir. Bireyler davraniglarinin anlamli sonuglar
doguracagina inandiklar1 takdirde harekete gegmekten cekinmemekte, adeta
Ozglivenleri diger insanlara gore daha fazla olmaktadir. Bu kisiler genellikle birey
olarak kendilerine inandiklar1 ve kendilerini etkin gordiikleri i¢in cogunlukla
toplumda aktivist diye tabir ettigimiz insanlardan olusmaktadirlar. Yesil tiiketiciyi
bes kategoriye ayiran Roper Starch Worldwide (1996) raporuna gore pazarlama
iletigimi ¢aligmalar1 gergeklestirilirken olusturulan hedef pazarlara yonelik su
Oneriler gelistirilebilir.

e Mavi-yesilleri motive et. Onlara c¢evreci faaliyetlere nasil katkida
bulunabileceklerini goster, girisimci ve lider davraniglarini 6diillendir.

e Sahte yesillere cevreci davranislarin yogun yasam tarzi ile uyumlu
oldugunu goster. Boylece yesil iiriinlere deger kat.

e Gelismekte olanlar1 (tomurcuklar) yasitlart ile etkile onlara dogru seyi
yaptiklar diislincesini agila.

o Sikayetcileri katki saglamalar1 i¢in kolay ve uygun fiyatl yollar ile tesvik
et.

e Kayitsizlara (kahverengiler) bireylerin tek tek bu siiregte nasil katki
saglayabileceklerini goster. Kii¢iik adimlarin  milyonlar bir araya
geldiginde nasil biiyiik etkiler yaratabilecegini onlara goster (Ottman,
1993, 5.129).

Ottman, (1993, s. 150-152) ¢evresel tiikketim ¢aginda basariy1

yakalayabilmek i¢in on strateji gelistirmistir:
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Gérevinizi yapmn: Islerinizi etkileyen tiim cevresel, ekonomik, politik ve
sosyal konular1 anlay.

Isyerinizi diizene sokun: CEO’dan bir vaat ile baslaym, c¢alisanlarinizi
cevreci Urlinler gelistirmeleri igin destekleyin, bagimsiz denetgilerin
destegini alin, pazarlama planiniza cevresel konulart entegre edin,
kurumsal vaatlerinizi bildirin ve degerlerinizi projelendirin.

Lider olun: Aktif olun, endiistriniz i¢in standartlar olusturun.
Rekabetgilerle aranizdaki is birligini arttirin.

Cevreci paydaglarla is birligi kurun: Tiketicileri ¢evreci konular ve
coziimleri hakkinda egitin, 6gretmenlere gengleri egitmekte yardim edin.
Dengeli yasalar ve diizenlemeler i¢in kanun yapanlar ve devlet calisanlari
ile birlikte ¢alisin. Cevreci gruplar ile bilgi paylasin ve teknik destek
isteyin. Medyay1 ¢evreci uygulamalarmiz hakkinda bilgilendirin.
Perakendecilere tiiketici ihtiyaclarin1 anlamada ve kat1 atiklar1 azaltmada
yardim edin.

Tiiketici ihtiyaglarini dengeleyen irtinler gelistirin: Yiiksek kaliteyi,
uygunluk ve ulasilabilir bir fiyat ile birlestirin. Uriinlerin ve ambalajlarinin
cevreye olan etkilerini {iriin yasam egrisinin her asamasinda azaltin. En
iler1 teknolojiyi, malzemeyi ve tasarimi kullanin. Miimkiin olan her
asamada kaynaklar1 azaltin.

Tiiketicileri giiclendirin: Tiiketicilerin tirlinlerinizin ve ambalajlarimizin
cevresel faydalarini anlamasina yardim edin. Cevreci tiiketicileri
odiillendirin, pasif tiiketicileri ise uygun fiyath ¢oziimler ile motive edin.
Cevreci pazar isteklerinde s6z verdiginizden daha fazlasimi verin:
Oldugundan fazla gostermeyin, abartmaym ve yaniltmaym. Bilimsel
olarak kanitlanmig iddialar1 kullanin.

Giiven insa edin: Uriin girisimlerinizi ¢evre vaatlerinizin bir kismi olarak
gosterin. Mesajlarinizin etkisini arttirmak i¢in {iclincii kisiler kullanin.
Sorumlu tiikketimi tesvik edin.

Pazarlama programinizin c¢evreye olan etkisini en aza indirin: Geri
doniistimlii kagit kullanin.

Uzun vadeli diisiiniin: Isinizi etkileyebilecek tiiketici davramislarindaki,

yasalardaki degisimleri ve dogal kaynak uygunlugunu takip edin.
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3.1.3. Yesil isletmecilik

Devamliligin1  siirdiirmek isteyen isletmelerin  toplumun istek ve
ihtiyaclarina duyarli olmasi ve ¢evreyi korumasi gliniimiizde isletmeler igin bir
zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle topluma bir fayda saglama
amaci giitmeden yalnizca kar odakli ¢alisan isletmelerin uzun émiirlii olmasi ve
basar1y1 yakalamasi beklenmemektedir.

Yesil isletmecilik ya da c¢evreye duyarli isletmecilik karar alma
asamalarinda ekolojik ¢evreyi temel alan ve verilen kararlarda 6nemli bir nokta
olarak g6z Oniinde bulunduran isletmeciliktir. Yesil isletmecilikte igletme
faaliyetlerinin ¢evreye olan zararin1 en aza indirmek veya tamamen ortadan
kaldirilmak amaglandigi icin {riinlerin tasarimindan paketlenmesine tiim iiretim
stireglerinde ekolojik c¢evreyi korumak felsefesi ile hareket edilmektedir. Yesil
isletmecilikte yalnizca isletmenin kar1 degil toplumu ve ¢evreyi de gozeten sosyal
sorumlu bir isletme kiiltiirli yer almaktadir (Nemli, 2000, s.69°dan aktaran Ceyhan
ve Ada, 2015, 5.116-117).

“Is ahlaki, toplumsal refah taleplerine kars1i ekonomik ¢ikarlarin
dengelenmesi amaciyla inanglara ve prensiplere dayali diisiinmeyi, hiikiim
vermeyi kapsayan bir siirectir” (Uydaci, 2002, s.2). Tiirkiye’de is adamlari
arasinda birlik ve dayanisma saglamak amaci ile hizmet veren TEGIAD (Tiim
Etkin Girisimci Isadamlari Dernegi) is ahlaki kapsaminda genel ilkelerini,
diirtistliik, hukuka saygi, calisma ortami, ¢alisanlar, siyasi partiler ile iliskiler,
bilgi yonetimi ve cevre olarak tanimladig: yedi is ahlaki temasi olusturmustur. Is
ahlak1 kapsaminda ¢evreye karsi olan sorumluluk su sekilde tanimlanmistir. “Uye
ve kuruluglari, faaliyetlerinden dolay1 doganin ve kiiltiirel ve tarihi dokunun zarar
gormemesine Ozen gosterirler. Cevreyle ilgili biitlin yasal diizenlemelere
uyarlar.®”

Cevre politikalarinin  amaci insanlarin  saglikli  ve huzur icinde
yasayabilecekleri bir ¢evreyi glivence altina almak, hava, su toprak, hayvanlar ve
insanlar1 zararli etkenlerden korumaktir. Cevre politikalarinin ilkeleri ise,
“Kirleten Oder Ilkesi, Ozen Gosterme Ilkesi ve Isbirligi Ilkesi” olarak

kaliplasmistir. Kirleten dder ilkesine gore, ¢evrenin korunmasi sorumlulugu ve

® http://www.tesiad.com.tr/is-ahlaki-ilkeleri/#1459517456341-627dc790-6403 [Erigim Tarihi: 1.11.2017].
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masraflarin kirleticiye yansitilmasidir. Ozen gdsterme ilkesi, 5nceden tahmin edip
olas1 cevre kirliliklerini 6nlemek igin kaynaklari 6zenli kullanmaktir. Isbirligi
ilkesi ise, ¢evre sorunlarinin ¢dziilmesinde devlet ve toplumun ortaklasa hareket
etmesini ifade etmektedir (Budak, 2000, 5.31-34°den aktaran Karacan, 2002)°.

Diiren’e gore (2000) isletmeler en genel anlami ile ¢evre ile ¢ok yonlii
olarak iliskisi olan ve c¢evre ile girdi-gikt1 siireglerinden meydana gelen
kurumlardir. Isletme ve ekolojik gevre bu siireci beslemek icin, her asamada
karsilikli etkilesime girmektedir. Isletmenin faaliyetleri ekolojik cevre ile
etkilesimde genellikle bolgesel, yerel ve global olmak iizere kademeli olarak
yayilan zararlara, kirlenmelere neden olmaktadir (Kalburan ve Hasiloglu, 2013,
5.978).

Yesil bir igsletme olmak yalnizca ¢evreye verilen zararin azaltilmasi degil,
isletmeler a¢isindan Onemli bir rekabet avantajinin da elde edilmesini de
saglamistir. Bu nedenle ekolojik ¢evrenin korunmasina énem veren igletmeler, is
stratejilerinde ve fonksiyonlarinda (yonetim, iiretim, insan kaynaklari, muhasebe
ve pazarlama vs.) onemli degisiklikler yapmak zorunda kalmislardir (Ceyhan ve
Ada, 2015, 5.117).

Cevreye duyarl bir isletmenin fonksiyonlarini su sekilde agiklamak miimkiindiir:

e Cevreye duyarli yonetim: Cevreye duyarli yonetim anlayisi isletmelerin
cevresel sorumluluk kapsaminda hareket etmesini ifade eder. Bu kavram
ile ekonomik biiyliime ve ¢evre birlikte diisiiniilmesi gereken bir yonetim
stireci olarak ifade edilir.

e (Cevreye duyarli muhasebe ve finansman: Cevreci muhasebe diger ismi ile
cevre muhasebesi kaynaklarin tiiketim siireglerinin raporlanmasi,
maliyetlerin harcamalarin ve bunlara iligkin gerekli 6l¢iimlerin yapilmast
stirecini kapsamaktadir.

e (evreye duyarh iiretim: Cevreye duyarh lretim, ¢evre iizerinde etkisi
diisiik olan yiiksek verimlilikte, sifir atik igeren ya da en az Kirlilik
olusturulacak sekilde iiretimi gerceklestirme siirecidir.

e (evreye duyarli pazarlama: Bu pazarlama siirecinde cevreye duyarl
pazarlama stratejileri gelistirilerek, pazarlamanin ekolojik ¢evreyi dikkate

alarak stratejilerini belirlemesidir.

® http://www.onlinedergi.com/MakaleDosyalari/51/PDF2002_1_1.pdf [Erisim Tarihi: 02.11.2017].
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e (evreye duyarl halkla iligkiler: Cevreye duyarli halkla iliskiler ¢aligmasi
halkla iliskiler firmalarin1 enerji tasarrufu, temiz suyun gelisimi ve kiiresel
1sinmayla miicadele edecek teknolojiler konusunda nasil bilinglendirmesi
gerektigini anlatmaktadir.

e Cevreye duyarll arastirma gelistirme: Isletmelerin Arastirma Gelistirme
(AR-GE) calismalarinda g¢evreyi temel alarak yeni projelerini
planlamasidir.

e Cevreye duyarli insan kaynaklari: Insan kaynaklar1 cevre ve gevre
duyarliligr konusunda ¢alisanlarini bilgilendirmeli ve bilinglendirmelidir.
Ornegin kagit israfi vb. konularda personel bilgilendirilmelidir.

e (Cevreye duyarli bilisim teknolojileri: Bu kapsamda bilgisayar, monitor,
yazici, depolama, aygitlar gibi araglarin kullaniminda g¢evre tlizerindeki
etkinin minimuma indirilmesi amaglanmaktadir (Ceyhan ve Ada, 2015,
5.118-121).

3.1.3.1. Tiirkiye’de yesil isletmecilik anlayist ve ¢evre hareketleri

“Anayasanin 23.maddesi “saglikli ve diizenli kentlesme konusunda yasal
simirlamalar”,  35. maddesi “miilkiyet hakkinin kullaniminin  toplum yararina aykiri
olamayacagini”, 44. Madde “devletin, topragin verimli olarak isletilmesini korumak ve
gelistirmek, erozyonla kaybedilmesini onlemek.......... amaciyla gerekli onlemler alacagini”, 45.
madde “devletin, tarim arazileri ile gayir ve meralarin amag¢ disi kullanilmasi ve tahribini
onlemekle ilgili 6nlemleri alacagini” belirtmektedir. Anayasanin 56. maddesi “Herkes saglikli ve
dengeli bir ¢cevrede yasama hakkina sahiptir, ¢evreyi gelistirmek, ¢evre sagligini korumak ve ¢evre
kirlenmesini 6nlemek devletin ve vatandasin ddevidir” derken, 57.madde devletin konutlarla ilgili
Odevlerini belirtirken de c¢evre kosullarmin gozetilecegi bir planlamayr ongérmektedir. 63.
maddenin tarih, kiltiir ve doga varliklarinin ve degerlerinin korunmasina iligkin yaptirimlar
igermesi de ¢evre korunmasi ile ilgili diger bir anayasal hiikiimdiir” (Karacan, 2002).

Tiirkiye’de ¢evre diislincesinin ve ¢evre hareketlerinin gelisimi 20.
ylizyilin ortalarin1 bulmustur. Cevresel konular ile ilgilenilmesi Osmanli
donemine kadar geriye gitse de c¢evreyi korumaya yonelik bir girisimde
bulunulmamistir. 1960’lardan itibaren birgok ¢evreci kurulus, 6zellikle dernekler

koruma amagcli daha ¢ok egitici etkinlikler diizenlemis ancak statiileri nedeniyle

politikaya dahil olamamislardir. Anayasada deneklerin siyasetle ugrasmasi yasak
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oldugu i¢in kanun yapici bir girisimde bulunamamislardir (Aygiin ve Sakaci,
2015, 5.143).1°
Tiirkiye’de gevreci sivil toplum hareketlerine bakildiginda, bu hareketlerin
kimlerden olustugu, odak noktalar1 gergekten ¢evre olup olmadigi, eger cevre ise
bu hareketler hangi c¢evreci akimlarin izlerini tasimakta oldugu, Tiirkiye’de
cevreci diisiince ve hareket kendiliginden mi gelismis, yoksa dis kaynaklardan mi1
beslenmis? Yiizlerce ¢evreci hareket igesinden gercek anlamda c¢evre diisiincesini
igsellestirmis gruplar var mi1? Cevre odakli hareketler ileride ¢evre diislincesinin
gelisiminde rol oynayabilecek mi? gibi sorular cevap beklemektedir. (Aygiin ve
Sakaci, 2015, 5.144-156).
Tiirkiye Avrupa Birligi iilkeleri ile kiyaslandiginda en yiiksek hidroelektrik
(150 TWHh), riizgar (200 TWh) ve jeotermal (15 TWh) enerji potansiyeline
sahiptir. Bunun yaninda Tirkiye’nin yillik giines enerjisi potansiyeli (15,120
TWh), yani 1,3 mega ton petrole esittir. Yalniz Tiirkiye’nin 1970 yilindaki enerji
talebinin %35’ini yenilenebilir enerji kaynaklarindan kargilamaktayken, bu oran
2010 yilina gelindiginde %10’a gerilemistir (Kick, 2011°den aktaran Ozsoy, 2015,
s.209). Tirkiye Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanliginin 2015-2019 Stratejik
Planina gore sekiz stratejik tema belirlenmistir. Bunlar™:
e Enerji arz glivenligi
e Enerji verimliligi ve enerji tasarrufu
e lyi yonetisim ve paydas etkilesimi
e Bolgesel ve uluslararasi etkinlik
e Teknoloji, Ar-Ge ve inovasyon
e Yatirim Ortaminin iyilestirilmesi
e Hammadde tedarik giivenligi
e Yatirim Ortaminin ilyilestirilmesi
Belirlenen bu stratejiler ile tiim alanlarda enerji yoOnetimi yapilmasi
planlanmustir. Raporun detaylari i¢cin (Bkz.

http://sp.enerji.qov.tr/ETKB 2015 2019 Stratejik Plani.pdf).

0 hitp://www.ayk.gov.tr/wp-content/uploads/2015/01/AY G%C3%9CN-Banu-%C5%9EAKACI-
Bilge-Ka%C4%9Fan-T%C3%9CRK%C4%B0YE%E2%80%99DE-%C3%87EVREYE-
DO%C4%9ERUDAN-ODAKLI-%C3%87EVREC%C4%B0-HAREKETLER-VE-
%C3%87EVRESEL-YAKLA%C5%9EIMLARI-%C3%9CZER%C4%B0ONE-B%C4%B0OR-
DENEME.pdf [Erisim Tarihi:06.11.2017].

M nhttp://sp.enerji.gov.tr/ETKB_2015 2019 Stratejik_Plani.pdf [Erisim Tarihi:06.11.2017].
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Tiirkiye’de kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler iizerinde yapilan ¢evreci
uygulamalarin  tedarikgi-alict iligkilerine etkisi konulu ¢aligmada firma
sahiplerinin %69’u ¢evreci uygulamalarin maliyetleri biiyiik dl¢lide arttiracagini
diistinmektedir. Katilimcilarin %58’1 ise bu maliyet artisinin rekabet giliclerini
olumsuz yonde etkileyecegini diisiinmektedir. Bunun yaninda da firmalar
cevreciligin marka imajlarint giiclendirecegini (%84) ve bu imajin rakipleri
karsisinda onlara rekabet avantaji saglayacagini (%82) diisiinmektedirler (Giiner
ve Coskun, 2013, s,155).

Arastirmanin  diger bulgularina gore katilimcilarin  %47’si  ¢evreci
uygulamalar1 oncelikleri arasinda gérmemekte, %45’inin de ¢evreci olmak igin
herhangi bir calismasit bulunmamaktadir. Bununla beraber katilimcilarin %64’
tretimlerinin bir kisminda geri doniistiiriilmiis materyaller kullandiklarini
sOylemiglerdir. Katilimcilarin %52°si tirtinlerinin kullanim sonrasinda cevreye
zarar vermeden coziilebilecek sekilde tasarlandigini ve %54’ de iirlinlerinin bir
kisminin  kullanim sonrasinda fabrikaya geri dondiiriiliip tekrar {retime
kazandirildigini ifade etmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin %64,4°1, bugiine
kadar herhangi bir c¢evreci uygulama gergeklestirmediklerini sdylemektedir
(Giiner ve Coskun, 2013, s,155). Katilimcilar neden cevreyle ilgili bir faaliyet
yapmadiklar1 sorusuna %57,4’liikk kism1 maliyetleri, %13,1°1 siirecin zorlugunu ve
%09,8’1 de oOnceliklerinin farkli olmasini neden olarak gostermistir (Giiner ve
Coskun, 2013, s,156)

Aygiin ve Sakaci’nin Tirkiye’de gegeklestirilen ¢evreci hareketlerin
incelendigi caligmada Tiirkiye’deki ¢evreci akimlar {i¢ baglik altinda toplamistir.
Bunlar, Cevreci Akimlar, Yeni Ekolojik Yonelimler, Yesil Politik Akimlar
sonuclari su sekilde 6zetlenmektedir:

e Yesil Politik ve Cevreci akimlarin oldugu; ayrica siyasal ilgileri ve ideolojisiyle
korumaciliktan ayrilmakta olan, “Yeni Ekolojik Yonelimler” olarak da adlandirilan
akimin da Tiirkiye’de Greenpeace Akdeniz orgiitiiyle temsil edildigini ve bu orgiitiin
soylem ve eylemleriyle korumaci ve g¢evresel hakkaniyet yaklagima paralel
nitelikleri bir arada tasidigi,

e  Cevreci Akimlarin, Yesil Politik Akimlara gore niceliksel olarak baskin oldugu,

e  (Cevreci Akim’mn i¢inde radikal egilimli ¢evreci harekelerin oldugunu,

e Yesil Politik Akimlarin igindeki “Yesiller” ve “Radikal Ekolojistlerin” bir¢ok

cevresel tartigma da birlikte yer aldiklarini; Cevreci Akimlarin i¢inde yer alan
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“radikal egilimli ¢evrecilerin”10 de eylem ve kampanyalara katilimlariyla bunlara
eklemlenebildiklerini,

Cevreci Akimlarin iginde yer alan “Doga ve Cevre Korumacilarin” da kimi
kampanyalarda Yesil Politik Akimlarin icindeki hareketlerle is birligine
gidebildiklerini,

Cevre hareketleri icinde degerlendirilen ve bu yolla Cevreci Akimlar iginde ele
alinan bazi hareketlerin koruma kaygisindan ¢ok, paydaslarinin is birligine dayanan
hareketler oldugu,

Cevreci Akimlarin, apolitik nitelige sahip oldugunu ancak “radikal ¢evrecilerin”
politik olma egilimi tasidiklarini,

Yesil Politik Akimlarm, politik nitelie sahip oldugu, g¢evresel yaklasimlarinin
sadece ¢evre meselesinden ibaret olmadigt ve toplumsal sorunlarin, yaklagimda
agirligint hissettirdigini,

Cevreci Akimlar ile Yesil Politik Akimlarin halkin bilinglendirilmesi ve farkindalik
artirilmasi konusunda benzer etkinliklere sahip olduklarini,

Cevreci akimlarin yaninda ¢evre miicadelesinin diger dnemli aktérlerinden “Cevreci
Taban Hareketinin” Bergama Kdyliileri ile temsil edildigini ve bu hareketin 6zellikle
Yesiller ve Radikal Ekolojistlerden destek aldiklarini, gostermistir (Aygiin ve
Sakaci, s,156-158).

Organik gida tiretimi de yesil lretim kapsami igerisinde yer almaktadir.

Tiirkiye’de organik gida {retimi silirecinde bir {irliniin organik olarak

isaretlenebilmesi i¢in Avrupa Birligi standart ve kurallarina gére T.C Tarim

Bakanligi’nin yetkilendirdigi sertifika kuruluslarinca asagidaki asamalardan

gecmesi gerekmektedir. Bu asamalar su sekildedir (Giiven ve Pekmezci, 2015,

s.4-5):

Tarlanin denetlenerek sertifikalanmasi

Ciftcinin egitilmesi ve denetlenerek sertifikalanmasi

Tohumlarin denetlenerek sertifikalanmast

Dogal giibrenin denetlenerek sertifikalanmasi

Dogal bocek ilacinin denetlenerek sertifikalanmasi

Yetisen iirliniin denetlenerek sertifikalanmasi

Uriinii isleyenin denetlenerek sertifikalanmasi

Uriinii  paketleyip  pazarlayanin  denetlenerek  sertifikalanmasi
gerekmektedir.

Gorildiigii iizere bir irlinlin yesil ve organik olarak iiretilmesinden

tiikketiciye ulasana kadar gecen asamalar1 olduk¢a zahmetli ve kontrol isteyen bir
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stirectir. Bir {iriiniin organik olabilmesi i¢in tiim bu sertifikalanma siire¢lerinden

gecmesi gerekmektedir.

Tirkiye’de de yesil isletmecilik faaliyetlerinde bulunan firmalar

bulunmaktadir. Enerji iiretimi, yesil bina, biyoyakit, egitim, verimlilik gibi

alanlarda faaliyet gosteren kurumlar yer almaktadir. Bu kuruluslardan bazilarinin

faaliyetleri asagidaki gibi agiklanabilir."

Biyoyakit alaninda faaliyet gosteren firmalar:

Marmor yesil miihendislik: “Marmore; biyokiitle ve atik kazanim
reaktorlerinden, yakma ve gazlastirma ekipmanlarina, gaz tanklarindan
otomasyona kadar projelerde kullanilan tiim makine ve aksamin imalatini
yapmaktadir. 100’den fazla proje tamamlamis olan Marmore; Tiirkiye’ nin
disinda Yunanistan, Ukrayna, Rusya, Iran gibi iilkelerde de halihazirda calisan

tesisler de kurmaktadir.”

Tiirkmen Renewablers Ltd.: “Londra merkezli, Istanbul’da ofisi olan kiigiik
bir aile sirketidir. Organik atiklardan (evsel kati atiklar, evsel aritma ¢amuru,
bahge atiklari ve evsel ¢Op sizinti suyu) kati biyoyakit iiretimi, atiklardan
elektrik/isi/buhar ve biochar iiretimi. Amerika’da halihazirda ticari olarak
calisan ve tavuk, hindi diskisi ve diger atiklar1 isleyen 3 adet tesis
bulunmaktadir. Evsel atiklardan sicak su iiretimi. Japonya’da halihazirda ticari
olarak c¢alisan 9 sistem vardir. 530 serisi, evsel atiklardan sicak su iiretimiyle
birlikte konut projelerinin, hastanelerin, otellerin ve yolcu gemilerinin

1sitma/havalandirma/sogutma sistemlerini de destekleyebilmektedir.”

Danigmanlik alaninda faaliyet gosteren firmalar: Bu alanda faaliyet

gosteren pek ¢ok firma bulunmaktadir. Bunlardan bazilarinin faaliyet alanlar1 su

sekildedir:

Eco Build: ECOBAuild, bina sertifikasyonu disinda Tiirkiye’de tek olarak, ingaat
malzemesi TUretici firmalarinin tiim TUrlinlerine gerekli testlerin yapilmasi,
LEED® Deklarasyonlarmin Hazirlanmast ve ISO belgelerinin olusturulmasi
danismanligini sunmaktadir.

Eko Bina: Eko Bina yesil binalar insas1 konusunda 10 yillik sektér deneyimine
sahiptir. “Bina enerji modellemesi, LEED damismanligi ve Proje yonetimi,
BREEAM damigmanligi  ve degerlendirme raporlarinin  hazirlanmasi,
sartnamelerin kontrolii ve malzeme arastirmalari, yesil bina politikalarinin
hazirlanmasi, gerekli tim sunum ve egitimlerin gergeklestirilmesi bu alanda

verilen hizmetlerden bazilaridir.”

12 http://yesilekonomi.com/firma-rehberi/# [Erisim Tarihi: 19.11.2017].
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Egitim alaninda faaliyet gosteren firmalar:

Escon: Tiirkiye’nin ilk enerji verimliligi damsmam sirketidir. Isletmelere
maksimum verimlilik ile minimum enerji tiiketimine ulagmalari igin
Danigmanlik, Denetleme, Sistem Coziimleri, Egitim, Cevre ve Proje
Finansmani konularinda egitim ve danigsmanlik hizmeti vermektedir.

Myclimate Tiirkiye: Siirdirilebilir bir gelecek igin iklim degisikligi ile
miicadele etmektedir. Karbon yonetimi konusunda diinya liderlerinden olan
Isvigre kokenli myclimate Vakfi'min Tiirkiye ortakligi olan myclimate Tiirkiye
kurum ve kuruluslara iklim egitimleri, karbon yonetim hizmeti destegi ve

karbon denklestirme hizmeti vermektedir.

Elektrikli araclar alaninda faaliyet gosteren firmalar:

Esarj: “Esarj Elektrikli Araglar Sarj Sistemleri A.S., 2008 yilinda faaliyete
geemistir. 2010 yili sonlarinda Diinya’da elektrik ve enerji sektorii ‘niin her
alaninda faaliyet gosteren, 65 iilkede temsilciligi bulunan ve elektrikli araglar
sarj sistemleri konusunda Avrupa’da Onciiliik yapan firmalardan Efacec
Engenharia eSistemas ile stratejik isbirligi ve temsilcilik anlagmasi
imzalamigtir.”

TUV Rheinland Tiirkiye: “TUV Rheinland Tiirkiye, merkezi Almanya /
Ko6ln’de bulunan TUV Rheinland Grubu’nun 100% kardes sirketidir ve
Tiirkiye’de 2000 yilindan itibaren faaliyet gdstermektedir. TUV Rheinland
Grubu, 140 yillik bir gegmisi olan ve 62 iilkedeki 360 konumunda yaklasik
15.000 adet g¢alisan1 olan global bir endiistriyel test, denetim ve sertifikasyon

hizmetleri saglayicisidir.”

Giines enerjisi alaninda faaliyet gosteren firmalar:

Enermet Enerji Meteoroloji Miisavirlik ve Miimessillik Limited Sirketi:
Tirkiye’nin enerji ihtiyacini karsilamak {izere enerji sektoriinde yatirim yapan
veya yapmayl planlayan yatirnmcilara danismanlik hizmeti vermek amaci ile
kurulmustur.

SolarTiirk: Giines enerjisi alaninda, giines panelleri, glines hiicreleri liretmek
amactyla 2009 yilinda kurulmustur. SOLARTURK sirketi faaliyetlerine
Gaziantep'te devam etmektedir.

MimtaSolar: MimtaSolar, giinesten elektrik tireten fotovoltaik sistemlerin
projelendirmesi ve anahtar teslim taahhiidii tizerine uzmanlagmig Tirkiye'deki

Onci firmalardan biridir.
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3.1.4. Yesil tiikketim (siirdiiriilebilir tiiketim)

“Yesil tiiketim, diinyanin kaynaklarini siirdiiriilebilirlik sinirlar igerisinde
kullanilmasini temel alan ve dogal yasama verilecek olan zarari en aza indirmenin
yollarini arayan bir tiikketim seklidir” (Karalar ve Kiract, 2011, 5.73).

Stirdiiriilebilir tiiketim denildiginde oOncelikle dogal kaynak kullaniminda
tasarruf yapmaya yonelik fikirler akla gelmektedir. Bunlara su sekilde ornekler

verilebilir (Karalar ve Kiraci, 2011, s.74):

e Yakit tiikketiminde tasarruf yapmaya yonelik davranislar, 6rnegin kisa
mesafeli yolculuklart yiiriiyerek veya bisiklet ile yapma, toplu tasima
araglarmi kullanma, az yakat tiikketen araglari tercih etme.

e Isinmak i¢in yakit ve enerji kullaniminda tasarruf yapma, klima ve
dogalgazli 1siticilarin kullaniminin azaltilmasz.

o Elektrik tiiketiminde tasarruf yapma, bireysel capta enerji kullanimina
dikkat etme, fazladan ve gereksiz aydinlatmalardan kag¢inma, ev
aletlerini tasarruflu kullanma.

e Su tiiketiminde tasarruf yapma, musluk sularinin dikkatli kullanilmasi,
bos yere acgik birakmama veya akitan musluklar goriildiigiinde onarma

gibi davraniglar kaynak tasarrufu saglamaktadir.

Siirdiiriilebilir bir tiikketimi saglamak i¢in “3-R” ye vurgu yapilmaktadir.
e Azaltmak-Reducing
e Yeniden kullanmak-Reusing

e QGeri doniisiim-Recycling (Bener ve Babaogul, s.5).
Yesil tiketimin gerceklesebilmesi i¢in yenilenebilir enerji kaynaklarinin

kullanilmast ve bu enerji kaynaklarinin dogru yonetilmesi gerekmektedir.

Yenilebilir ve yenilenemez enerji kaynaklar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 2.8. Enerji Kaynaklar: Siniflandirmasi

Direkt Giines Enerjisi

Odun
Tahil ve Hayvanlar
Biyolojik (Fotokimyasal) Organik Atiklar
Biyolojik Gaz
Hayvan ve Insan Giicii
Su ve Hidrolik
Riizgar
Dolayli Giines Enerjisi Dalga
Termik Is1 Farki
Gelgit

Yenilenebilir Enerji Kaynaklar

Jeotermal (Is1 akis1)

Gaz (Dogal Gaz)
Fosil Yakatlar Sivi (Petrol, Katran)
Kat1 (Kdmiir)
Fiizyon (U235, U238) (Th232)
Fiizyon (Deteryum, lityum)

Yenilenemez Enerji Kaynaklari
Niikleer

Jeotermal (Is1 kapani)

Kaynak: (Ozsoy, 2015, s.205).

Stirdiiriilebilir tiiketim davramisinin iki boyutu oldugu soylenmektedir.
Bunlardan ilki ytlizeysel (spurios) siirdiiriilebilir tiiketim davranisi ve gercek (real)
stirdiiriilebilir tiiketim davramisidir. Yiizeysel siirdiiriilebilir davranig genellikle
ekonomik nedenlerle tiiketimin siirdiiriilebilir olmasina vurgu yapmakta ve
davranis sonucunda ekonomik fayda elde etmeyi amaclamaktadir. Gergek
stirdiirtilebilir tikketim davranisinda ise ekonomik fayda on planda degildir (Kiract
ve Kayabasi, 2010).

Dogan vd. (2015) tiiketicilerin davraniglarin1 agiklamak amaci ile
sirdiiriilebilir tiketim oOlcegi gelistirmiglerdir. Dort boyuttan olusan o6lcegin
stirdiiriilebilir tiiketim davranis1 boyutlar1 ¢cevre duyarliligi, ihtiyac dis1 satin alma,
tasarruf ve yeniden kullanilabilirlik olarak adlandirilmistir. Bu boyutlardan ¢evre
duyarliligi, tasarruf ve yeniden kullanilabilirlik arasinda aynmi yonde, ihtiyac disi
satin alma ile diger boyutlar arasinda ters yonde bir iliski oldugu belirlenmistir.
Bu arastirmanin sonuglarina goére bireylerin ylizeysel siirdiiriilebilir tiiketim
davranig1 sergileme sikliginin gercek siirdiiriilebilir tiiketim davranisi sergilemeye

gore daha fazla oldugu bulunmustur.
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Stirdiiriilebilir tilketim davranisi iizerine yapilan bir baska arastirmada ise
benzer sonuglara ulasilmistir. Tiketicilerin tasarruf etme amaci ile yesil davranis
sergileme oranlar1 daha yiiksekken, cevresel kaygilar nedeniyle siirdiiriilebilir
tiilketim davranis1 gdsterme oranlar1 daha diisiiktiir (Ozgiil, 2010).

Son yillarda c¢evre ile ilgili konular diinya giindemini yakindan
ilgilendirmeye baglamigtir. Kavram olarak bakildigindan c¢evre ve gelisme
olgulariin birbirlerinden ayr1 diisliniilmesi pek miimkiin degildir. Gelisme insan
kapasitesinin en yiiksek diizeyde kullanimina firsat veren bir g¢evre yaratma
faaliyeti olarak aciklanmaktadir. Bu kapsamda gelisme, insanligin ilerlemesini
stirdirmek icin ihtiyaclarin karsilanmasi ve beklentilerin yerine getirilmesi
cabalarimi da icermektedir. Bugiin gelinen noktada gelismeyi saglamak i¢in
kaynaklarin bilingsizce kullanimi s6z konusudur. Bilingsiz tiiketim insan ve ¢evre
dengesinin bozulmasina ve ¢evre kirlenme sorunlarinin yasanmasina neden
olmaktadir (Uydaci, 2002, s.57).

Yesil tiiketimin temel amaci insan kaynakli meydana gelen c¢evre
felaketlerinin ve kirlenmenin Oniline ge¢mek icin kaynaklarin verimli ve
strdiiriilebilir bir sekilde kullanilmasim1 saglamaktir. Tiiketicilerin tercihleri,
tilkketim bic¢imleri ile ekolojik denge arasindaki etkilesim tiim diinya geneli
diisliniildiiglinde  iirkiitiicii  boyutlara ulagsmaktadir. Diinya niifusu hizla
artmaktadir. Ancak tiim diinyaya yetecek dogal kaynaklar ayni oranda artis
gostermemektedir. Hatta kimi zaman bazi dogal kaynaklar tamamen tiikenme
tehlikesi ile kars1 karsiyadir (Bener ve Babaogul, s.2). Bu nedenle siirdiiriilebilir
tilketim tiim insanlig1 ilgilendiren kiiresel bir konudur. Bu konunun yalnizca
ilkeler bazinda degil kiiresel organizasyonlar olarak ele alinmasi ve ortak bir

calisma alan1 olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

3.1.5. Yesil tiiketici ve yesil tiiketici arastirmalar:

Cevresel problemlere ve yesil harekete bakis acisi toplumdan topluma
farklilasmaktadir. Bu bakis agilarindan bazilar1 iyimser bazilar1 ise kotlimserdir.
Koétliimser bakis acisina gore iginde yasadigimiz toplum tiiketim aliskanliklarina
gore lige ayrilabilir. Bunlar, tiiketiciler, orta gelir seviyesine sahip olanlar ve
yoksullardir. Yoksullar genellikle kirsal bolgelerde yasarlar ve israf i¢in genellikle

maddi imkanlar yeterli degildir. Orta gelir grubundakiler tutumludurlar, tirtinleri
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uzun siire ve yeniden kullanmaya ¢aligirlar. Bu sebeple dogal yasama pek zarar
vermezler. En son olarak zenginlerin iiriinleri kullanim stireleri daha kisadir ve bu
nedenle en fazla israfi gergeklestiren kesimdir. Ambalaj ve moda bu gruba yonelik
gelistirilen bir pazarlama ¢alismasidir. Bu grubun tiiketim aligkanliklarinin
cevresel problemlerin sebebi oldugu ifade edilmektedir (Yiicel, 2003’den aktaran
Yaras vd. 2011, s.118).

Iyimser bakis acis1 ise isletmelerinde sosyal yasamin bir parcasi oldugu
anlayis1 ile yesil hareket, yesil pazarlama, yesil misteri gibi kavramlarin
olugmasina neden oldugunu séylemektedir (Yaras vd., 2011, s.118).

Bu yeni pazarlama anlayis1 firmalarin sosyal sorumluluklarina bagli olarak
ortaya ¢ikmistir. Yesil pazarlama kavrami sosyal sorumlulugun siirdiiriilebilir
kalkinma kavraminda oldugu gibi ekonomik sosyal ve c¢evresel konular
kapsadigindan sosyal pazarlama kavraminin bir tiirevi olarak goriilmektedir
(Karna vd. 2003°den aktaran Yaras vd. 2011, s.118). Yesil pazarlama agisindan
bakildiginda devreye yesil tiiketici kavrami girmektedir. Yesil tiiketicinin kim
oldugu, nasil yesil tiiketici olunacagi, yesil tliketici denilen kesimin karar
mekanizmalarinin neler oldugu, satin alma davraniglari, satin alma davraniglarinin
altinda yatan motivasyonlar, yesil {Uriin ve yesil irin tretimi, tiketimi,
fiyatlandirma, dagitim ve geri doniisiim gibi pek cok siire¢ yesil pazarlamanin
konusu igerisine girmektedir.

Rasyonel yaklasima gore tiiketiciler ¢evreye yonelik bilinglerini satin
aldiklart {irtinler ile gostermektedirler. 1960’larin sonu ve 70’lerin baslarinda
cevreye karst duyarh bir tiiketici olmak seckin bir durum olarak goriilmekteydi.
Bu zaman zarfinda kirliligi 6nlemek ve cevresel problemleri ve dogal kaynak
tilkenmesini ¢ozmenin tek yonteminin tiikketimi kesmek oldugu diistiniilmekteydi.
1970 ve 80’lerde yesil konular tiiketicilerin kaygilar1 arasinda degildi. Ancak son
yillarda c¢evre kirliligi onemli bir boyuta ulasinca tiiketiciler tiiketimlerini
kesmekten ziyade g¢evre dostu alternatifler aramaya bagladilar. Boylece yesil
tiiketiciler dogdu (Sclegelmilch vd., 1996, 5.37).

Cevrecilik genis bir perspektiften bakildiginda, toplumun ¢evre
konusundaki bakis agis1 ve algisi olarak agiklanabilir. Cevre ile ilgili aragtirmalar
oncelikle batili iilkelerde bagladiysa da son yillarda diger iilkelerde de cevre

konusunda arastirma ve ¢aligmalar yapilmaya baglanmistir (Tuna, 2006, s. 147).

131



Literatiirdeki  arastirmalarin  yesil tiiketici davranigini  tanimlama
stirecindeki arastirmalar devam etmektedir. Bunun yaninda tiiketicinin karmagik
yapist cografyadan cografyaya degisen tiiketim kaliplar1 ve kiiltiirel farkliliklar
elde edilen birka¢ arastirma sonucu ile tiim tiiketici davranislarini bu baglamda
aciklamay1 imkansiz kilmigtir.

Pazarda ¢ok farkli segmentte tiiketiciler yer almaktadir. Bu tiiketicilere
dogru pazarlama stratejileri uygulamak i¢in onlarin davranis kaliplarinin
aciklanmasi gerekmektedir. Yesil tiiketim noktasinda Tiirkiye’deki aragtirmalarin
smirliligl, genel anlamda arasgtirmalarin Amerika kokenli olmasi, literatiirde
gelistirilen diger modeller ile farkli bir kiiltlirel yapiya sahip Tiirkiye’deki yesil
tilkketici davranislarini agiklamada yetersiz kalmaktadir. Sadece kiiltiirel agidan
degil, gelismis ve gelismekte olan iilkeler de bile tiiketici davranislart degisiklik
gosterebilir. Ornegin ¢ok kiiltiirlii bir yapida gergeklestirilen bir arastirma (Schultz
ve Zelenzy,1998) Meksika, Nikaragua, Peru, Ispanya ve Amerika’daki tiiketiciler
lizerinde yaptig1 calismada ¢evreye zarar veren davranislarin bilincinde olmak ile
kisisel degerler arasinda pozitif bir iliski bulmustur. Ayni1 zamanda bu arastirmada
milli geliri yiiksek olan iilkelerde kisisel degerlerin yesil tiiketiciyi anlamada
onemli bir degisken oldugu soylenirken, gelismekte olan iilkelerde yasayan
kisilerin ¢evresel problemler hakkinda daha az bilingli oldugu ortaya koyulmustur
(Gonzalez, 2015, s.290).

Yesil tliketici profilini olusturmada oOncililerden olan Anderson ve
Cunningham (1972) yaptiklar1 arastirmalar sonucunda yesil tiiketiciyi su sekilde
tanimlamaktadir. Yesil tiiketici kendi ihtiyaglarimi karsilarken yalnizca kendi
1yiligini degil ayn1 zamanda toplumun ve ¢evrenin de iyiligini diislinen yiiksek
diizeyde egitim seviyesine sahip ve sosyokiiltiirel agidan ortalamanin iistiinde olan
kisilerdir. Yesil tiiketici 6zellikleri yapilan pek ¢ok arastirmada farkli sonuglar
ifade etse de genel anlamda yesil tiiketicilerin ¢evre hakkinda endise duyan
algilanan tiiketici etkinlikleri yiiksek ve iyi egitim diizeyine sahip tiiketiciler

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

3.1.5.1.Yesil davranisa geciste yasanan zorluklar

Tiiketicilerin yesil olmayan davranigtan yesil davranisa geciste bazi

zorluklarla karsilastig1 ve bazi1 maliyetler 6demek zorunda olduklar1 goriilmistiir.
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Vazgecilen her davranis yerine yenisini 6grenmek ve o davranisi benimsemek
tiiketicilerin de bazi 6zveriler gostermesini gerektirmektedir. Bunlar, yesil olan
icin daha fazla 6deme, baz1 davramis degisiklikleri i¢in fazladan efor sarf etme
ornegin siseleri yikayip ¢Ope atma, ¢opleri ayirma ve buna goére atma gibi
davraniglardir (Pettit ve Sheppard, 1992’den aktaran Cabuk vd, 2008, s.88).

Kimi tiiketiciler dogaya zarar vermemek ve ¢evreci davraniglar gdstermek
isteseler de bu davranis1 gerceklestirmenin bazi zorluklar1 bulundugunu ve yesil
olanin bazi dezavantajlar1 oldugunu ifade etmektedirler. Bunlar su sekildedir
(Shamdasani vd. 1993, s. 489°den aktaran Cabuk, 2008, s.88):

e Yesil alternatifler fonksiyonel olarak {iistlin degildirler.

e Yesil alternatifler digerlerine gére daha pahalidirlar.

e Yesil iriinlerin ¢evreyi korudugunu gosteren etiketleri inandirict ve
gercekei degildir.

e Yesil alternatiflerin bulunmasi zordur.

Kinnear vd. (1974). Cevreye karst endise duyan tiiketicilerin, algilanan
tilketici etkinlikleri yiiksektir. Yeni fikirlere aciktirlar, yeni iirlinlerin ¢aligma
sekilleri ile yakindan ilgilidirler, ¢evreye yonelik kaygi tasirlar ve bireysel
giivenliklerine 6nem verirler. Bu nedenle bu tiiketicilerin yesil lriinlere gecis
yapmakta digerlerine gore daha pozitif olduklari sdylenebilmektedir.

Tiiketicilerin ¢evresel kaygilarinin genel olarak c¢evreci davranis ile
sonuglanacag1 goriisii yaygindir. Ancak cevresel kaygi tiiketicilerde cogunlukla
yesil davranis ile sonuclanmamaktadir (Roberts, 1996). Bunun temel olarak iki
sebebinin oldugu 6n goriilmektedir. Birincisi, ekonomik durumlarin 6nceligi
(bunlar yesil triinlerin diger tirlinlere gore daha pahali olmasi vb. durumlar),
ikincisi ise ¢evresel endisenin ¢ok boyutlu yani. Yani tiketiciler cevreyi
korumaya yonelik davraniglar gostermek istediklerinde tam olarak nereden
baslayacaklarin1 bilememeleri tiiketicilerde kafa karisikligi yaratmaktadir
(Cleveland vd., 2005, s. 415). Yapilan bir baska ¢alismada ise ¢evresel konulara
kars1 daha fazla endise duyan tiiketicilerin yesil iirlin almaya egilimli olduklari
goriilmektedir (Chan, 1996).

Yesil tikketime gegisteki en 6nemli engelin fiyat oldugu sdylenmektedir.
Tiketicilerin yesil tiiketime adapte olamamalarinin altindaki bir diger sebep ise

yeterli seviyede bilgiye sahip olmamalaridir. Boston Consulting Grup (2008’ den
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aktaran Fotea ve Fotea, 2012, s. 111) tarafindan yapilan bir arastirmada segenek
azligi da sebepler arasinda goOsterilmistir. Tiiketicilerin  yesil {irlin
tilkketmemelerinin sebepleri arasinda, uygun bulmama, yeterince bilgi sahibi
olmama, ulasilabilirligin zor olmasi, segenek azligi, diger markalar1 tercih etme,
yesil lriinlere glivenmeme, yesil iiriinleri kalitesiz bulma, yesil {iriinleri pahali
bulma gibi sebepler yer almaktadir.

Isletmelerin ve sivil toplum gruplarmi geri doniisimlii iiriin alimlarmi
arttirmaya yonelik cabalari bulunmaktadir. Bu c¢alismalarda geri dontistimli
iriinlerin satin alinmasiin Oniindeki engellerin asilmasi ve tiiketicileri dogru
sekilde bilgilendirmek amaglanmaktadir. Yesil iirtinler ile ilgili en 6nemli yanlig
anlasilmalar sunlardir: Geri doniisiimlii tirtinler pahalidir, kaliteleri diistiktiir, az
bulunurlar, satin alinmasi zordur (Uydaci, 2002, s.120). Bu gibi sebeplerden

dolay tiiketiciler yesil liriinlere gegiste zorluk yasamaktadir.

3.1.5.2. Yegyil titketim kapsaminda tiiketici egitimi

Yapilan arastirma sonuglarina gore siirdiiriilebilir tiikketim daha ¢ok bilingli
tilketicileri ve bilingli tiikketim davranigsini igermektedir. Bu nokta gbéz Oniine
alindiginda tiiketicilerin yesil (siirdiiriilebilir) tiiketim hakkinda egitilmeleri bir
onem arz etmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketici egitiminin temel amaci kisilerin
secimlerini ve tercihlerini etkilemeye c¢alismaktan ¢ok var olan alternatiflerden
tilkketiciyi haberdar etmek ve tliketicinin ihtiyacina en uygun olan {riinii veya
hizmeti segmesine yardimci olmaktir (Hayta, 2009, s.144).

1970’lere kadar sadece bireylerin yasam kalitelerinin arttirilmasini
hedefleyen ekonomik gelisme ile insanoglu, 1970’lerin basinda ¢evre konusunda
bilinglenmeye baslamis ve 1972 yilinda Roma Kuliibiiniin “Biiylimenin Sinirlar1”
adli raporunun yayinlanmasi ile 1987 yilinda “Siirdiiriilebilirlik” diislincesinin
literatiire girmesi ile hiz kazanmistir (Hayta, 2009, s.144).

Glinlimiizde insanlar sosyallesmek ve refah diizeylerini arttirmak ve daha
fazla gelisebilmek i¢in dogal kaynaklar1 gereginden fazla kullanmaya
baglamislardir. Yeni aliskanliklar ve kullan at anlayis1 nedeniyle ¢ok fazla kaynak
israfi yapilmaktadir. Hizli niifus artisi, kiiresel anlamda tiiketimin artmasi yeni
nesillerin bu konularda bilinglendirilmesi ihtiyacini dogurmustur. Yeni nesil

olarak cocuklarin tiiketici olarak goriilmesi ve cocuklarin tiikketim davranislarini
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degerlendiren ¢aligmalar bulunmaktadir. Ancak ¢ocuklarin tiiketici olma
stirecinde ailevi farklarina odaklanan az sayida calisma vardir (Bozyigit ve
Madran, 2013 s.2). Cocuklarin ¢evre bilingli tiiketim siirecine dahil olmasinda
ailenin etkisini inceleyen bir doktora tezi ¢alismasinda ailelerin ¢ocuk yetistirme
tutumlar ile ¢ocuklarda meydana gelen davranis farkliliklarinin arasinda bir iliski
olup olmadig1 incelenmistir. Arastirmanin goze ¢arpan sonuclar1 asagida tabloda

(Bkz. Tablo 2.9.) 6zetlenmistir.

Tablo 2.9. Cevreye Duyarli Cocuk Yetistirmede Annelerin Tutumlari Arasinda

Fark Olan ve Olmayan Konular

Tutumlar Arasinda Fark Olan | Tutumlar Arasinda Fark

Konular

Olmayan Konular

Agag dikimi ve ¢icek ekimi

Doganin temiz tutulmasi

Cevreye zararli iiriin kullanmama

Enerji tasarrufunun 6nemi

Kagitlar1 ayirma

Eski kiyafetlerin ihtiyag
sahiplerine verilmesi

Bilingli tiikketim

Problemli tiriinii 1ade

Alinacak tirtinlerde dikkat edilen
Ozellikler

Cocugun bilingli bir tiiketici olmasi
istegi

Tiiketici olarak hakkini bilme Materyalist tutum ve marka

Annenin markette davranis

Uriin alirken cocugun fikrini sorma

Cocugun tiiketimini kisitlama

Kaynak: (Bozyigit ve Madran, 2013, s.18).

Bu arastirma sonuclarina gore ailelerin tutumlarini ve hayat tarzlarinin
cocuklarin tiiketim davranisina belirli noktalarda etki ettigi gozlemlenmistir.

Tiirkiye’de cevre egitimi konusu lizerinde 1980’li yillarda durulmaya
baslanmistir. Cevre egitimi tliketici egitiminin konularindan birisi olup,
tilketicileri ¢evre konusunda bilinglendirmeyi amaglamaktadir. “Cevre egitiminin
gerekliligi 1970’1 yillardan beri énem kazanmaya baslayan bir konudur. 1972
yilinda Stockholm’de yapilan Cevre Konferansi’'nda g¢evre egitiminin dnemine
dikkat ¢ekilmistir. 1970'li yillardan beri birgok iilkede pilot projeler gelistirilmis
ve ¢evre egitimine bazi goriigler getirilmistir. 1975°te Belgrad Toplantisi’nda bu
egitimin omiir boyu bir siire olmas1 gerektigine, problemleri dnlemek ve ¢ozmek

icin bireyin aktif katilimimin gerekliligi ve bolgesel farkliligi goz ardi etmeksizin
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her tiirli bliyime ve gelismenin ¢evre agisindan degerlendirilmesine karar
verilmistir” (Bener ve Babaogul, s.5).

Cevre lizerinde 6nemli derecede etkisi olan bireyin davranislarinin ¢evreyi
korumaya yonelik olmasinin gerekliligi tartisilmaz bir konudur. Cevre egitimi
ailede baslamaktadir ve okul ve yakin arkadaslar ile pekismektedir. Ozellikle, 11-
19 yas doneminde bireylerin yeni fikirleri benimsemesi daha kolay olmaktadir. Bu
nedenle belli donemlerde aile bireylerine “ekolojik sorumluluk™ kazandirilmalidir.
Bu sorumlulugun kazandirilmasi tiiketici egitiminin amaglarindan birisidir (Bener
ve Babaogul, s.6).

Yesil pazarlama agisindan bakilirsa pazarlama unsurlar1 daha fazla insanm
yesil olmaya ikna etmek ve egitmek amagh kullanilabilir. Pazarlama faaliyetleri
kullanilarak tiiketicilerin daha yesil davranis gostermeye daha fazla istekli olmasi
icin su Oneriler yapilmistir (Grant, 2008, s.51-52):

e Egitim: Yesil konulardan ne kadar ¢ok kisinin haberi olursa o kadar ¢cok
kisi bu faaliyetlere katilmak isteyebilir.

e Yesil kiiltiirii ve yasam tarzini orta siniflarin 6tesine ulastirmak.

o Kiiltiir etkilesimi: Farkli ve tuhaf olarak algilanan yesil pratikleri
kiltiirel agidan ¢ekici hale getirmek.

e Zararli uygulamalan tiiketicilerden uzaklastirmak.

3.1.5.3. Tiirkiye’de yesil tiiketici arastirmalart

Diinyada 80’li yillarla birlikte hiz kazanan yesil tiiketici arastirmalarinin
yaninda Tiirkiye’de yapilan yesil tliketici arastirmalarindan bazilar1 sunlardir.
Tirkiye’de ¢evresel degerler lizerine yapilan ilk arastirmalardan biri olan
“Tiirkiye’de cevreye iligkin toplumsal egilimler” adli calismada tiim {ilkedeki
vatandaslar1 temsil eden bir 6rneklem {izerinde ¢alisma yapilmistir. Aragtirmada
Cevre Bakanligi c¢alisanlart ile halkin cevresel deger bilinci karsilagtirilmistir.
Aragtirmada ¢evresel degerler ii¢ boyutta kavramsallastirilmistir. Bunlar; ¢evresel
diinya goriisii, cevresel kaygi ve cevresel taahhiittiir. Bu arastirmada ortaya ¢ikan
en dikkat ¢ekici sonug Tirkiye’de toplumsal siniflar arasinda ¢evresel duyarlilik
baglaminda bir farkliligin olmamasidir. Yani sosyo-ekonomik statii ¢evresel

duyarlilik anlaminda bir fark yaratmamaktadir (Tuna, 2006, s. 149). Tuna (2006)
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tarafindan yapilan aragtirmanin sonuglarinda diisiik egitim diizeyine sahip olan
bireylerin ¢evresel sorunlarin yikici sonuglarina karsi yeterince bilingli
olmayabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Tiirkiye’de cevre ile ilgili yapilan bir diger arastirma Nakiboglu (2007)
tarafindan yapilan tiiketicilerin ¢evreye yonelik tutum ve davraniglarinin
belirlenerek pazar bolimlemesi yapmak {izerinedir. Arastirmada temel olarak
ABD tiiketicileri iizerinde Roper Strach Worldwide tarafindan gelistirilen
diinyadaki en kapsamli arastirmalardan biri olan yesil tiiketici pazar bdliimlemesi
temel alinmigtir. Bu ¢alismaya gore tiiketiciler Koyu Yesiller (True-Blue Greens),
Yesiller (Greenback Greens), Filizler (Spraouts), Sikayetgiler (Grousers) ve
Kahverengiler (Basic Browns) olarak bes kategoriye ayrilmistir. Bu ¢aligmada
temel amag tiiketicilerin ¢evreci tutum ve davraniglari ile c¢evreci satin alma
davraniglarint 6lgmek i¢in bir Olgek gelistirme calismasidir. Arastirmaya gore
tilketiciler ¢evreci davraniglarina gore ii¢ gruba ayrilmistir. Bunlar; yesiller,
kahverengiler ve degisenlerdir.

e Yesiller: Satin alacaklari iiriinlerin igerigine, kimyasal iiriin igerip
icermedigine, geri doniistiiriilebilir olup olmadigina dikkat etmekte, ayrica
ozellikle geri doniistiiriilebilir iiriinler almaya 6zen gostermekte ve ¢evreci
firmalarin Uriinleri satin almaya dikkat etmektedirler.

e Kahverengiler: bu gruptakiler ¢evreye duyarli satin alma davranisi
gostermede yesiller ve degiskenlerin oldukga gerisindedirler.

e Degisenler: Bu gruptakiler ise bazi davranislar acisindan yesillere
benzerken genel olarak kararsiz yesil satin alma davranisi
sergilemektedirler.

Demografik 6zellikler agisindan bakildiginda gelir ve cinsiyet agisindan
tiiketiciler arasinda anlamli bir fark bulunmazken, yas, medeni durum ve egitim
seviyesi agisindan farkliliklar bulunmaktadir (Nakiboglu, 2007, s.433).

Tiiketicilerin ¢evre bilincini belirleyeme yonelik bir baska arastirmada
cevreye duyarli tiiketici Kkitlelerine yonelik bir pazar boliimlemesi caligmasi
yapilmistir.  Arastirmada demografik ve psikografik ozellikler birlikte
incelenmistir. Arastirmada tiiketicilerin ¢evre bilincine gore farkli pazar boliimleri
olusturdugu kesfedildikten sonra olusturulan kiimelerin demografik 6zellikler

olarak farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Arastirma sonuclarina gore
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tilkketicilerin egitim ve kiiltiir diizeyi arttikca cevreye yonelik duyarliliklari da
artmaktadir (Yarag vd. 2011, s.125).

Tiirkiye’de gengler ilizerinde yapilan yesil tiiketim profili arastirmasinda
genglerin yesil farkindalik, tutum ve davranislar1 incelenmistir. Bu ¢alismaya gore
yesil farkindalig1 yiiksek ve diisiik tiiketicilerin daha ¢ok ideolojik boyutta yani
cevrenin korunmasina yonelik bakis acisinda farklilastigt  anlagilmistir.
Aragtirmada yesil iirtinlerin tercih edilis durumlar1 incelenmistir. Buna gore “yesil
farkindalig1 yiiksek tiiketici olarak tanimlanan grup, benzer fiyattaysa ¢evre-dostu
olan {irtinii tercih ettiklerini belirtirken, farkindaligi diisiik tiiketici olarak
tanimlanan tiiketiciler ise katilmakla birlikte daha az kararli bir tutum
sergilemislerdir” (Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015, s.354-355). Arastirmanin
gengler tizerinde yapilmasi dolayisiyla genglerin ekonomik anlamda bagimli olma
ihtimali géz Oniinde bulundurulmalidir. Aragtirma sonuglarinda goriilen fiyat
hassasiyeti bu nedenle olusmus olabilir. Arastirmada satinalma davranisini en
fazla aciklayan unsur ‘yesil biling’ olurken, en az aciklayan unsur ‘satinalma
niyeti’ olarak bulunmustur. Tiiketiciler, yesil bilince sahip olmalarina ragmen,
yikksek fiyatlardan dolayi, farkindalik ve tutumlari satinalma davranisina
doniismemektedir (Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015, 5.358).

Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile yesil satinalma davranislari
arasindaki iligkinin incelendigi ¢alismada tiiketicilerin yas, gelir, cinsiyet, medeni
durum ve egitimi arasinda anlamli iligkiler bulunmustur. Arastirmaya gore yesil
tiiketiciler genc, kadin, egitimli ve yliksek gelire sahip kisilerdir (Cabuk vd., 2008,
5.85).

Tiirkiye’nin Adana ilinde yapilan bir ¢calismada cevresel kaygi ve algilanan
tiiketici etkinliginin yesil satinalma davranisi iizerinde etkisinin olup olmadig:
arastirllmistir. Calisma da ayrica cevresel kayginin ve algilanan tiiketici
etkinliginin, kolektivizm ve yesil satinalma davranis1 arasindaki iliskide arabulucu
olup olmadig1 belirlenmistir. Arastirma sonucunda yesil satinalma davranisinin;
cevresel kaygi, algilanan tiiketici etkinligi ve kollektivizmden olumlu yodnde
etkilendigi belirlenmistir. Ayrica, bulgular, ¢evresel kaygi ve algilanan tiiketici
etkinliginin, yesil satinalma tizerinde hem direkt etkisini hem de yesil satinalma
davraniginin kollektivizmden nasil etkilendigini gosteren arabulucu degisken

olarak dolayli etkisini gostermektedir (Tanrikulu, 2015, s.121). Tiirkiye’de
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kollektivistlerin ¢evresel kaygi iizerine etkisi konusunda yapilan bir baska
calismada kollektivistlerin ¢evresel kaygi tizerinde dogrudan etkisi oldugu
bulunmustur (Yenigeri, 2008, s.21°den aktaran Tanrikulu, 2015, s. 125-126).

Organik iriin tiiketimi tizerine Tirkiye’de yapilan bir diger arastirmada
tilketicilerin organik {iriinlere yonelik tutumlarim1 ve tercihlerini etkileyen
faktorler incelenmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin organik {irlin
satinalma siireclerinde dort boyut 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar, sorumluluk, giiven,
deger ve faydadir. Bunun yaninda aragtirmada tiiketicilerin organik (iiriin
tercihlerinin demografik Ozelliklere bagli olarak da degiskenlik gosterdigi
gozlemlenmistir. Arastirma sonuclarma gore tiiketicilerin organik iiriinlere
yonelik tutumlarinda, cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi, aile biiyiikliigli ve meslek
acisindan farkliliklar oldugu goriilmustiir (Sarikaya, 2007).

Tiirkiye’deki tliketicilerin ¢evre ile ilgili kaygilar1 ve yesil tiiketim {izerine
yapilan bir arastirmada Ger, (1999), tiiketicilerin ¢evre problemleri hakkinda
bilgili olsalar dahi yesil {iriin tiikketmediklerini gostermistir. Bunun yaninda
bulunan bir diger sonu¢ Tirkiye’deki tiiketicilerin kaygilarinin  g¢evre
problemlerinin yaratacagi kiiresel sorunlar degil, daha ¢ok temizlik ve estetik
hakkindadir. Yapilan bazi c¢evresel davramiglar ise Ornegin, toplu tasimayi
kullanma, didiiklii tencere kullanma, geri donilistim gibi kavramlar oturmus olsa
da bu davranislar cevreyi koruma bilinci ile degil, batililasma, modernlesme
manti81 altinda gergeklestirilmektedir.

Yine Tirkiye’de gergeklestirilen bir baska arastirmada Ogrencilerin
kollektivist kiiltiir degerleri ile sosyal sorumlu tiiketim arasindaki iligki
incelenmistir. Arastirma sonuglarma gore kollektivist kiiltiir degeri ile sosyal
sorumlu tiiketim boyutlarindan geleneksel satinalma davranisi disindaki diger
boyutlara yonelik algilar1 arasinda iligki oldugu tespit edilmistir (Yiice, 2013).

Stirdiiriilebilir tiiketim ve tiretim kapsaminda Tiirkiye’nin karbon ayak izi
izerine yapilan bir ¢alisma, Tirkiye’de 6zellikle enerji yogun liretim ve ithalat
yapisinin sebep oldugu karbon ayak izinin boyutlarina dikkatleri ¢ekmektedir
(Ozsoy, 2015, 5.200). Arastirmanin sonuglarina gore Tiirkiye’de insanlarm 1 yilda
tikkettikleri dogal kaynaklarin yeniden {iretimi ve atmosfere saldiklar
karbondioksitin tutulmasi i¢in 2 yila gereklidir. Bu duruma gore Tiirkiye’ nin var

olan iiretim ve tiketim siirecinin siirdiiriilebilir olmadig anlasilmaktadir.
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Tiirkiye’nin toplam ekolojik ayak izinde en biiyiik pay1 %46 ile karbon ayak izi
almaktadir (kisi basina diisen oran 1,17 kha). Tirkiye’nin ekolojik ayak izi
bilesenleri agagidaki tabloda (Bkz. Tablo 2.9) gosterilmektedir.

Tablo 2.10. Tiirkiye 'nin Ekolojik Ayak Izi Bilesenleri

Ekolojik Ayak izi Bilesenleri Oranlan
Karbon ayak izi 0,46
Tarim arazisi ayak izi 0,35
Orman ayak izi 0,11
Yapilandirilmis alan ayak izi 0,03
Otlak ayak izi 0,03
Balikeilik sahasi ayak izi 0,02

Kaynak: WWF, 2012a, s.27 den aktaran Ozsoy, 2015, s.20).

3.1.5.4. Yurtdisinda yapilan yesil tiiketici arastirmalart

Pago vd. tarafindan (2013) yapilan aragtirmada ¢evresel degerler, tutumlar
ve davraniglar arasindaki iliski incelenerek farkli iilkelerde yasayan tiiketiciler i¢in
davranis1 agiklayan bir model gelistirmek amaclanmistir. Geng tiiketiciler
lizerinde yapilan bu arastirmada genglerin satin alma kararlar1 ve c¢evresel
tutumlar1 incelenmistir. Arastirmada Avrupa iilkelerinden Ispanya ve Portekiz az
gelismis iilkeler olarak Almanya ve Ingiltere ise gelismis iilke olarak arastirmaya
dahil edilmistir. Bu iilkeler yesil iirlin satin alma davranislar1 kiyaslandiginda yesil
liriinlerin fiyatimin daha yiiksek olmasi durumunda Ispanya ve Portekiz
vatandaglar1 daha az satin alma gerceklestireceklerini sdylerken, Almanya ve
Ingiltere’dekiler yesil {iriin satin alacaklarin1 belirtmislerdir. Cleveland vd. (2005)
cevresel kayginin davranigi tahmin etmede zayif bir degisken oldugunu
soylemektedir. Paco vd. (2013, s. 418) calismalarinda c¢evresel kayginin yesil
davranis1 etkilemekte oldugunu belirtmistir ancak sadece dolayli yoldan
etkiledigini sdylemektedir.

Cevresel olaylara karsi bilingli tiiketici davranisini aciklamaya calisan
Akehurst vd. (2012) psikografik degiskenler ve demografik degiskenleri
kullanarak gergeklestirdigi ¢alismasinda psikografik degiskenlerin yesil tiiketici
davranigin1 agiklamada daha etkili oldugunu bulmustur. Arastirmada algilanan
tilkketici etkililigi ve alturizmin c¢evresel olaylara kars1 bilingli tiiketici davranigini

aciklamada demografik o6zelliklerden daha etkili oldugunu sdylemektedir. Bu
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calismaya gore c¢evresel biling yiiksek oldugunda tiiketicilerin yesil satinalma
niyeti ile yesil satinalma davranisi arasindaki belirsizlik azaltmaktadir. Boylece
tiikketicilerin satin alma davranislarini tahmin etmek kolaylasmaktadir. Yine bu
caligmaya gore cevresel bilinci olan tiiketiciler yesil satin alma davranisi
gostermektedir. Pago vd. (2008a)’de gerceklestirdikleri arastirmada farkli pazar
segmentlerini tanimlamaya calismislardir. Bu nedenle tiiketicilerin ¢evre ile ilgili
olan hassasiyetleri tanimlanmis ve pazarlamacilar i¢in farkli pazar segmentleri
aciklanmaya ¢alisilmistir. Arastirma sonucunda ii¢ farkli tiiketici segmenti
olusturulmustur. Bunlar,

e Kararsizlar (Uncommitted): Bu segment genellikle genclerden
olusmaktadir ve egitim seviyeleri yiiksektir. Aylik gelirleri 500 Euro ve
1000 Euro arasinda degismektedir. Bu gruptaki kisiler ¢evreci aktivist
hareketler, cevreye duyarl davranis, geri doniisiim, kaynak muhafazasi ve
cevreyi korumak i¢in daha fazla Odeme konusunda negatif
distinmektedirler.

e Yesil aktivistler (The green activists): Bu gruptakiler gencler ve orta yash
kisilerden olusmaktadirlar. Egitim seviyeleri kararsizlara gore daha
yiiksektir. Kalifiye islerde calismaktadirlar ve yiiksek gelir seviyesine
sahiptirler. Biitlin ¢evreci hareketler ile yakindan ilgilidirler. Ancak
firmalarin yaptig1 pazarlama ¢aligmalarina slipheli yaklagsmaktadirlar.

e Tanimlanmamislar (The undefined): Bu grup diger gruplardan yasca daha
biiyiliktiir. Gelir seviyeleri yesil aktivistlere gore daha diisiiktiir. Geri
dontisiim hakkinda olumlu tutumlara sahiptirler ancak yesil pazarlama
caligmalarina oldukca siipheli yaklasirlar. Cevresel konular hakkinda
oldukca az bilgiye sahiptirler.

Paco ve Raposo, (2008a) Portekizli tiiketiciler Ttizerinde yaptiklar
arastirmada yesil tiiketicilerin davraniglarini on bir faktor altinda toplamistir.
Bunlar, ¢evreye kars1 dost satin alma davranisi, ¢evresel aktivizm, ¢evresel bilgi,
cevresel kaygi, geri donilisiim, algilanan tiiketici etkililigi, kaynak koruma,
ekonomik faktor, ¢evre hakkindaki iddialara siipheci yaklasimdir.

Mostafa  (2007)’de  Musirli  tiiketiciler  iizerinde  gergeklestirdigi
calismasinda ¢esitli kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin yesil satinalma davranisina

olan etkilerini incelemistir. Arastirma modeli tiiketicilerin dogal ¢evre yonelimi,
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cevresel bilgi ve cevresel kaygilarinin tutumlarini etkiledigini belirlemistir. Bunun
yaninda tiiketicilerin yesil satinalmaya yonelik tutumlarinin niyet araciligt ile
davraniglarini etkiledigi goriilmistiir. Elde edilen onemli bir bulgu ise niyet ile
satinalma davranis1 arasindaki iligkinin zayif olmasidir. Arastirma sonuglarina
gore Misirh tiiketiciler giin gectikge ¢evre sorunlarina katki saglamak ve yesil
satinalma davraniglar ile ¢evreyi korumaya yardim etmek istemektedir.

Tutumlarin davranis1 agiklamada 6nemli bir degisken oldugu ifade edilir.
Kisilerin ¢evreye yonelik tutumlarini belirledigi diistiniilen degiskenler ¢evresel
biling ve c¢evresel kaygidir. Kisilerin tutumlarini belirledigi diisiiniilen bir diger
degisken ise cevresel bilgidir (enviromental knowledge). Cevresel bilgi bireyin
cevresel konular hakkinda ne kadar bilgi sahibi oldugudur. Cevresel bilgiye ve
bilince sahip oldugu diisiiniilen tiiketicilerin cevreye zarar vermeyen iiriinler
hakkinda cevresel bilgiye sahip olmayan tiiketicilere kiyasla daha ¢ok arastirma
yaptig1 ve bu irilinleri satinalabilecegi diisiiniilmektedir. Yine c¢evresel bilince
sahip tiliketicilerin yesil {irlin satinalma davranigi gosterdikleri goriilmektedir
(Akehurst, 2012). Fakat bu konudaki arastirma sonuglar1 tartismalidir. Ciinkii
gevresel bilginin yesil davranis tlizerine olan etkileri konusu iizerine yapilan
arastirmalarin sonuglari tutarsizdir. Maloney ve Ward (1975) gergeklestirdigi bir
arastirmaya gore cevresel bilgi ve beklenen cevresel davranig arasinda bir iligki
yoktur (aktaran Pago ve Raposo, 2008b:132). Diger taraftan Chan (1999) ve
Vining ve Ebreo (1990) cevresel konular hakkindaki bilginin beklenen c¢evresel
davranigt tahmin etmede olduk¢a kullanishi bir degisken oldugunu ifade
etmislerdir (aktaran Pago ve Raposo, 20080:132).

Cevresel kaygi literatiirde bir kisinin cevreyle ilgili problemlere karsi
bilin¢liligi olarak tanimlanmaktadir ve ¢evresel endise bir kisinin ¢evreyle ilgili
konularda problemleri ¢ozmeye yoOnelik katki saglama noktasindaki istegini
etkilemektedir. Kisilerin c¢evreye yonelik endiseleri ile ¢evreye yonelik dostga
davraniglar1 (enviromentally friendly behaviour) arasinda pozitif iliski vardir
(Straughan ve Roberts, 1999). Literatiirde ¢evresel endisenin (enviromental
concern) cevreye yonelik dostga davranisa (enviromentally friendly behaviour)
yol actig1 ifade edilir. Ancak bu degiskenin ayn1 zamanda ¢evre bilingli tiiketici
davranigin1  (enviromentally concious consumer Dbehaviour) agiklamada

tamamlayici bir roliinlin olmadig1 da ifade edilmektedir. Literatiir cevreci endise
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noktasinda tartigmalidir. Cogu arastirmaci tiiketicilerin yiiksek seviyede c¢evresel
kaygilarinin ¢evreye duyarli davranis gostermeye daha egilimleri olduklarini teori
olarak savunmuslardir. (Schwepker ve Cornwell, 1991; McCarty ve Shrum, 1994;
Roberts, 1996; Chan, 1999). Ama yiiksek diizeyde cevresel kaygi beklenen
diizeyde davranigsal degisiklige neden olmamistir (Roberts, 1996). Bunun sebebi
ise ekonomik hususlarin onceligi, ¢cevresel kayginin karmasik ve ¢ok yonlii yapist
gibi sebeplerdir (Cleveland vd. 2005).

Kim (2011) yesil satinalma davranisin1 etkileyen faktorleri inceledigi
calismasinda tiiketicilerin satinalma davranisina kollektivizm, kisisel degerler,
tutumlar ve algilanan tiiketici etkililiginin etkilerini arastirmistir. Caligmada
algilanan tiiketici etkililigi degiskeninin tutumla davramis arasinda aracilik
etkisinin olup olmadig1 incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore tutumla
davranig arasindaki iliskiye algilanan tiiketici etkililigi aracilik etmemektedir.
Kollektivizm yesil satinalma davranisini tahmin etmeden giiclii bir degiskendir ve
onemli etkisi bulunmaktadir.

Algilanan tiiketici etkililigi, tiiketicilerin bir davranis1 gerceklestirmeleri
sonucunda gosterdikleri ¢abanin problemin ¢6ziimiinde bir etkisinin olup
olmayacagi yoniindeki inancidir. Tutumlan etkiledigi diisiiniilen bu degiskenin
aciklanmasi tiiketicilerin beklenen davranisi gerceklestirip gerceklestirmeyecegi
yoniinde 6nemli bir agiklayict faktdr olabilir. Kim ve Choi (2005)’e gore
kollektivizm yesil satinalma davranigimi algilanan tiiketici etkililigi araciligt ile
etkilemektedir. Berger ve Corbin, (1992) de algilanan tiiketici etkinliginin tutumla
davranis arasinda aracilik gorevi gordiigiinii ifade etmistir.

Straughan ve Roberts (1999) gergeklestirdikleri g¢alismada algilanan
tilketici etkinliginin (ATE) ¢evre hakkinda bilingli tiiketiciyi en iyi aciklayan
degisken oldugunu bulmuslardir. Straughan ve Roberts (1999) yesil tiiketici
davraniglarini tahmin etmede bazi 6nemli degiskenler tespit etmistir. Bunlar;

e Algilanan Tiiketici Etkililigi (perceived consumer effectiveness)
e Toplulukculuk (altruism)
e Liberalizmdir.
ATE degiskeni ile ilgili bir diger sonu¢ ise Moisander (2007) tarafindan

bulunmustur. Calismanin sonuglar1 gore g¢evre hakkinda endise duyan
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tilkketicilerden ¢abalarinin ¢evre problemlerini ¢6zmede etkili olacagina
inananlarin daha aktif olarak yesil konulara dahil olduklarin1 géstermektedir.

Tiiketicilerin ¢evreye yonelik kaygilar1 her zaman satinalma davranisi ile
sonuglanmamaktadir. Ornegin 2008 yilinda Kore’de yapilan bir arastirmaya gore
tilkketicilerin tutumlar ile davraniglari arasinda ciddi bir bosluk bulunmaktadir.
Cevreye karst duyarli oldugunu sdyleyen tiiketicilerin diizenli olarak yesil {iriin
tilkketmedikleri goriilmiistiir (Kim, 2011, s.66). Kullanilan iiriinlerin ekolojik
sonuglarina 6nem veren Kkisilerin yesil tirtinleri kullanma olasiliginin daha fazla
oldugu soylenmektedir.

Hindistan’da yapilan bir ¢aligmada Ajzen’in Planli Davranis Teorisi temel
alinarak tiiketicilerin yesil iirlin satinalma niyetleri tahmin edilmeye ¢alisilmistir.
Arastirma sonuglarina goére Ajzen’in Planli Davramis Teorisi, Nedenli Eylem
Teorisi’ne gore davranis niyetini tahmin etmede daha agiklayici bir modeldir.
Arastirmaya gore davranmisa yonelik tutumlar ve algilanan davramigsal kontrol
satinalma niyetini tahmin etmede oldukga giiclii degiskenlerdir ancak siibjektif
normlar satinalma niyetini tahmin etmede yeterince belirleyici degildir.
Arastirmanin bir diger bulgusu ise algilanan davranigsal kontrol degiskeninin
cevresel kaygi ile satinalma niyeti arasinda aracilik gorevi gormesidir. Bu
arastirmanin en 6nemli bulgusu yesil iirlinler i¢in ¢evresel kayginin tutumlara,
stibjektif norma, algilanan davranissal kontrol ve satinalma niyetine pozitif yonde
giiclii etkisinin bulunmasidir. Yesil satinalma niyetini tahmin etmede en giiglii
degisken tutumlar olurken, ikinci giliclii etki algilanan davranigsal kontrol
tarafindan gergeklesmektedir. Siibjektif normlar niyeti tahmin etmede yeterince
giiclii degildir (Paul vd., 2016).

Degerler, kiiltiirel gruplari, toplumlar1 ve bireyleri karakterize etmek,
zaman i¢indeki degisimi izlemek ve tutum ve davranisin motivasyonel temellerini
aciklamak i¢in kullanilmaktadir Schwartz, 2012, s.3). Cevreye yonelik tutumlar
ve davranislardaki farkliliklar daha c¢ok kisinin deger sistemi tarafindan
yorumlanir (Kim, 2011, s.67). Dahasi tiiketicilerin ¢evresel kaygilarinin onun
kisisel deger sisteminin bir sonucu olarak ortaya c¢iktig1 belirtilmektedir (aktaran
Kim, 2011, s.68). Boylece bireysel ¢evrecilik iizerine yapilan arastirmalar igin
bireysel degerler onem arz etmektedir. Tiketicilerin kisisel degerleri, cevreye

kars1 yorumlar1 agisindan ¢ok onemlidir. Sonug olarak bir takim deger yapilar
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kisilerin bagkalarinin hayatlarina da deger verme, toplumun gelecegi i¢in endise
duyma gibi duygulara neden olmaktadir. Schwartz ve Bilsky (1987) insan var
olusunun ii¢ evrensel gereksinimi oldugunu sdylemektedir. Bunlar;

e Biyolojik bir varlik olarak ihtiyaclar

e Esgiidiimlii sosyal etkilesim ihtiyaclar

e Gruplarin hayatta kalma ve refah gereksinimleridir.

Bu {i¢ temel gereksinim baglaminda Schwartz (1992, 1994) dort temel iist
deger sistemine bagli on adet kisisel deger seti lretmistir. Bu degerlerden iki
temel kisisel deger yapist self transcendence (kisinin kendi bencil isteklerini asip
digerlerinin refahina katkida bulunmasi), “self-enhancement” (kisinin kendi
kisisel ¢ikarlarini gelistirmeye calismasi) degerlerinin tiiketicilerin yesil davraniga
yonelik tutumlarini etkiledigi disiiniilmektedir. “Self-transcendence” kisilik
yapisina sahip tiiketicilerin fedakarlik motivasyonlari icerdiginden yesil tliketime
yonelik olumlu tutumlar gelistirdigine inanilirken, self-enhancement kisilik
yapisina sahip tiiketicilerin bencil bir deger yapisina sahip olduklarindan yesil
tiiketime yonelik negatif tutumlarinin olduguna inanilmaktadir. Schwartz'in deger
teorisi, tiliketicilerin ¢evresel davraniglarinin temelini olusturan motivasyonlari
anlamak ve degerler ve davraniglar arasindaki belirli bir iligski i¢in bir temel
olusturmada siklikla kullanilmaktadir (Kim, 2011, s.70).

Gectigimiz ylizyilda insanlarin gevresel bilinci 6nemli bir derecede artti.
Yapilan arastirmalar da bunu kanitlar niteliktedir. Cevresel bilincin artmasi
tiiketicilerin, 6zellikle de yesil pazarin lizerinde 6nemli etki yaratmistir. Bu durum
tiiketicilerin yesil tirtinler i¢in daha fazla 6demeyi de gbze almasini saglamaktadir.
Ornegin Ingiltere’de gerceklestirilen arastirmada tiiketiciler yesil iiriinlere %25
daha fazla 6demeyi goze almaktadirlar (Prothero, 1990°dan aktaran Sclegelmilch
vd. 1996, s. 35). Pazarlamacilar yesil iriinlerini konumlandirirken, oncelikle
ekoloji taraftar1 davranislar belirlemelidirler, ardindan yesil tiiketici segmentlerini
olusturmalidirlar. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin ve
kisilik 6zelliklerinin ekoloji taraftar1 davraniglar1 tahmin etmede yeterince etkili
olmadigin1 gostermektedir. Sclegelmilch vd. (1996)’da gergeklestirdikleri
arastirmalarinda cevresel bilincin yesil tiiketici profilini tanimlamada ve onlarin

satinalma davraniglarini belirlemede daha etkili oldugunu ifade etmislerdir.
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Gelismekte olan iilkelerde yesil tiiketiciyi tanimlamaya c¢alisan Gonzalez
vd. (2012)’deki arastirmasinda farkli gelire sahip ailelerde etnografik yontem
kullanilarak yesil tiiketim davraniglar1 incelenmistir. Meksika’da yapilan
arastirmada 15 aile derinlemesine goriisme yontemi ile incelenmistir. Arastirma
bulgularmma gore cevreye duyarli davranmisa adapte olmada iic temel kalip
bulunmaktadir. Bunlar tiiketicinin karmasasi, giiven ve itibar, son olarak da
uygunluktur. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin yesil davranisa yonelik
pozitif tutum ve niyet gelistirmesinde ve bu davranisa adapte olmasinda
tiiketicinin algiladig1 yarar, algilanan riskin az olmasi, fiyatlar {izerinde kontrol
hissi, kiiltiirel degerler ve aliskanliklar ile uyumlu olmast O6nemlidir. Bu
arastirmaya gore yesil pazarin gelismekte olan ekonomilerde siirdiiriilebilmesi i¢in
diisiik fiyath alternatiflerinin olusturulmasinin gerekliligi kaginilmazdir.

Tiiketicilerin ekolojik davraniglarinin altinda yatan motivasyonlari
arastiran bir c¢alismada farkli kisilerin ekolojik davranmisi degisik sekillerde
yorumladiklar ortaya ¢ikmustir. Ornegin yesil tiiketim baz tiiketiciler igin ailesi
ve sevdiklerinin sagligin1 korumak amagli olarak yalnizca organik iiriinlerden
olugmaktadir. Kimi tiiketiciler i¢in g¢evreci davranig enerji tasarrufunu ifade
etmektedir. Asagidaki tabloda (Bkz. Tablo 2.11) sekiz farkli tiikketici motivasyonu

gosterilmistir.

Tablo 2.11. Cevreci Davranisa Rehberlik Eden Motivasyonlar

Cevreci davranisa rehberlik eden motivasyonlar
1 Hayati birisinin degerlerine gére yasama, tekrar kullanma, geri doniisiim,
ikinci el malzeme
2 Tiim tiiketimlerinde azaltma yapma
3 Kendi sagligini ve giivenligini koruma kaliteli iiriinleri ve iiretimleri arama
4 Iklim degisimi, gelecek nesillerin iyiligini diisiinme
5 Yerel ekonomiyi koruma
6 Miitevazi hayat
7 Mutluluk, digerleri i¢in rol model olma
8 Oncii olma

Kaynak: Fotea ve Fotea, 2012, s.111.
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Iklim degisimi konusu ile ilgili olarak tiiketicilerin algilarim1 Slgen bir
calismada Yeni Zelanda ‘da yasayan kisilerin iklim degisimi konusundaki
diisiinceleri incelenmistir. Aragtirma sonuglarina gore arastirma katilanlarin yiizde
53’1 iklim degisiminin insan kaynakli oldugunu diisiinmektedir. Yalnizca yiizde
7’st  iklim degisiminin insan kaynakli aktivitelerden kaynaklanmadigin
diisiinmektedir. Iklim degisimine insanlarin sebep oldugunu diisiinen kisilerin
genel Ozellikleri ise geng, degisime acik, egitimli ve politik olarak liberal
kisilerden olusmaktadir (Milfont, vd. 2015).

Yapilan caligmalarda tutumlarin  kisilerin ~ davranigsal niyetlerini
belirlemede giiglii birer tahmin edici oldugu ifade edilmektedir. (Suki, 2015:3).
Tutumlarin etkisinden bahseden diger calismalar da tutumun davranisa yonelik
niyeti tahmin etmede ve belirleme de en giiclii degisken oldugu sonucuna
ulagilmistir (Mostafa, 2007; Paul vd. 2016; Todd ve Taylor, 1995). Mostafa
(2006)’ daki galismasinda tutumlar ve yesil {irlin satinalma davranislar1 arasinda
pozitif yonde bir iligski bulmustur. Yine tutum ve davranisa yonelik niyet arasinda
pozitif yonde iliski oldugunu sdyleyen bir calisma (Dean vd., 2012) tarafindan
yaptlmistir. Straughan ve Roberts (1999)’daki caligmasinda yesil tiiketici
tutumlari, ¢evresel kayginin seviyesi ve yesil satinalma niyeti arasinda giiclii bir

iliski oldugunu ifade etmislerdir.
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3. YONTEM

Bu arastirmada yontem olarak Yapisal Esitlik Modeli (Structual Equation
Modeling) kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli degiskenler aras1 nedenselligi ve
yapisal ozellikleri test etmeyi, incelemeyi saglayan bir ydntemdir. Ozellikle
Egitim Bilimleri, Sosyal Bilimler, Davranis Bilimleri ve Ekonomi Bilimlerinde
degiskenler aras1 nedensel iligkilerin analizinde 6nerilen modelin sinanmasinda
kullanilan bir yontemdir. Yapisal esitlik ayn1 zamanda gozlenen (observed) ve
gozlenemeyen (latent) degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin tahmini ve
model uyarlamalarmin yapilmasini saglar (Ozdamar, 2016, s.161).

Yapisal esitlik modelleri ii¢ temel kavrami icermektedir:

e Gozlemlenen olaydaki iliski/nedensellik Oriintiisiinii grafiksel bir formda
modellemek.

e Gozlenen-Gozlenen, Gozlenen-Gizil veya Gizil-Gizil degiskenler arasi
iligkileri yapisal esitliklerle (yapisal regresyon denklemleri) ile géstermek,
parametre tahminleri yapmak (ortalama, standart sapma, kovaryans,
korelasyon, hata, artik (error), standardize regresyon katsayilari, toplam,
dolayli ve dogrudan etkiler).

e Yapisal modelin 6rnek kovaryans yapisini agiklamadaki uygunlugunu test
etmektir (Ozdamar, 2016, s.165).

Yapisal esitlik modellerinde bagimli ve bagimsiz degiskenler yerine igsel
(endogen) ve digsal (exogen) degiskenler yer almaktadir. Endogen degiskenler
modeldeki digsal degisken tarafindan dogrudan veya dolayli yoldan etkilenen ve
bagimli degiskenler gibi diisiiniilebilecek degiskenlerdir. Exogen degiskenler ise
icsel (endogen) degiskenlerin degisimini etkileyen degiskenler olarak
tanimlanmaktadir.

Bu arastirmada gizil degiskenler ile yapisal esitlik modeli kullanilmistir.
Aragtirmanin temelini Ajzen’in ‘“Planli Davramig Teorisi” olusturmaktadir.
Orijinal modelde goriildiigii gibi davranisin iizerinde direk etkisi olan degisken
niyettir. Davraniga yonelik tutum, subjektif normlar ve algilanan davranigsal
kontrol niyet aracilig1 ile davranisa etki etmektedir. Ancak algilanan davranissal

kontrol degiskeninin (ADK) ¢izgi seklinde gosterilmesinin sebebi ADK’nin kimi
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zaman niyetten bagimsiz olarak da davranisa etki edebilecegi ihtimalidir (Ajzen,
1985).

TUTUM

SUBJEKTIF NIYET — > DAVRANIS
NORM

ALGILANAN -
DAVRANISSAL
KONTROL

Sekil 3.1. 4jzen Planli Davranis Teorisi
Kaynak: (Kocagoz ve Dursun, 2010, S.144).

ADK degiskeni bireylerin herhangi bir davranisi gerceklestirmelerinin
kendi kontrollerinde olup olmadig1 yoniinde bireylerin yetenekleri ve imkanlariyla
ilgili algilamalarimi ifade etmektedir. ADK degiskeni planli davranis teorisinin bel
kemigini olusturmaktadir. Ciinkii bu teoriyi “Gerekgelendirilmis Eylem
Teorisi’nden ayiran tek degisken ADK’dir (Kocagdz ve Dursun, 2010, s. 141).

Planli davranis teorisinin ADK’nin dncii oldugu, ADK’nin ardin oldugu,
ADK’nin niyet araciligiyla ve niyetten bagimsiz olarak davranisi agikladig farkh
versiyonlart bulunmaktadir. Bu arastirmada model olarak ADK’nin niyetten

bagimsiz oldugu sekli kullanilmaktadir.
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TUTUM

SUBJEKTIF NIYET —» DAVRANIS
NORM

ALGILANAN
DAVRANISSAL
KONTROL

Sekil 3.2. Ajzen Planli Davranis Teorisi (Niyetten Bagimsiz)
Kaynak: (Kocagdz ve Dursun, 2010, s.144).

Bu modelde ADK degiskenin niyetin araciligi olmadan davranisi direk
olarak etkilemektedir. ADK’nin niyet aracilifi ile olan etkisi modelden
kaldirilmistir. Bu aragtirma kapsaminda yesil tiiketici davranisini agiklamak iizere
gelistirilen model de Ajzen’in bir diger model Onerisi olan bu ikinci sekli temel

alinmaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Arastirmalar temelini aldig1 felsefi yaklasima gore nicel (quantitative) ve
nitel (qualitative) olarak ikiye ayrilir. Gergekligi aragtirmacidan bagimsiz bir olgu
olarak degerlendiren nesnel olarak gozlenip 6l¢iiliip analiz edilebilecegini savunan
pozitivist goriis nicel arastirmalar1 tanimlamaktadir. Buna karsin arastirmacinin
bilgileri ve deneyimleriyle ger¢ekligin bulundugu baglamda agiklanmasini temel
alan anti-pozitivist yorumcu bakis agisi ise nitel arastirmalara isaret etmektedir
(Biiyiikoztiirk vd. 2016, s.12-13). Bu arastirmada yontem olarak nicel yontem
kullanilacaktir.

Bu calismada Tirkiye’deki tiiketicilerin yesil tiikketim davraniglar
aciklanmaya ¢alisilmistir. Tiiketicilerin yesil tiiketime yonelik tutumlari, siibjektif

normlari, algiladiklar1 davranigsal kontrolleri, algilanan tiiketici etkililikleri,
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cevresel bilgi ve kaygilari, davranisa yonelik niyetleri ve gergek davranislari
oOl¢iilerek bu yapilar arasi iligkileri gosteren model test edilecektir.

Bir konu ya da olaya iliskin katilimcilarin goriis, tutum, beceri ya da
yetenek vb. durumlarini arastiran genellikle diger arastirmalara gore daha bliyiik
orneklemler {izerinde yapilan arastirmalara tarama arastirmalart denir
(Biiytikoztirk vd. 2016, s.177). Tarama aragtirmalar1 genellikle su ii¢ 6zellige
sahiptir (Fraenkel ve Wallen, 2006’dan aktaran Biiyiikoztiirk vd. 2016, s.177).

e Biiyiik bir toplulugun bir konuyla ilgili goriislerini ya da &zelliklerinin
aciklanmast i¢in toplulugu temsil edebilecek insanlardan bir parcasi
secilir. Evrenden 6rneklem segilir.

e Arastirmada veri toplama siireci, veri kaynagi olan kisilere yoneltilen
sorulara verilen cevaplara dayanir.

e Veriler tiim evrenden degil 6rneklemden alinir.

Tarama arastirmalart farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Karasar
(2002’den aktaran Biiyiikoztiirk vd. 2016, s.178) tarama modellerini genel tarama
modelleri ile 6rnek olay tarama modelleri olarak ikiye ayirir. Genel tarama modeli
sadece bir degiskenin incelendigi ya da degiskenlerin tek tek incelendigi tekil
tarama modelleri ile iki ya da daha ¢ok degiskenin arasindaki iligkinin incelendigi
iliskisel tarama modelleridir.

Bu calismada birden ¢ok degisken arasi iliski degerlendirileceginden,
arastirmada iliskisel tarama modeli kullanilmistir.

Arastirmada literatlirden elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki
hipotezler test edilmistir. Ajzen’in Planli Davranis Teorisi kapsaminda gelistiren
modelde, tiiketicilerin yesil tiiketim davramisina yonelik su hipotezler
gelistirilmistir;

Literatiirde tutumlar ile davraniga yonelik niyet arasinda pozitif bir iliski
oldugu ve tutumlarin niyeti belirlemede en gii¢lii tahmin edici olduguna dair
calismalar bulunmaktadir (Mostafa, 2007; Paul vd. 2016; Todd ve Taylor, 1995,
5.200). Paul vd. tutumlarin davraniga yonelik niyeti belirlemeden en giiglii
degisken oldugunu ifade etmektedir (Paul vd.,2016, s.129). Organik yiyecek
tercihlerini arastiran bir baska calismada (Dean vd., 2012) tutum ile davranisa

yonelik niyet arasinda pozitif bir iligki bulmustur.
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Yesil tiketime yonelik davranisi etkileyen faktorlerin belirlenmesinde
tutumlarin davranigsa yonelik niyeti etkileyen bir faktdr oldugu diistiniilmektedir.
Kotchen ve Reiling (2000) gore tutum davranmisa yonelik niyetin en Onemli
belirleyicisidir. Straughan ve Roberts (1999) yaptiklar1 ¢alismalarinda yesil
tiiketici tutumlari, ¢evresel kayginin seviyesi ve yesil satin alma niyeti arasinda
onemli bir iliski bulmuslardir. Bu ¢alismada yesil iiriin alimina yonelik olumlu
tutumlarin yesil iirlinleri satin alma niyetini arttiracag diistiniilmektedir.

Bu baglamda gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

H1: Yesil {iriin tiilketmeye yonelik tutumlar ile yesil iiriin satinalma niyeti
arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

Siibjektif normlar bir kisinin bir davranmis1 gergeklestirme ya da
gerceklestirmeme de algiladigi sosyal baskidir (Ajzen, 1991, 2002). Siibjektif
normlar kisinin normatif inanglar1 olarak nitelendirilir ve kisinin ¢evresinde ona
yakin olan, diisiincelerine deger verdigi kisilerin davranigina olan etkileri olarak
ifade edilir (Taylor ve Todd, 1995, s.609).

Tiiketiciler, "6nem verdikleri kisiler" onlarin yesil satin alma davranislarini
onayladiginda, bu davranislar1 daha fazla benimseme egiliminde olurlar (Paul, vd.
2016). Bu baglamda gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

H2: Tiketicilerin yesil tiiketim davranigina yonelik siibjektif normlari
yesil satinalma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Algilanan davranigsal kontrol (ADK) kisilerin davranislarn iizerindeki
kontrol algilamalaridir. ADK degiskeni bireylerin herhangi bir davranis
gerceklestirmesinin  kendi kontrollerinde olup olmadigi yoniinde bireylerin
yetenekleri ve imkanlariyla ilgili algilamalarini ifade etmektedir.

ADK’nin davranisa yonelik niyeti belirlemede giiglii bir degisken oldugu
diistiniilmektedir. Literatiirde bazi ¢alismalar ADK’nin giliclii bir degisken
oldugunu soylerken (Straughan, Roberts 1999), bazi calismalar tam tersini
savunmustur (Kim, 2011). Dean (2012)’ye gore ADK giiclii ise kisinin yesil iiriin
satinalma niyeti de artar. Fakat ADK tek basma niyeti tahmin edememektedir
(Dean, 2012, 5.680). Bu kapsamda gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

H3: Algilanan Davranigsal Kontrol degiskeni niyetten bagimsiz olarak

yesil satinalma davranigini pozitif yonde etkilemektedir.
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Davranisa yonelik niyeti belirleyen pek ¢ok degisken oldugu
disiiniilmektedir. Ajzen PDT (Planli davranis teorisi) modelinde davranisa
yonelik tutum, siibjektif norm ve ADK’nin davramisa yonelik niyeti
olusturdugunu, bununda davranig1 tahmin etmeden en 6nemli belirleyici oldugunu
sOylemistir (Ajzen,1991). Bu noktadan yola ¢ikarak su hipotez gelistirilmistir.

H4: Niyet yesil satinalma davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

Algilanan  tiiketici  etkililigi (ATE) bireylerin  bir  davranisi
gerceklestirmelerinin  etkisine olan inanglar1 ile ilgilidir. Kisi davranisinin
sonucunun etkisine ne kadar inanirsa o davranisi gerceklestirme ihtimali bir o
kadar artar. Bu kapsamda gelistirilen iki hipotez bulunmaktadir.

H5: Algilanan tiiketici etkililigi (ATE) davranisa yonelik tutumlari pozitif
yonde etkilemektedir.

H6: Algilanan tiiketici etkililigi (ATE) yesil satinalma davranislarini
pozitif yonde etkilemektedir.

Cevresel kayginin davranisa yonelik tutumlar etkiledigi ve tutumlar
aracilig1 ile davranisa yonelik niyeti belirledigi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda
gelistirilen hipotez:

H7: Cevresel kaygi ile tiiketicilerin tutumlar arasinda pozitif yonde bir
iliski vardir.

H8: Cevresel kaygi ile yesil satinalma davranisi arasinda pozitif yonde bir
iliski vardir.

H9: Cevresel bilgi ile cevresel kaygi arasinda pozitif yonde bir iliski
vardir.

H10: Algilanan tiiketici etkililigi (ATE) yesil tiiketim niyetlerini pozitif
yonde etkilemektedir.

Arastirmada test edilen tim hipotezler Sekil deki teorik modelde
Ozetlenmektedir. (Bkz. Tablo 3.3.)
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Sekil 3.3. Arastirma Teorik Modeli

3.2. Olgme Aracimin Gelistirilmesi

Bu arastirma on adet hipotezi test etmeyi amacglamaktadir. Bu bdliimde
arastirma modelindeki yapilar1 6lgmek icin kullanilan araglarin nasil gelistirildigi
aciklanmaktadir. Arastirma modelinde 8 farkli yap: bulunmaktadir. Olgiilen
yapilar Ortiik degisken olarak kabul edildiginden ¢esitli 6lcekler kullanilarak
Olciilmektedir. Arastirmanin bu boliimiinde yesil tiiketim davranisini 6lgmek igin
kullanilacak anket ifadelerinin literatiirden elde edilmesi asamasi ve Olcek

sorularinin nasil olusturuldugu anlatilmaktadir.

3.2.1. Anket Sorularimin Olusturulmasi

Arastirmada kullanilan anket sorular1 olusturulurken literatiirde yer alan

calismalardan yararlanilmistir.
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Tiiketicilerin davranisa yonelik tutumlarini 6lgmede i maddeli Slgek
(Taylor ve Todd, 1995; Chan, 2001; Paul, J. vd. 2016)’dan uyarlanmistir. 5’li
likert 6l¢egi kullanilmistir (Kesinlikle Katiliyorum / Kesinlikle Katilmiyorum).

Siibjektif normlar1 6lgmek i¢in kullanilan iki maddeli 6lgek (Taylor ve
Todd, 1995)’den uyarlanmistir. 5°li likert Olgegi kullanilmustir (Kesinlikle
Katiliyorum/Kesinlikle Katilmiyorum).

Algilanan Davranigsal Kontrol’ii 6lgmeye yonelik ilk {ic madde (Dean
2012)’den dordiincii madde (Paul vd, 2016)’dan uyarlanmistir. 5°1i likert 6lcegi
kullanilmistir. (Kesinlikle Katiliyorum / Kesinlikle Katilmiyorum).

Yesil satin alma niyeti Olgiiliirken tic maddeden olusan 6lgek (Li, 1997;
Chan, 2001; Paul, 2016)’dan uyarlanmistir. 5°li likert oOlgegi (Kesinlikle
Katiliyorum / Kesinlikle Katilmiyorum).

Algilanan Tiketici Etkililigini 6lgmek i¢in ii¢ ifadeden olusan (Kim,2011;
Roberts, 1996) dan uyarlanmistir. 5°1i likert Olgegi kullanilmistir. (Kesinlikle
Katiliyorum / Kesinlikle Katilmiyorum).

Tiiketicilerin g¢evresel kaygisini 6lgmek i¢in 6lgme maddeleri (Paul vd.,
2015; Killbourne ve Pickett, 2008) den alinmistir (Kesinlikle Katiliyorum/
Kesinlikle Katilmiyorum).

Tiiketicilerin ¢evresel bilgisini 6lgmek icin kullanilan 6l¢cek Mostafa
(2007)’ den alinmistir (Kesinlikle Katiliyorum/ Kesinlikle Katilmiyorum).

Yesil satinalma davranisini 6lgmek i¢in ifadeler Kim, 2011°den alinmustir.
5’1 likert 6lcegi kullanilmistir (asla/daima).

Arastirmada  kullamlan 6lgek sorularinin  Ingilizce’den  Tiirkge’ye
cevrilmesinde alanda uzman akademisyenlerin goriislerine bagvurulmustur. Olgek
gegerlilik ve gilivenirlikleri Cronbach alpha (i¢ tutarlilik katsayisi) ve dogrulayici
faktor analizi (Confirmatory Factor Analysis - CFA) uygulanarak test edilmistir.
Demografik degiskenler ise ankete katilanlara cinsiyet, yas ve egitim diizeyleri
sorularak Olciilmektedir. Katilimcilarin demografik &zellikleri verilere frekans

analizi uygulanarak elde edilmistir.
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Tablo 3.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Yapi Madde | Agiklama
Tutum (Taylor ve T1 Yesil iirlin satinalma diisiincesini seviyorum.
Todd, 1995; Chan, T2 Yesil {irlin satinalmak iyi bir fikirdir.
;8(1)23) Paul, J. vd. T3 Bir iiriinlin yesil olanini alma konusunda olumlu duygulara
sahibim.
Siibjektif Norm SN1 Onem verdigim kisiler yesil iiriin satin almam gerektigini
diisiiniirler.
(Taylor ve Todd, kel - - — — ——
1995) SN2 Kararlarimu etkileyebilen kisiler yesil iiriin tiikketmem gerektigini
diigiiniirler.
Alo] ADK1 Benim i¢in standart bir iiriin yerine yesil bir {irlin satinalmak
gtianan kolaydir.
Davranigsal Kontrol  ["Ap o+ Yesil iiriin satinalmak fazladan ¢aba gdstermeyi gerektirir.
gDaUI \2/8'1’22016’ ADKS3 | Yesil diriinler aligverigimi yaptigim marketlerde genellikle bulunur.
ean
) ADK4 | Yesil iiriin satinalmak tam olarak benim kontroliimde degildir.
N1 Bir sonraki aligverisimde yesil iiriin satinalmayi diigtinebilirim.
Niyet (Li, 1997; N2 Bir sonraki aligverisimde ekolojik sebeplerden dolay1 yesil
Chan, 2001; Taylor iiriinlere gegis yapabilirim.
ve Todd, 1995) N3 Bir sonraki aligverisimde herhangi bir {iriiniin yesil versiyonuna
gecis yapabilirim.
ATE1L Cevresel problemleri ¢ozmeye yardimet olmada kendimi yeterli
Algilanan Tiiketici hissediyorum.
Etkililigi (Kim,2011; | ATE2 Cevreye zarar vermeyen iriinleri kullanarak dogay1 koruyabilirim.
Roberts, 1996) ATE3 Su ve enerjiyi koruyarak dogal kaynak sorunlarini ¢6zmeye
yardimci olabilirim.
CK1 Cevre hakkinda ciddi endigelerim var.
CK2 Cevreyi korumak adina tiiketimimi azaltabilirim.
Cevresel Kaygt (Paul | CK3 Dogal gevreyi korumak adina temel bir politika degisikligi
vd., 2015; Killbourne gereklidir.
ve Pickett, 2008) CK4* Dogal ¢evreyi korumak igin temel sosyal degisiklikler gereklidir.
CK5 Kirlenme karsit1 kanunlar daha etkili bir sekilde uygulanmalidir.
CBI Aldigim tiriinlerin ve ambalajlarin ¢evreye duyarlt oldugunun
farkindayim.
CB2 Geri doniisiim hakkinda yeterince bilgili oldugumu distiniiyorum.
Cevresel Bilgi CB3 Dogada fazla atik olusturan iiriin ve ambalajlar1 nasil ayirt
(Mostafa, 2007) edecegimi biliyorum.
CB4 Yesil iiriinlerin tizerindeki gevre ile ilgili yazi ve sembolleri
anlayabiliyorum.
CBs Cevresel konular hakkinda oldukga bilgi sahibiyimdir.
YD1 Kullandigim {irtinleri ekolojik nedenlerden o6tiirti degistiririm.
YD2 Deterjan ve diger temizlik malzemelerini alirken ¢evre dostu
iiriinler olmast i¢in 6zel caba gosteririm.
YD3 Cevreye zararli etkilere sahip olan bir iiriinii satin almaktan
Yesil Davrang (Kim, kaginirim.
2011) YD4 Iki benzer iiriinden birisini segmek durumunda olsam cevreye zarar

vermeyeni satin alirim.

*Dogrulayici faktor analizi sonucunda sonunda 6lgekten ¢ikarildi.
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Yesil davranisi olgen oOlgek (asla/daima) 5°li Likert tipi Olgek ile
Ol¢iilmiistiir. Diger biitiin dlgekler (1=Kesinlikle katilmiyorum / 5=Kesinlikle

katiliyorum) 5°1i Likert tipi 6l¢ekle dlgtilmiistiir.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi, Ornekleme Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Bu calisma ana kiitle olarak Tirkiye’deki 18 yas iizerindeki tiiketicileri
kapsamaktadir. Ancak evrendeki tiim tiiketicilere ulasilmasi miimkiin
goriilmediginden 6rnekleme yapilmasi uygun gériilmiistiir. Ornekleme yontemi
bir aragtirma evreninin ¢ok genis oldugu durumlarda, arastirmacinin alana bir
biitiin olarak dahil olmadigi durumlarda basvurulan bir yontemdir. “Orneklem”
(sampling) arastirma evreninin bir kesitinin calisma alani1 olarak alinmasi ve
sonuglarin aragtirma alaninin tiimiine genellenmesidir (Aziz, 2014, s.49).

Bu arastirmada ornekleme yoOntemi olarak kolayda ornekleme yoOntemi
tercih edilmistir. Ancak, Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerektigi
diisiiniilerek miimkiin oldugunca farkli sosyo-kiiltiirel ve sosyoekonomik
ozellikteki bireylere ulagilmaya calisilmistir.

Arastirmada veriler birebir anket uygulamasi yontemi ile toplanmis
anketler 285 kisi iizerinde uygulanmigstir. Tam olarak yanitlanmayan 13 anket
analizden ¢ikarildiginda geriye kalan 272 kayip veri icermeyen anket sonuglari
analize tabi tutulmustur.

Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem
yontemi, ¢cok sayidaki veriye hizli yoldan ulagmay1 sagladigi ve pratik bir yontem
olusu sebebiyle arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Cooper ve
Schindler, 2003). Arastirmanin biitgesinin kisitli olmasi kolayda orneklemin
secilmesinde onemli bir noktadir. Kolayda orneklemin arastirmacilar i¢in en
onemli problemi, elde edilen bulgularin evrene genellenememesi ve drneklemin
evreni temsil giiciiniin tam olarak bilinmemesidir. Ancak bu arastirmada
sonuclarin evrene genellenmesi gibi bir amac giidiilmediginden kolayda 6rneklem
yontemi tercih edilmistir. Arastirmada ¢ok degiskenli istatistik teknikleri olan
dogrulayici faktor analizi (Confirmatory Factor Analysis - CFA) ve yapisal esitlik
modellemesi (Structual Equation Modeling - SEM) kullanilmistir. Veri toplamak

icin yapilandirilmis sorular iceren anket formu (EK-1) kullanilmistir. Hazirlanan
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anket formu Mayis ve Agustos 2017 tarihleri arasinda

https://www.onlineanketler.com/s/828472f linki iizerinden yayinlanmistir.

3.4. Veri Analizi

Tiirkiye’de 18 yas tlizeri tiiketiciler iizerinde gergeklestirilen arastirmada
veri analizi i¢in SPSS 22 ve eklentisi olan AMOS 23 yazilimlarindan
yararlanilmistir. Elde edilen verilerin tanimlayici istatistikleri SPSS program ile
elde edilmigtir. Arastirmada yer alan tim Olgeklerin giivenirlik analizleri
Cronbach alfa (i¢ tutarlilik katsayisi) ile hesaplanmistir. Giivenirlik (reability), bir
arastirmada kullanilan veri toplama tekniklerinin ayn1 konuda bagka bir zamanda
ve mekanda ayni1 sonuglar1 vermesi Ozelligidir. Bir baska ifadeyle, ayni sartlar
altinda yapilan iki arastirmanin 6l¢iim sonuglarinin arasinda bir farkin olmamasi
durumudur (Aziz, 2014, s.58).

Olgeklerin yap1 gegerliligi ve uyum gegerlilikleri ise dogrulayici faktor
analizi (CFA) uygulanarak elde edilmistir. Gegerlilik (validity), bir aragtirmada
kullanilan 6l¢tim yapan aracin, o konuda 6l¢iim yapmaya uygun olmasi ve ayni
zamanda konuyu yanilgisiz 6lgmesi durumudur (Aziz, 2014, s.59).

Arastirmanin hipotezlerinde yer alan iligkiler yapisal esitlik modellemesi
(SEM) analizi ile incelenmistir. Analiz ortiik (gizil — latent variables) degiskenle

yapilarak hipotezlerin dogrulugu test edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde arastirma sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bu
amacla Oncelikle aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ve arastirma
sorularma verdikleri cevaplarla ilgili istatistiklere yer verilmistir. Ardindan
aragtirmada  kullanilan  Olgeklerin  gecerlilikleri ~ ve  giivenirlikleri
degerlendirilmistir. En son olarak, arastirma modeli ve hipotezleri test eden

yapisal esitlik modeli (SEM) incelenmistir.

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin %56,6 si kadin, %43,4°1 erkektir. Katilimeilarin
%41,2’lik kisminin 18-30 yas araliginda oldugu goriilmektedir. 31-45 yas
araliginda olan kesim %22,8’lik bir grubu olusturmaktadir. 46-55 yas arasi
katilimeilar ise %20,2 oranindadir. 56 yas ve tizeri katilimcilar %15,4’lik bir
kesimi olusturmaktadir. Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda geng ve orta
yastaki niifusun agirlikta oldugu goriilmektedir. 56 ve {istili yas ortalamasi ise daha
azinliktadir. Bu tablonun geng niifusun yogun oldugu Tiirkiye yas ortalamasini
yansittigt disiiniilmektedir. Katilimecilarin yas dagilimlar1 (Bkz. Tablo 4.1)

verilmektedir.

Tablo 4.1. Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilimi

Yas arahgi Sikhik %
18-30 112 41,2
31-45 62 22,8
46-55 55 20,2

56 ve Usti 42 15,4
Toplam 272 100,0

Arastirmaya katilanlarin egitim diizeyleri agsagidaki tabloda verilmektedir
(Bkz. Tablo 4.2). Katilimcilarin %55,5’inin lisans egitimine sahip oldugu,
%39,7°lik kisminin ise lisansiistii egitime sahip oldugu goriilmektedir. Lise
egitimine sahip olan kesim %4,8’lik bir azinliktir. Katilimcilarin egitim diizeyinin
genel anlamda yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin egitim seviyeleri

yiiksek gelir diizeyine sahip yesil tiiketici profili ile ortlistiigii goriilmektedir.
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Tablo 4.2. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi Sikhik %

Lise 13 4,8
Lisans 151 55,5
Lisansiistii 108 39,7
Toplam 272 100,0

Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine bakildiginda %46’lik bir
kesimin 4.000 TL ve tlizeri aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir. %19,1°1ik
kesim 1.500 TL ve alt1 gelire sahipken, %34,9’u 1.500 TL ile 4.000 TL arasinda
bir gelire sahiptir. Katilimeilarin gelir diizeylerinin genel anlamda yiiksek oldugu
ve gelir seviyesi yiiksek olan yesil tiiketici profili ile uyum gosterdigi
anlasilmaktadir. Katilimcilarin gelir diizeyleri asagidaki tabloda verilmistir (Bkz.

Tablo 4.3).

Tablo 4.3. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Diizeyi

Gelir Arahg: Sikhik %
0 TL-1.500 TL 52 19,1
1.500 TL-2.500 TL 31 11,4
2.500 TL-4.000 TL 64 23,5
4.000 TL-7.500 TL 71 26,1
7.500 TL ve iizeri 54 19,9
Toplam 272 100,0

4.2. Arastirma Olgeklerinin Giivenirlikleri

“Gilivenirlik, bir degiskenin gercek degerinin 6lgme araglari ile tam ve
dogru Oolciilebilme derecesidir. Gergek degerin 6lgme araclar1 ile ne kadar
keskinlikte Olgiilebildiginin, gercege yaklasimin derecesine giivenirlik denir”
(Ozdamar, 2016: 71).

Giivenirlik olciilebilir bir degerdir ve giivenirlik katsayisi ile dl¢iiliir. 0 ile
1 (0 <a< 1) arasinda bir deger alan giivenirlik katsayisinin biiyiikliigliniin
degerlendirilmesinde Egitim ve Sosyal Bilimler uygulamacilarinin aldig: degerler

(Bkz. Tablo 4.4) asagidaki gibidir (Ozdamar, 2016, S.76).
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Tablo 4.4. Olcek Giivenirlik Araliklar:

a<0,40 Olgek giivenilir degil

0,40<a<0,50 Olgek diisiik derecede giivenilir.

0,50<a<0,60 Olgek orta derecede giivenilir.

0,60<a<0,75 Olcek genel kabul goren derecede giivenilir.

0,75<a<0,85 Olgek yiiksek derecede giivenilir.

a> 0,85 Olgek miikemmel derecede giivenilir.

Kaynak: Ozdamar, 2016, S.75.

Yapilan arastirma sonucunda elde edilen gilivenirlik diizeyleri asagidaki
tabloda (Bkz. Tablo 4.5) gosterilmektedir. Tablodan da anlasilacag tizere biitiin
Olgekler giivenilir seviyededir. Algilanan davranissal kontrol (ADK) degiskeni ve
cevresel bilgi (CB) degiskenlerinde Cronbach alfa analizleri sonucunda ADK
degiskeninde 4. madde ile CB degiskeninde 4. maddelerin Slgekten ¢ikarilmast
sonucu Olgek giivenirliklerinde iyilesme oldugu goriilmiistiir. Ancak Olgekten
ifade ¢ikarilmak istenmedigi i¢in dogrulayici faktor analizi de yapildiktan sonra
gerekli goriildiigii takdirde bu ifadeler 6lgekten ¢ikarilacaktir. (Bkz. Tablo 4.5)’de
her bir yapinin igsel tutarliliklarin1 gosteren Cronbach alfa katsayilari (o) ve

gosterilmektedir.

Tablo 4.5. Arastirma Olcek Giivenirlikleri

Olcek adi Cronbach alfa (a)
Tutum 0,897
Siibjektif Normlar 0,876
Niyet 0,932
Algilanan Davranigsal Kontrol 0,510
Algilanan Tiiketici Etkililigi 0,758
Yesil Satinalma Davranisi 0,822
Cevresel Bilgi 0,616
Cevresel Kaygi 0,799

4.3. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Yap1 Gecerliligi

Bu boéliimde 6lgme modelinin veri ile uyum iyiliginin degerlendirilmesi
icin dogrulayic1 faktdr analizi yiiriitiilmistir. Sekil 18°’de AMOS programu ile
yiiriitiilen dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Arastirma icin

kullanilacak 6l¢ek ifadeleri olusturulurken literatiirdeki 6l¢eklerden uyarlanmis ve
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pazarlama iletisimi alaninda uzman akademisyenlerin goriisleri alinmistir.
Katilimeilar aragtirmada kullanilan 6lgek ifadelerini yanitlamadan oOnce yesil
tiiketimin ne oldugu konusunda bilgilendirilmislerdir (Bkz. EK-1).

Arastirmada kullanilan 6lgme aract 8 farkli yapiyr olgen oOlgeklerden
meydana gelmektedir. Tutumu 6lgmek i¢in ii¢ ifade yer almaktadir (T1, T2, T3),
stibjektif normlar1 6lgmek icin iki ifade yer almaktadir (SN1, SN2). Algilanan
davranigsal kontrolii 6l¢mek i¢in ii¢ ifade (ADK1, ADK3, ADK4), niyeti 6lgmek
icin ii¢ (N1, N2, N3), algilanan tiiketici etkililigini 6l¢mek icin lic (ATE1, ATE2,
ATE3), cevresel kaygiyr 6lgmek i¢in dort (CK1, CK2, CK3, CKS5), cevresel
bilgiyi (CB1, CB2, CB3, CB4, CB5) 6l¢mek i¢in bes, yesil satinalma davranigini
Olemek i¢in dort ifade (YD1, YD2, YD3, YD4) kullanilmstir.

Arastirmada 6l¢egin yap1 gegerliliginin daha detayli incelenmesi, modelin
uyum gecerliginin dogrulanmasi amaciyla dogrulayici faktér analizi (CFA)
uygulanmistir. Dogrulayict faktor analizi, tanimlanmis ve simirlandirilmig bir
yapinin, bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edildigi bir analizdir
(Cokluk vd., 2012°den aktaran Girgin, 2015:119).

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi verileri
(Model Fit Index) asagidaki gibidir. Modelin dogrulayici faktor analizi sonuglarini
gosteren Amos programi ¢iktis1 asagida gosterilmektedir (Bkz. Sekil 4.1).

Uyum 1yiligi degerleri bir modeldeki iliskilerin, verilerle ne kadar uyumlu
oldugunu anlamaya yardimci olmaktadir. Bir modelin istenilen diizeyde uyum
iyiligi degerlerine sahip olmasi i¢in Ki-kare/Serbestlik Derecesi, GFI, IFI, TLI,
CFl, RMSEA, RMR ve Standardize SRMR siklikla kullanilan uyum
istatistiklerinden  bazilaridir.  Ki-kare/Serbestlik Derecesinin  5’ten  biiyiik
olmamas: istenir. 3’ten kiiclik olan deger ise modelin veri ile iyi bir uyuma sahip
olduguna isaret etmektedir. Ancak ki-kare degeri, 6rneklem sayisindan ¢ok kolay
etkilendigi icin baska uyum iyiligi degerleri tiretilmistir. RMSEA (Root Mean
Square of Approximation/ Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokil) degeri, esit
korelasyon dagilimi oldugunu varsayarak hipotezi test etmek i¢in kullanilan bir
degerdir. RMSEA’nin 0.08’den kiiglik olmasi beklenmektedir ancak 0.05’in
altinda olmas1 daha da iyi bir uyuma isaret etmektedir (Berberoglu ve Uygun,
2012, 5.462). Diger uyum iyiligi degerleri olan TLI, IFI, CFI’in 0,90’dan biiyiik

olmasi iyi bir uyuma isaret etmektedir.
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Dogrulayict faktor analizi sonucunda modelin uyum iyiligi degerleri
asagidaki sekilde bulunmustur. Kikare=657,342 ve serbestlik derecesi=293’tiir
(2,243), TLI= 0,889, IFI= 0,917, CFI= 0,916, RMSEA= 0,068’dir (p<0,001).
Elde edilen sonuglar modelin veri seti ile kabul edilebilir bir diizeyde uyum

gosterdigine isaret etmektedir.

Sekil 4.1. Olcme Modeli ve Dogrulayici Faktér Analizi Sonuclar:

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda elde edilen regresyon katsayilari

asagidaki tabloda (Bkz. Tablo 4.6) verilmektedir. Modelin regresyon katsayilar
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incelendiginde ADK4 ve CB4 ifadelerinin faktor yiiklerinin diisikk oldugu
goriilmektedir. Olgekten ifade ¢ikarilmak istenmedigi ve modelin uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir bir diizeyde olmasindan dolayr o6lg¢eklerden bu
ifadeler ¢ikarilmamistir. Faktor analizi sonuglarina gore elde edilen dlgek faktor

yiiklerinin hepsi (p<0,001) diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.6. Ol¢me Modeli Regresyon Katsayilari

.. GOZLENEN
GIZIL YAPI DEGiSKEN p B SE
T1 0,848 1000
Tutum T2 0,895 0,963 0,052
T3 0,851 0,934 0,054
. SN1 0,934 1000
Subjektif Norm SN2 0,837 | 0958 | 0,065
N1 0,839 1000
. N2 0,945 1,271 0,059
Niyet
N3 0,941 1,249 0,059
ADK1 0,875 1000
Algilanan Davranissal ADK3 0532 0,650 0,094
Kontrol
ADK4 0,195 0,265 0,093
Algilanan Tiiketici ADE1 0,559 1000
Etkililigi ADE2 0,858 1,141 0,120
ADE3 0,876 1,046 0,109
CK1 0,645 0,854 0,082
CK2 0,511 0,718 0,089
Cevresel Kaygi CK3 0,797 0,968 0,075
CK5 0,842 1000
CB1 0,522 0,840 0,099
CB2 0,862 1,223 0,082
CB3 0,828 1,154 0,080
Cevresel Bilgi CB4 0,294 1,177 | 0,225
CB5 0,794 1000
YD1 0,818 1,540 0,152
YD2 0,747 1,579 0,164
Yesi YD3 0,598 1,025 0,099
esil Davranig
YD4 0,611 1000

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen oOlgeklerin uyum
gecerliligi ile ilgili sonuglar tablo (Bkz. Tablo 4.7)’de verilmektedir. Yapilara ait
yap1 giivenirlilik (Composite Realibity — CR) degerleri 0,60 ile 0,93 araliginda
degismektedir. Olgme modelindeki yapilarm algilanan davranigsal kontrol (ADK)
degiskeni hari¢ digerlerinin AVE (Average Variance Extracted-Ortalama

Aciklanan Varyans) degerinin 0,5’1 astig1 goriilmektedir. AVE degeri 0,4 olan
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ADK degiskeninin Ortalama Agiklanan Varyans degeri de kabul edilebilir bir
seviyededir. Olgme modelinden madde ¢ikarmak istenmediginden diisiik faktor
yiikiine sahip olan ADK4 degiskeni ol¢ekten cikarilmamis analize bu sekilde

devam edilmistir.

Tablo 4.7. Olgeklerin Uyum Gegerlilikleri ve Yap: Giivenirlilikleri

. FAKTOR YAPI
YAPI IFADE YUKU GUVENIRLIGI AVE
T1 0,848
Tutum T2 0,895 0,89 0,74
T3 0,851
s 1 SN1 0,934
Siibjektif Norm SN2 0,837 0,88 0,78
N1 0,839
Niyet N2 0,945 0,93 0,82
N3 0,941
Algilanan ADK1 0,875
Davranissal ADK3 0,532 0,60 0,40
Kontrol ADK4 0,195
Algilanan Tiiketici ADE1 0,559
Etkililigi ADE2 0,858 0,81 0,60
ADE3 0,876
CK1 0,645
CK2 0,511
Cevresel Kaygi CK3 0,797 0.79 0.50
CK5 0,842
CB1 0,522
CB2 0,862
o CB3 0,828 0,80 0,50
Cevresel Bilgi CB4 0,294
CB5 0,794
YD1 0,818
YD2 0,747
Yesil Davranis YD3 0,598 0.79 0,50
YD4 0,611

4.4. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaci ile yapisal esitlik modellemesi
(SEM) kullanilmistir. Olgme aracinin uyum iyiligi degerleri incelendikten sonra
yapisal modelin arastirma verileri ile uyumu degerlendirilmektedir. Modelin
uyum 1yiligi degerlerini arttirmak i¢in AMOS yazilimi tarafindan onerilen bazi
hata terimleri arasinda kovaryans iligkileri eklenmistir. Modelin Onerilen
modifikasyonlar yapilmadan onceki uyum iyiligi degerleri Kikare=809,469 ve
serbestlik derecesi=308’tlir (2,628), TLI= 0,868, IFI= 0,885, CFI= 0,884,
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RMSEA= 0,078, (p<0,001)’dir. Modifikasyonlar yapildiktan sonraki uyum iyiligi
degerleri ise Kikare=767,77 ve serbestlik derecesi=306’dir (2,509), TLI= 0,878,
IFI= 0,895, CFI= 0,893, RMSEA= 0,075, (p<0,001) olarak hesaplanmaktadir.
Yapisal modelin uyum iyiligi incelendiginde verinin kabul edilebilir bir diizeyde
uyum gosterdigi goriilmektedir. Arastirma modeli asagida sekilde (Bkz. Sekil 4.2)
verilmektedir. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar1 tablosunda (Bkz. Tablo 4.8) yer

alan dolayl etkilerin hepsinin p<0,001 diizeyinde anlamli oldugu bulunmaktadir.
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Sekil 4.2. Yapisal Model ve Analiz Sonuglar
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Tablo 4.8. Yapisal Esitlik Modeli Sonuclar

Cevresel kaygl iizerine diger yapilarin etkisi

Dogrudan etki
Yapilar B B
Cevresel Bilgi 0,467 0,401

Tutum yapisli iizerine diger yapilarin etKisi

Dogrudan etki

Yapilar B B
Cevresel Bilgi - -
Cevresel Kaygt 0,314 0,433
Algilanan Tiiketici
Etkililigi | 0027 ek

Nivet yapisi iizerine diger vapilarin etkisi

Dogrudan etki

Yapilar B B
Cevresel Bilgi - -
Cevresel Kaygi - -
Algilanan Tiiketici
¢ Etkililigi 0,453 0,477
Stibjektif Norm 0,228 0,179
Tutum 0,241 0,241

SE
0,099

SE
0,054
0,077

0,082

SE
0,019
0,033

0,068

0,078

Dolayh etki
B B

Dolayh etki
B B
0,147 0,174

Dolayh etki

il B
0,035 0,042
0,076 0,104
0,127 0,134

Yesil satin alma davramsi yapisi iizerine diger yapilarin etkisi |

Dogrudan etki

Yapilar B B
Cevresel Bilgi - -
Cevresel Kaygt 0,185 0,284
Algilanan Tiketici
¢ Etkililigi Ut Bted
Algilanan Davranigsal
Kontrol -0,300 -0,262
Stibjektif Norm - -
Tutum - -
Niyet 0,246 0,273

SE
0,053
0,089

0,086

0,082
0,027
0,028
0,084

Dolayh etki

B B
0,095 0,125
0,019 0,028
0,142 0,167
0,056 0,049
0,059 0,066

Toplam etki

B B
0,467 0,401

Toplam etki

B B
0,147 0,174
0,314 0,433
0,527 0,555

Toplam etki

B B
0,035 0,042
0,076 0,104
0,580 0,611
0,228 0,179
0,241 0,241

Toplam etki

B B

0,095 0,125

0,204 0,312

0,536 0,627

0,300 0,262

0,056 0,049

0,059 0,066

0,246 0,273

Bu arastirmada kurulan hipotezlerin tiimii p<0,001 anlamlilik seviyesinde

kabul edilmektedir. Hipotezlerde incelenen dogrudan etki degerleri (B) ve

hipotezlerin sonuglar tabloda (Bkz. Tablo 4.9) gosterilmektedir.
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Tablo 4.9. Arastirmanin Hipotez Testi Sonug¢lar

Arastirma Hipotezleri p Sonu¢
H1: Yesil iiriin tilketmeye yonelik tutumlar, yesil {iriin satinalma niyetini
0,241 Kabul
pozitif yonde etkilemektedir.
H2: Tiketicilerin yesil tiikketim davranisina yonelik siibjektif normlar yesil
. 0,228 Kabul
satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
H3: Algilanan Davranigsal Kontrol degiskeni niyetten bagimsiz olarak yesil 0.300 Kabul
satinalma davranigini pozitif yonde etkilemektedir. ’ edilmedi
H4: Niyet yesil satinalma davranisim pozitif yonde etkilemektedir. 0,246 Kabul
H5: Tiiketicilerin algilan etkililigi davranisa yonelik tutumlarinm pozitif
0,527 Kabul
yonde etkilemektedir.
H6: Tiiketicilerin algilan etkililigi yesil satin alma davranislarini pozitif
0,394 Kabul
yonde etkilemektedir.
H7: Cevresel kaygi ile yesil tiikketime yonelik tutumlar arasinda pozitif
yonde bir iligki vardir. 0,314 Kabul
H8: Tiiketicilerin ¢evresel kaygist ile yesil satinalma davranisi arasinda
pozitif yonde bir iliski vardir. 0,185 Kabul
H9: Cevresel bilgi ile ¢cevresel kaygi arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
s e P Y 0,467 Kabul
H10: Tiketicilerin algilanan etkililigi yesil tiikketim niyetlerini pozitif yonde
etkilemektedir. 0,453 Kabul
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H5 [ Kabul )
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Sekil 4.3. Arastirma Teorik Modeli Sonuglar

Bu arastirmayla ilgili yapisal esitlik modeli incelendiginde bir adet aracilik
iligkisinin oldugu gozlemlenmektedir. Bu aracilik iliskisi algilanan tiiketici
etkililiginin yesil satinalma davranigini hem dogrudan ($=0,394) hem de niyet
tizerinden dolayli ($=0,142) olarak etkilemesidir. Bu dolayli anlamlilik etkisi
AMOS programinda bootstrap c¢aligtirilarak p=0,002 olarak hesaplanmaktadir.
Algilanan tiiketici etkililiginin aracilik etkisini degerlendirmek amaciyla
modelden algilanan tiiketici etkililigi ile niyet arasindaki yol ¢ikarilmistir. Model
tekrardan ¢alistirildiginda algilanan tiiketici etkililigi degiskeninin yesil satinalma
davranigi lizerindeki direk etkisinin (= 0,375, p=0,001) azaldig1 gozlemlenmistir.
Aracilik etkisinden bahsedilebilmesi i¢in iki degisken arasinda aracilik ettigine
inanilan degiskenin etkisi aradan c¢ikarildiginda diger iki degisken arasindaki
iliskinin miktarinda anlamli bir diisiis olmas1 beklenir ya da bu iliski artik
istatiksel olarak anlamli olmaz. Modelden aracilik ettigine inanilan niyet
degiskeni aradan ¢ikarildiginda ATE’nin yesil satinalma davranisi lizerindeki
etkisinde bir azalma olmustur ancak iki degisken arasindaki iligski hala anlamlidir.

Bu nedenle niyetin ATE ve satinalma davranigi arasinda kismi aracilik etkisinden
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sOz edilebilir. Algilanan tiiketici etkililiginin niyet araciligi ile de yesil satinalma

davranigini etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 4.10. Aracilik Analizi Sonuclar

Aracilik iliskisi Aracisiz dogrudan etki | Aracili  dogrudan | Sonug
etki

ATE = Niyet = Yesil D. | 0,375 (p=0,001) 0,394 p=0,002 Kismi

aracilik

170




5.SONUC VE TARTISMA VE ONERILER

5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Glinlimiizde dogal kaynaklarin giin gectik¢e azaldigi ve herhangi kiiresel
bir 6nlem alinmadig: takdirde gelecek nesillerin yasamlarini olumsuz bir sekilde
etkileyecegi bilinen bir gercektir. Kiiresel 1sinmanin ya da dogal kaynaklarin
tiikkenmesinin bolgesel bir sorun olarak algilanmasi giiniimiizde yapilan en biiylik
yanlig davraniglardan birisidir. Ger¢ek anlamda 1980’lerden bu yana tartisilan
ancak buna Tiirkiye’de dahil olmak iizere diinyanin pek ¢ok iilkesi tarafindan tam
anlamiyla ve ciddiyetle iizerine diisiilmeyen dogal kaynak yetersizligi konusu ne
yazik ki artik bizim ve gelecek nesillerin yasamini tehdit edecek boyutlara

ulagsmaya baglamistir.

Stirdiirtilebilir pazarlama adindan da anlasilacagi iizere pazarlama
stirecinin devamliligini hedef alan bir anlayisa sahiptir. Dolayisiyla, stirdiiriilebilir
pazarlama veya yesil pazarlama denilen bu kavram, diinya tizerinde tiiketimin
devam etmesinin belirli sartlarin saglandig: taktirde miimkiin oldugunu savunur
ve insan ihtiyaglarinin giderilmesinin ancak kaynaklar dogru kullanildiginda

devamlilik arz edebilecegini ifade eder.

Yesil pazarlama daha 6ncesinde de bahsedildigi gibi toplumsal pazarlama
kavramindan tiiremistir. Bu pazarlama tiiriinde amac¢ sadece miisterilerin
ihtiyaglarmi karsilayip onlart memnun etmek degil, toplumun ve gevrenin de
ithtiyaclar1 goz ontlinde tutularak bir pazarlama anlayis1 gelistirmektir. Cilinkii yesil
pazarlama sadece iretim ve tiiketim odakli degil, ayn1 zamanda kaynak
muhafazasi ve kaynaklarin geri donistiiriilebilir bir sekilde kullanimin1 da

amaclayan bir yapiya sahiptir.

Giliniimiizde yesil pazarlamayr uygulayabilmek i¢in Oncelikle pazarin
yapisi ve pazarda yer alan tiiketicilerin aligkanliklari, tutumlari, demografik
Ozellikleri ve satinalma davraniglart gibi birgok 0Ozelligin  incelenmesi
gerekmektedir. Bu amacgla yapilan pek c¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu

aragtirmalarin ¢cogu Amerika kaynakli olsa da giinlimiizde farkl kiiltiirlerde yesil
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tilkketici davraniglarini arastiran ve agiklamaya calisan ¢alismalar bulunmaktadir
(Paul, vd., 2016; Gonzalez vd; 2012; Gonzalez vd; 2015; Kick,2011).

Bu caligmada Tiirkiye’deki tliketicilerin yesil iirlin satinalma davranislar
ve bunu etkileyen faktorler incelenmistir. Ajzen’in Planli Davranis Teorisi (PDT)
temel alinarak gelistirilen model ile tiiketicilerin yesil {riin satinalma
davraniglarint etkileyen degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iligkiler
aciklanmaya calisilmistir. Arastirma modelinde de goriilecegi gibi modele eklenen
cevresel bilgi, cevresel kaygi, algilanan tliketici etkililigi degiskenleri ile
tiikketicilerin yesil iirlin satinalma davranislar1 agiklanmaya calisilmistir.

Aragtirma sonucunda degiskenlerin birbirleri iizerine olan etkileri
incelendiginde gevresel bilginin ¢evresel kaygi {izerinde (R?>= 0,467, p<0,001)
direk ve pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Cevresel bilgi, tiiketicilerin
cevre hakkindaki konulara yonelik ne kadar bilgiye sahip oldugu ile iliskilidir.
Cevresel bilgiye sahip olan tiiketicilerin ¢evresel kaygiya da sahip oldugu, bu
tilketicilerin g¢evreye karsi dostga davranis gostermede daha olumlu tutumlara
sahip oldugu diisliniilmektedir. Literatiir ¢evresel bilginin beklenen yesil
davranigin  gerceklesmesi iizerine olan etkisinde ortak bir noktada
bulusmamaktadir. Cevresel bilginin etkili ya da etkisiz oldugunu sdyleyen farkli
calismalar bulunmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada Ger (1999),
tilketicilerin ¢evre problemleri hakkinda bilgili olsalar da yesil {irlin
tiketmedikleri sonucuna ulasmigtir. Yine Maloney ve Ward (1975) de
gerceklestirdikleri g¢alismalarinda ¢evresel bilgi ile beklenen yesil davranig
arasinda bir iligki olmadigini bulmustur. Buna karsin Chan (1999), Vining ve
Ebreo (1990), cevresel bilginin beklenen davranis degisikligini tahmin etmede
oldukga 6nemli bir degisken oldugu sonucuna ulasmislardir.

Yapilan arastirma sonuclarina gore tiiketicilerin ¢evresel bilgileri arttikca
cevresel kaygilar1 da dogru orantili olarak artmaktadir. Bu kapsamda gelistirilen
H9 dogrulanmistir. “H9: Cevresel bilgi ile ¢evresel kaygi arasinda pozitif yonde
bir iligki vardir.” Literatiirde g¢evresel kaygi ve bilgi lizerinde calisma yapan
Mostafa (2007), cevresel bilgi ve g¢evresel kayginin tutumlar iizerinde etkisi
oldugunu belirtmistir. Bu arastirma sonuglarima gore de cevresel bilgi dolayli
yoldan (R?*=0,147, p<0,001), ¢evresel kaygi ise dogrudan (R>=0,314, p<0,001

tutumlar {lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
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Cevresel kaygi tiliketicilerin gevresel olaylar hakkinda ne kadar endise
duydugu ile ilgilidir. Cevresel kaygisi fazla olan bir tiiketicinin c¢evresel
problemlere daha fazla ilgi gdstermesi ve yesil iiriinlere daha olumlu bakmasi
beklenir. Paul vd., (2016) gore gevresel kaygisi fazla olan tiiketiciler diger
tilkketicilere gore yesil tirlinlere daha fazla 6demeye isteklidir. Yapilan aragtirmalar
cevresel kaygist yiliksek olan tiiketicilerin ¢evreye duyarli davranis gostermeye
daha meyilli olduklarin1 géstermistir (Schwepker ve Cornwell, 1991; McCarty ve
Shrum, 1994; Roberts, 1996; Chan, 1999). Ancak Roberts, (1996) gore yiiksek
diizeyde cevresel kaygiya sahip olan tiiketicilerde beklenen diizeyde davranig
degisikligi olusmamistir. Bunun nedeni olarak da cevresel kayginin ¢ok yonlii
yapist ve ekonomik sebepler gosterilmistir. Cevresel kayginin davranisi tahmin
etmede zayif bir degisken oldugu ifade edilmektedir. (Cleveland vd. 2005). Pago
(2013) gore cevresel kaygi yesil davranisi yalnizca dolayli yoldan etkilemektedir.

Bu arastirmada ¢evresel kaygi, tutumlar ve yesil satinalma davranisini
dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir. Arastirma sonucglarina gore cevresel
kaygi, tutumlar1 (R?>=0,314, p<0,001) ve yesil satinalma davranisini (toplam etki:
R?=0,204, p<0,001) pozitif yonde etkilemektedir. Buna gore ¢evresel kaygisi fazla
olan tiiketicilerin yesil {irtinlere kars1 olumlu tutumlara sahip olmasi ve daha fazla
yesil {lirlin satinalmasi beklenir. Paul vd., (2016) gore g¢evresel kaygmin tutum
tizerine pozitif yonde etkisi vardir. Bu kapsamda gelistirilen hipotezler H7 ve H8
dogrulanmistir. “H7: Cevresel kaygi ile yesil tiiketime yonelik tutumlar arasinda
pozitif yonde bir iliski vardir. H8: Tiiketicilerin ¢evresel kaygisi ile yesil
satinalma davranis1 arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.”

Tutum degiskeni {lizerine cevresel bilgi, cevresel kaygi ve algilanan
tilkketici etkililigi olmak iizere ii¢ adet degiskenin etkisi bulunmaktadir. Tutum
tizerinde dolayli ve pozitif yonde bir etkisi (R>=0,147, p<0,001) bulunan g¢evresel
bilgiden sonra tutum {izerinde dogrudan ikinci giiclii etkiye sahip degisken
cevresel kaygidir (R=0,314, p<0,001). Cevresel bilginin gevresel kaygi iizerinde
dogrudan (R?=0,467, p<0,001), tutumlar iizerinde ise dolayli yoldan pozitif yonde
bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin ¢evresel problemlere yonelik bilgilerinin
artmasi onlarin yesil satinalma davranisina yonelik tutumlarimi ve gevresel
kaygilarin1 pozitif yonde etkilemektedir. Yani tiiketicilerin ¢evresel konular

hakkinda bilgileri arttikca, tiiketiciler cevresel konulara daha c¢ok ©Onem
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gostermekte ve bu durum tiiketicilerin yesil tirlinlere yonelik tutumlarini da pozitif
yonde etkilemektedir.

Tutumlar tizerinde en giiclii dogrudan etkiye sahip degisken algilanan
tiketici etkililigidir (Perceived Consumer Effectiveness-PCE) (toplam etki:
R>=0,527, p<0,001). Yapilan arastirmalarda bu bulguyu dogrular niteliktedir.
Moisander (2007) cevresel endise duyan tiiketicilerden algilanan tiiketici etkililigi
fazla olanlarin daha fazla yesil davranis gosterebilecegini sdylemistir. Straughan
ve Roberts (1999)’daki ¢alismasinda yesil tiiketici davranigini tahmin etmede en
giiclii degiskenin algilanan tiiketici etkililigi oldugunu ifade etmistir.

Algilanan tiiketici etkililigi, tiiketicilerin yesil davranisi gerceklestirmede
algiladiklar1  etkililik inancidir. Yani tliketiciler yesil bir davranis
gerceklestirdiklerinde bunun c¢evreye veya kendilerine bir katki saglayacagina ne
kadar inanirlarsa o davranisi gerceklestirmeye yonelik algiladiklart etkililik o
oranda artmaktadir. Ornegin tiiketicilerin geri doniisiimlii atiklar1 geri doniisiim
¢Op kutusuna atmasi esnasinda harcadigi emegin buna degecegi inanci, yaptigi
davranisin ¢evreyi korumaya katki sagladigi inancidir. Yesil tiiketici {izerine
yapilan arastirmalarda algilanan tiiketici etkililigi (ATE) degiskeninin cevreye
duyarl tiiketici davranisini tahmin etmede 6nemli bir degisken oldugu sonuglarina
ulagilmigtir (Straughan ve Roberts 1999; Roberts ve Bacon 1997; Roberts, 1996).
(Berger ve Corbin 1992; Lee ve Holden, 1999) ATE degiskeninin tutum ve
davranig arasindaki boslukta ara bulucu bir degisken olarak yer aldigim
soylemektedir. ATE kisilerin ¢evresel olaylara katilma ve katki saglamada
kendisine olan giiveni acisindan onemli bir degiskendir. Yine bir baska ¢alismaya
gore ATE bireylerin ¢evresel olaylara katilma istegini etkileyebilmektedir. Bu
calismada elde edilen sonuglara gore ATE degiskeni, tutumlari pozitif yonde
etkileyen en giiclii degiskendir. Buna gore tiiketicilerin davranislarinin etkililigine
olan inanglari, onlarin yesil iirlin satinalmaya yonelik tutumlarini etkilemede
olduk¢a 6nemli bir degiskendir. Elde edilen bulgular literatii destekler niteliktedir.
Bu kapsamda gelistirilen hipotez H5 dogrulanmigtir. “HS: Tiiketicilerin algilanan
etkililigi davranisa yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.”

Insanlarin cevre hakkindaki bilgisi ve kaygis1 yaninda yesil satmalma
davranig1 gostermede onlarin tutumlarim etkileyen en 6nemli etken algiladiklar

etkililik  inanglaridir.  Yani bireyler yesil davranist  gergeklestirmede

174



davraniglarinin sonuglarina olan inanglar1 zayif ise o davranisi gergeklestirmek
yoniinde olumlu tutumlar gelistirmeyebilirler. Ayni sekilde davraniglarinin
sonuglarinin olumlu olacagi yoniindeki inanglart mevcut ise o davranisi
gergeklestirme egilimi gosterebilirler. Bu inang onlarin tutumlarini etkilemektedir.
Ancak Kim (2011, s.81)’deki arastirmasinda bireylerin algilanan tiiketici etkililigi
yiiksek oldugunda yesil satinalmaya yonelik tutumlarin da pozitif yonde olduguna
yonelik hipotezini yanliglanmistir. ATE’nin tutumlar {lizerindeki etkisine yonelik

ters yonde bulgulara ulasan ¢alisma da mevcuttur.

Davranisa yonelik niyeti etkileyen degiskenler; dolayli yoldan etkisi olan
cevresel bilgi (R?=0,035, p<0,001), dolayli yoldan etkisi olan cevresel kaygi
(R>=0,076, p<0,001), dogrudan ve dolayli yoldan etkisi olan algilanan tiiketici
etkililigi (R?=0,580, p<0,001), dogrudan etkisi olan siibjektif norm (R?=0,228,
p<0,001) ve dogrudan etkisi olan tutumlardir (R?>=0,241, p<0,001). Arastirma
bulgularindan anlasilacag lizere davranisa yonelik niyet ilizerinde en giiclii etkiye
sahip degisken ATE’dir. Tutumlar iizerinde olan giiclii etkisinden sonra ATE
niyeti de etkileyen en giiclii degisken olarak bulunmustur. Buradan yola ¢ikilarak
bireylerin algilanan tiiketici etkililikleri ne kadar artarsa yesil davraniga yonelik
tutumlar1 ve niyetleri de o yonde artmaktadir denilebilir. Bu kapsamda gelistirilen
hipotez H10 dogrulanmistir. “H10: Tiiketicilerin algilanan etkililigi yesil tiikketim
niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.”

Bu modelde cevresel bilgi ve ¢evresel kaygi tiiketicilerin yesil satinalma
niyetlerini dogrudan etkilemese de dolayli yoldan pozitif yonde etkilemektedir.
Yani tiiketicilerin cevresel konulara yonelik bilgileri ve c¢evre hakkindaki
kaygilar1 onlarin satinalma niyetlerini etkilemektedir. Cevresel bilgi ve kaygi
arttikca yesil iirlin satinalma niyeti de artmaktadir. Tutumlarin niyet iizerindeki
etkisini pek cok arastirma kanitlamistir. Literatiirdeki ¢aligmalar tutumun niyeti
etkileyen Onemli bir degisken oldugunu sdylemektedir (Dean, 2012; Mostafa,
2006).

Bu arastirma sonuglarina gore de yesil iirlin satinalmaya yonelik olumlu
tutumlar satinalma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Tiketicilerin yesil
trtinlere yonelik olumlu tutumlarinin artmasi onlarin satinalma niyetlerini

(R*=0,241, p<0,001) olumlu yonde etkilemektedir. Bu kapsamda gelistirilen
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hipotez H1 dogrulanmistir. “H1: Yesil iiriin tiketmeye yonelik tutumlar, yesil
iirtin satinalma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.”

Siibjektif normlar, yani baskalariin bireyin davraniglar1 tizerindeki etkisi
ve baskisi tiiketicilerin niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir. Paul vd., (2016)
gore algilanan davranigsal kontrol ve tutumlar niyeti tahmin etmede giiglii birer
degisken iken siibjektif normlar yeterince giiclii degildir. Bu arastirma sonuglarina
gore siibjektif normlar bireylerin niyetlerini pozitif yéonde (R*=0,228, p<0,001)
etkilemektedir. Bu kapsamda gelistirilen hipotez dogrulanmustir. “H2:
Tiiketicilerin yesil tiikketim davranisina yonelik siibjektif normlari yesil satinalma
niyetini pozitif yonde etkilemektedir.”

Yesil satinalma davramisi iizerinde diger degiskenlerin etkileri
incelendiginde satinalma davranigi tizerinde dogrudan pozitif yonde etkisi olan
dort degisken bulunmaktadir. Bunlar g¢evresel kaygi (toplam etki: R*=0,204,
p<0,001), algilanan tiiketici etkililigi (toplam etki: R?=0,536, p<0,001), algilanan
davranigsal kontrol (toplam etki: R?>= -0,300, p<0,001) ve niyettir (R?=0,246,
p<0,001). Arastirma sonuglarina gore algilanan davranissal kontrol degiskeni
satinalma davranisini negatif yonde etkilemektedir. Bu kapsamda gelistirilen
hipotez H3 yanlhslanmistir. “H3: Algilanan Davranigsal Kontrol degiskeni
niyetten bagimsiz olarak yesil satinalma davranisini pozitif yonde etkilemektedir.”
Diger hipotezler H4 ve H6 dogrulanmigtir. “H4: Niyet yesil satinalma davranigini
pozitif yonde etkilemektedir. H6: Tiiketicilerin algilan etkililigi yesil satinalma
davraniglarini pozitif yonde etkilemektedir.”

Yesil satinalma davranist iizerinde diger degiskenlerin etkilerine
bakildiginda en yliksek etkiye sahip olan algilanan tiiketici etkililigi oldugu
goriilmektedir. Diger oOnemli etkiye sahip degisken algilanan davranigsal
kontroldiir. Algilanan davranigsal kontrol de§iskeni yesil satinalma davranisi ile
ters orantilidir. Bu sonuca gore tiiketicilerin davraniglar iizerindeki kontrolii
arttikga yesil satinalma davraniglart azalmaktadir. Bu durum su sekilde
yorumlanabilir. Tiiketiciler yesil iiriinlere ulagsmada yeterince kontrole sahip
olmadiklarinda yesil {iirlinlere ulasmak icin daha fazla ¢aba sarfetmektedir.
Ornegin satinalmak istedigi bir iiriinii markette bulamayan bir tiiketici o {iriinii

bulmak i¢in daha fazla ¢caba gdstermektedir.
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Arastirma sonuglarindan elde edilen bir diger bulgu ise niyetin algilanan
tiketici etkililigi ve yesil satinalma davranigi arasindaki kismi aracilik etkisidir.
Niyet bu iki degisken arasinda kismi aracilik gérevi gérmektedir.

Ajzen’in Planli Davranis Teorisi’nden yola ¢ikilarak gelistirilen bu model
onerisinde modele eklenen degiskenleri dikkate aldigimizda bunlar, ¢evresel bilgi,
cevresel kaygi ve algilanan tiiketici etkililigi (ATE) degiskenleridir. Elde edilen
bulgular gostermektedir ki ATE degiskeni orijinal modelde yer alan degiskenler
ve sonradan eklenen degiskenler arasinda davranisa yonelik tutumu, niyeti ve
yesil lirlin satinalma davranigini en fazla etkileyen degiskendir. Buradan hareketle
modele eklenen bu degiskenin 6lgme modelini gelistiren ve giiclendiren énemli
bir degisken oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kore’de yapilan bir tiiketici
arastirmasina gore yesil iirlin satinalmada tutumlar ve davranislar arasinda ciddi
anlamda bir bosluk bulunmaktadir. Bu arastirmanin sonuglarina goére ATE
degiskeni tutum ile davramis arasindaki bu boslugu doldurmada o6nemli bir
degisken olabilir. Bu sonug literatiirde Berger ve Corbin, (1992) tarafindan da
elde edilmistir. Berger ve Corbin, (1992) algilanan tiiketici etkililigi degiskeninin
tutumlar ve davranig arasinda bir arabulucu degisken gorevinde oldugunu
sOylemistir.

Algilanan tiiketici etkililigi degiskeni modeldeki diger degiskenlere gore
tutumlart niyeti ve davranisi etkilemede diger degiskenlerden daha fazla etkiye
sahiptir. Bu 6nemli bir bulgudur ve modele eklenen bu degiskenin 6nemini
vurgulamaktadir. Elde edilen verilere genel olarak bakildiginda algilanan etkililik
onemli bir degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ATE nin tutum, niyet ve yesil
satinalma davranis1 lizerindeki giiclii etkisi tiiketicilerin davraniglarinin etkinligine
olan inanglarinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Modele eklenen diger iki degiskenden biri olan ¢evresel bilginin, ¢evresel
kaygi lizerine olan direk etkisinin yaninda tutum, niyet ve yesil satinalma
davranis1 iizerindeki etkileri de anlamlidir. Ozellikle gevresel kaygi degiskeninin
tutumlar iizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Cevresel kaygi yesil satinalma
davranigini etkilemede ise niyetten sonra dordiincii etkili degiskendir. Buradan
c¢ikan sonug ise modele eklenen diger iki degiskenin de yesil satinalma davranisini
aciklamada onemli ve anlamli bir etkisinin oldugu yoniindedir. Genel anlamda

bakildiginda modele eklenen ii¢ degiskende (algilanan tiiketici etkililigi, ¢cevresel
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bilgi ve cevresel kaygi) anlamli ve davranisi agiklamada onemli degiskenlerdir.
Modele eklenen degiskenler Ajzen’in orijinal modeli ile birlikte uyumlu bir
sekilde c¢alismaktadir. Eklenen bu degiskenleri yesil satinalma davranisini
Olgmede var olan modeli gelistirdigi ve zenginlestirdigi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmada yesil iiriin satinalma siireglerine iliskin birtakim verilere
ulagilmistir. Bu ¢alismanin yapilmasindaki amag¢ bireylerin giinliik hayatlarinda
yesil triinlere karsi olan bakis agilari, ¢evresel problemlere yonelik ilgi ve
kaygilar1 ile bunlarin onlarin satinalma davranislarina olan etkilerinin
aragtirtlmasidir. Elde edilen veriler tiim Tiirkiye i¢in genellenemese de bireylerin
yesil satinalma davraniglarini  6lgmede genel bir fikir verebilecegine
inanilmaktadir.

Bu noktada diizenlenecek olan pazarlama iletisimi etkinlikleri veya sosyal
sorumlu projeler de bireylere cesaret vermesi agisindan gergceklesmesi muhtemel
sonuglar ornek gosterilebilir. Bireylere var olan veya olabilecek sonuglar 6nceden
bildirilirse, olaylardaki katkilar1 gosterilirse yesil niyetlerin ve tutumlarin

davranisa daha hizl1 doniismesi beklenebilir.
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5.2. Oneriler

Giliniimlizde yasanan dogal afetler, iklimlerdeki karisikliklar ve
diizensizlikler elbette ki tesadif degildir. Atmosferdeki iki santigrat derecelik bir
isinmanin  bile meydana getirdigi yikici felaketler diisiintildiigiinde, iklim
meselesinin ve dogal yasami tehdit eden modern anlayisin belki de gergek
anlamda sorgulanmasinin zamaninin geldigi diisliniilebilir. Tiim diinya genelinde
biitiin problemlerin asil nedeni kaynaklarin ve gelirin paylagiminda yasanan
anlagsmazliklarin oldugu soylenebilir. En basta enerji, su ve gida olmak iizere
temel kaynaklarin nasil paylasilacagi sorunu uzun yillardir tartisilmaktadir. Diinya
geneline bakilarak kaynaklarin adaletli dagilmadigini séylemek miimkiindiir.
Kiiresel olarak diisiiniildiigiinde diinya i¢in ikinci biiyiik problem var olan dogal
kaynaklarin sosyal ve ekonomik yapiy1 siirdiirme kapasitesinin nasil korunacagi
yoniindedir. Tiim bu problemlere ragmen diinya ¢apinda iiretim ve tiiketim stirekli
artmaktadir. 2008 yilinda diinya ¢apinda iiretilen GSMH’ni 60 trilyon dolarin
lizerinde gerceklesmesi dogal kaynaklarin korunmasi konusunda Onemli
problemlerin oldugunun bir gostergesidir. Bu noktada asil sorgulanmasi gereken
bu boyutlarda bir {iretim ve tiiketim siirecinin ne kadar siire daha
stirdiiriilebileceginin diisiiniilmesidir (Kili¢,2012, 5.203).

Tiirkiye yesil iiretim ve tiiketim konusunda gerekli potansiyele sahip olsa
da yeterli altyap1 ve yatirimlardan yoksun oldugu i¢in bu konuda geri kalmis
ilkelerden birisidir. Tiirkiye’de yesil anlamda tiretim ve tliketimin yayginlagmasi
icin bu ve bunun gibi aragtirmalarin yayginlagmasi elde edilen verilerin de giinliik
hayatta kullanilmas1 gerekmektedir.

Bu arastirmada tiiketicilerin yesil satinalma davraniglarini etkileyen
faktorler incelenmistir. Arastirmada orijinal modele eklenen c¢evresel bilgi,
cevresel kaygi ve algilanan tiiketici etkililigi degiskenlerinin yaninda tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkili oldugu diisiiniilen kisilik degiskeninin etkileri de
ileride yapilacak caligmalar da modele eklenebilir. Tiiketicilerin bencil (self-
enhancement) ya da baskalarmi diislinen (self-transcendence) kisilik yapilarinin

onlarin yesil davraniglarini etkiledigi diistiniilmektedir.
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Kisilerin kararlarini etkileyen pek cok igsel ve digsal faktor bulunmaktadir. Bu
faktorlerin etkilerinin gercekei bir sekilde degerlendirilmesi i¢in dogru bir sekilde
analiz edilmesi gerekmektedir. Bu arasgtirmanin simirliliklarindan birisi kolayda
orneklem yonteminin kullanilmasidir. Nicel yontem kullanilarak elde edilen
bulgulara ek olarak yesil satinalma davraniginin altinda yatan etmenlerin
kesfedilmesinde nitel yontemden de faydalanilabilir. Ttiketiciler ile derinlemesine
gorismeler gerceklestirilerek davranisin altinda yatan sebepler detayli olarak
arastirilabilir.

Pazarlama agisindan bakildiginda siirdiiriilebilirlik, ireticilerin = ve
tilketicilerin devamlilig1 igin karsilikli olarak konusulmasi ve tartisilmasi gereken
bir konudur. Ancak siirdiiriilebilirlik ile ilgili konularin toplumumuzda ¢ok yaygin
olarak konusulmadigi ve tartistlmadigini gérmekteyiz. Konusulsa bile bu
uygulamalar heniiz ¢ok ylizeysel diizeyde gergeklesmekte ve toplum ve firmalarin
kiiltiirii haline doniismemektedir. Oysaki siirdiiriilebilirlik ile ilgili problemler tiim
diinyada oldugu gibi Tiirkiye icinde 6nemli bir sorun teskil etmektedir.

Herkesin bir diinya vatandasi olarak yasadigi topluma katki saglamasi
gerekmektedir. Bu noktada pazarlamacilar, fretici firmalar ve tiiketiciler
siirdiiriilebilirlik siirecinde ortak bir payda da hareket etmek durumundadirlar.
Tiketiciler yesil Uriinler hakkinda yeterince bilgiye sahip olmayabilirler ya da bu
tiir tirlinlere nasil ulasacaklar1 konusunda yeterince deneyim, bilgi ve istege de
sahip olmayabilirler. Bu noktada tiiketicilerin bu yeni tiikketim sekline adapte
edilmesinde en biiylik gorev firmalara ve pazarlamacilara diismektedir.
Tiiketicilerin bu yeni tiiketim sekline adapte edilmesi elbette uzun soluklu bir
stirectir. Ancak bu siirecin tam olarak yerlesmesi ve Kkiiltliir igine empoze
edilebilmesi i¢in uzun donemli ama etkili bir sistem olusturmak kalicilig
saglamak agisindan oldukca dnemlidir.

Su an igerisinde bulundugumuz toplum bir bakima kaynasmis ve tek tip
gibi algilansa da aslinda ¢ok farkli ekonomik ve politik alt yapiya sahip
jenerasyonlar1 icerisinde barmdirmaktadir. Oncelikle idareli olma kiiltiirii ve
elindekinin kiymetini bilme bilinci ile yetistirilen bir X kusaginin ardindan biraz
bolluk goérmiis Y kusagi ve ardindan tiim kaynaklarin sinirsizmisgasina
tiiketilmesi bilinci ile yetistirilen bir Z kusagi bir arada yagamaktadir. Su an bu ii¢

kusaginda ortak bilinci tliketim kiiltiirii lizerinde toplanmis olsa da bu siirecin
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geciciligi ve aldaticiligina vurgu yapan, israf kiiltiiriinii elestiren yiizlerce ¢aligma
bulunmaktadir.

Tiirkiye iilke olarak heniiz yesil tiiketimin bilincine tam anlamui ile varmis
bir ililke degildir. Bu yolda atilmasi gereken pek cok adim bulunmaktadir.
Bunlardan en Onemlisi vatandaslarin yesil tiiketim denildiginde, bu konunun
gevreyi koruma amaci ile bireysel biitgelerinde tasarruf etme amaci arasindaki
farki kavramalarinin altinda yatmaktadir. Tiirkiye’de yapilan caligmalar yesil
tilketimin iki boyutu olduguna dikkat c¢ekmektedir. Bunlardan ilki bireysel
tasarruf, digeri ise ¢evresel kaygidir. Bireysel tasarruf ile g¢evresel kaygi
kiyaslandiginda hangisinin ¢evreyi ve kaynaklart korumada daha etkili olacag
tartisgmaya aciktir. Ancak calismalar bireysel tasarrufun tiiketicileri yesil olma
konusunda daha fazla giidiiledigini ortaya koymaktadir.

Bireysel tasarrufun tiiketicileri daha fazla yesil olmaya motive ettigi
gercegi lizerinden yola ¢ikilarak gesitli yesil pazarlama faaliyetleri gelistirilebilir.
Bu aragtirmanin bulgularindan en 6nemlisi olan algilanan tiiketici etkinliginin
davranig ve tutumlar iizerindeki giiclii etkisi diisiiniildiigiinde bu etkiden
tilketicilerin yesil davraniglar gostermesi konusunda yararlanilabilir. ADK
degiskeninden tiliketicileri egitme ve giidiileme siirecinde c¢esitli sekillerde
yararlanilabilir.

Insanlar davranislarinin  sonuglarinin  etkililigine inandiklar1 taktirde
istenilen davranis1 gostermeye daha egilimlidirler. Bu kapsamda siirdiiriilebilir
tiikketim i¢in su pazarlama Onerileri gelistirilebilir:

e Firmalar yesil tiketim ve siirdiiriilebilir bir diinya bilincine
tiikketicileri kiigiik yaslardan itibaren hazirlamalidir. Bu kapsamda
stk sik sosyal sorumluluk projeleri diizenleyerek okullar ile is
birligi saglanabilir, gengler ve g¢ocuklarin g¢evreye karsi saygili
bireyler olarak yetismelerine katki saglanabilir. (Okul gezilerine
sponsor olma, gencler icin yaz kamplar1 diizenleme ve cevre
bilincini agilama gibi kampanyalar diizenlenebilir).

e Egitim projelerini yetiskinler ve iiniversite Ogrencileri iginde
saglayabilir. Universite dgrencilerinden siirdiiriilebilir projelerde
caligmaya goniillii olan Ogrencilere karsiliksiz burs verilebilir ve

ogrenciler bu konulara tesvik edilebilir.
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e Firmalar iretim siireglerinde her gecen giin karbon ayak izlerini
azaltmak i¢in ¢alismalar yapabilir ve bu siirecte bilgi aligverisi i¢in
tiiketicilerin yorumlar1 dinlenebilir. Tiiketiciler fikirlerine deger
verildiginde yesil tiiketime dahil olmak isteyebilirler ve bu konuda
daha hassas olmaya baslayabilirler.

e Firmalar tiiketicilere yonelik bilinglendirme kampanyalarina daha
fazla ozen gosterebilirler. Omnegin atik azaltma konusunda
bilgilendirme, dilizenli olarak yesil {riin tiikettiginde veya
tiketmediginde c¢evre Tlzerinde biraktiklar1 etkinin farkinin
bilinmesi tiiketicileri yesil tiikketime yonlendirebilir.

e Tiiketiciler tek baglarma olmadiklarini bildiklerine daha fazla
katilm gosterebilirler. Markalar sosyal aglar1 kullanarak yesil
tilketicileri bir cati altinda toplayabilir ve bdylece tiiketiciler
birbirlerinden bilgi aligverisinde bulunabilir. Bu sayede markalarda
agizdan agiza iletisim yontemi ile adindan sz ettirebilir.

e Tiiketicilere yonelik yesil hedefler belirlenebilir. Bdylece
tiketicilerin ¢evre {lizerindeki bireysel etkilerine olan inanglari
pekistirilebilir.

Tiirkiye dogal kaynaklar bakimindan zengin bir iilkedir ve gida {iretimi ve
su kaynaklar1 agisindan bakildiginda verimli kaynaklar1 bulunmaktadir. Ancak
iklimsel ve dogal kaynak problemleri iilkeler ¢apinda degil kiiresel anlamda
diistiniilmesi gereken bir konudur. Bugiin diinya c¢apinda bakildiginda temel
sorunun diizenli olarak biiyiime ihtiyact oldugu goriilmektedir. Ulkeler arasinda
yasanan biiylime odakli sosyal ve ekonomik rekabet diinya capinda ekolojik
dengenin korunmasi adina harcanan ¢abalar1 bir nevi bosa ¢ikarmaktadir.
1950’lerden bu yana diinya genelinde ulasilan biiyiime 7 kattan fazladir. Yalnizca
1995-98 yillar1 arasinda tarimda yasanan biiylime, tarimin baslangicindan 1990’11
yillara kadar gelinceye kadar ki gegen 10 bin yillik donemin toplam artisindan
fazla olusu biiyiimenin hiz1 hakkinda bizlere bir fikir vermektedir (Kilig, 2012, s.
209).

Tiirkiye diinya ortalamasinin iizerinde kisi basina ekilebilir alan1 ve yeterli
suyu, temiz enerji kaynaklar1 ve kontrollii biiyliyen niifusu ile sansli durumdadir.

Ancak tlke olarak uzun vadeli siirdiiriilebilir planlamalar yapilamamaktadir. Hala
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tuvalet sifonlar1 icilebilir su ile dolmaktadir, ¢atilar giines enerji sistemleri ile birer
enerji Uretim fabrikalarina ¢evrilebilir ancak yeterli kadar yatirim
yapilmamaktadir. Ekonomik biiylime i¢in degerli tarim alanlari, ormanlar ve su
kaynaklarina zarar verilmektedir. Tiiketim ¢i1lginlig1 hala tesvik edilmekte en fazla
benzin yakan araglar en popiiler araclar olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de de
durum bu sekilde devam ettigi siirece kendi kendisine yetebilen bir iilke olarak
kalabilme sans1 pek yliksek degildir (Barlas, 2013, s.39).

Stirdiiriilebilir bir kalkinma yalnizca ekonomik problemlerin ¢oziimiine
care bulmak degildir. Ayn1 zamanda toplumsal ve Kkiiltiirel alanlarda da yeni
alternatifler sunulmast gerekmektedir. Siirdiiriilebilirligin maddi olmayan yonii
daha cok insanlarin ruhsal yonleri ile ilgili olup, topluma daha iyimser bir bakis
acist kazandirmay1 amaclamaktadir (Kilig,2012, s.205).

Glinlimiizde en c¢ok tartisilan konulardan birisi olan ¢evre problemleri,
iklim sorunu ve kaynak yetersizliginin igerisinde bulunan bu yilizyilin yarisinda
daha kotii boyutlara ulasabilecegi endisesidir. 2050 yilinda dokuz milyar1 bulacagi
hesaplanan diinya niifusunun doyurulabilmesi i¢in tarimsal {iretimin bugiinkii
kapasitesini %70 oraninda arttirilmasi gerektigi ifade edilmektedir. Birlesmis
Milletler Gida ve Tarmm Orgiiti'ne (FAO) gore dogru tarim politikalar ile
hedeflenen sonuca ulasilabilecegi belirtilse de toprak, su ve verimlilik noktasinda
baz1 problemlerin yasanabilecegi belirtilmektedir.

Toplumun besin ihtiyacin1 karsilamak adina tarima agilabilecek yeni
alanlarda oldukca kisitli durumdadir. Tarim yapmaya uygun yerler ise genellikle
gelismekte olan iilkelerde yer almaktadir. Gelismis iilkeler simdilerde topraklari
verimli olan bu iilkelerden toprak satin almak veya kiralamak yolu ile kendi
niifusunu doyurmay1 planlamaktadir. Tiirkiye’de bu {ilkelerden birisidir. Afrika’da
tarim yapmay1 planlayan iilkelerin basinda Korfez iilkeleri, Cin, Hindistan ve
Giliney Kore gelmektedir. Sudan’dan doksan dokuz yilligina bes milyon doniim
arazi kiralayan Tirkiye’de bu iilkeler arasinda yer almaktadir. Devletlerin bu
yatirimlarmin arkasindaki birinci neden gida giivenligi olsa da yatirim yapan
iilkelerdeki oOzel sirketlerin biyoyakit gibi ticari {irlinleri tercih ettigi ifade
edilmektedir. Ornedin biyoyakit icin iiretim yapmay1 planlayan sirketler

bulunmaktadir (Barlas, 2013, s.23).
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Diinya ekonomisindeki bu hizli biiyiimeye karsin diinyadaki aclik sinirinda
yasayan insanlarin sayist 2009 yilinda bir milyar1 asmis durumdadir. Yani diinya
nifusunun yaklasik 8’de 1 aclik sinirinda yasamaktadir. Boylesine gelismisligin
ve bollugun yasandigi bir diinyada yeryliziinde yasayan toplam insan niifusunun
biiyiilk bir oranimin temel ihtiyaglarini dahi karsilayamayacak bir durumda
yasamasi, gelirin dagilimindaki adaletsizligi gozler Oniine sermektedir. Saglikli
beslenmek tiim insanlarin hakkidir ve modern bir uygarligin insanlarin 6ncelikle
bu ihtiyacim1 karsimasi bir insanlik sorunudur. Ancak Kuzey tilkeleri ve Bati
toplumlar1 diinya kaynaklarin1 verimsiz bir sekilde kullanmaktadir. Ornegin her
sezon satin alip bir sene igerisinde ¢ope atilan bir pamuklu gomlegi tiretmek icin
harcanan suyun 3.000 litreyi bulabildigi hesaplanmaktadir. Diinyanin kaynaklar
kitlastikca Onceliklerin daha dogru bir sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir
(Barlas, 2013, s.39).

Cevre sorunlarinin hizla artis gosterdigi giintimiizde yalnizca devletlerin ve
uluslararas1 organizasyonlarin ya da sivil toplum orgiitleri gibi gonilli
kuruluglarin degil vatandaslarinda c¢evre problemlerinin c¢o6ziilmesine katki
saglamas1 gerekmektedir. Karar verici merciiler ¢ogu zaman halk olmasa da
halkinda toplu olarak ¢o6ziime katki saglamasi kiiclimsenmemesi gereken bir
durumdur. Sonucta diinya iizerinde tiim hizmetler ve gelismelerin temel amaci
uygarliga bir katki saglamaktir. Uygarliklar1 olusturanda halklar olduguna gore
tim diinya vatandaslarinin g¢evre sorunlarinin ¢dzlimiine katki saglamasi bir

insanlik borcudur.
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Aragtirmaci iletisim Bilgileri: Simge Emekgi (simgea@anadolu.edu.tr)
Danigman Iletisim Bilgileri: Dog. Dr. Nevzat Bilge Ispir (nbispir@anadolu.edu.tr)

Katihmcinin cinsiyeti: (1) OJ Erkek (2) O Kadin

Katihmcinin yasi:
1 O (18-30) 21 (31-45) 30 (46-55) 4 [ (56 ve iistii)

Katilmcinin egitim seviyesi:

1 0O (ilkokul) 2 O (Ortaokul) 3O (Lise) 40O (Lisans) 5 O (Lisansiistii)

ANKET SORULARI

Asagidaki degerlendirmeleri yaparken, liitfen her ciimleye ne kadar katildigimizi sorunun
yanindaki seceneklerden yalniz birisini isaretleyerek belirtiniz. 5 (Kesinlikle Katiliyorum/1
Kesinlikle Katilmiyorum).

Yesil Uriinler Nedir? Yesil iiriinler tiiketildiginde dogaya ve g £
insanlara en az zarar veren ya da vermeyen, dogada kalici g g
hasarlar birakmayan ¢evre dostu irinlerdir. Bu iriinlere 6rnek =~ 9 g g 2.
olarak doga dostu deterjanlar, diger temizlik malzemeleri, enerji 7; 5 E g E
tasarruflu  elektronik egyalar, organik yiyecekler ornek g S z % =
gosterilebilir. ® = £ E =
= & s = 2
: L E 8 M4 g | =
Yesil tiiketim; ise dogaya zarar vermeyen bu iiriinleri é ~ E
tiiketmektir. N/ k]
o
Yesil {irlin satinalma diisiincesini seviyorum. 50 40 @ 30O 20 10O
Yesil tirtin satinalmak iyi bir fikirdir. 50 40 @ 30O 20 10O
Bir {irliniin yesil olanini alma konusunda olumlu duygulara 50 40 30 20 10O
sahibim.
Onem verdigim kisiler yesil {iriin satinalmam gerektigini 50 40 300 20 10O
distniirler.

Kararlarim etkileyebilen kisiler yesil iriin titketmem gerektigini =~ 5[] 40 30 20 10
distniirler.

Benim igin standart bir iiriin yerine yesil bir {irlin satinalmak 50 40 @ 30 20 10O
kolaydir.
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Yesil {irlin satin almak fazladan ¢aba gostermeyi gerektirir.

Yesil tirtinler aligverisimi yaptigim marketlerde genellikle
bulunur.
Yesil iirlin satinalmak tam olarak benim kontroliimde degildir.

Bir sonraki aligverisimde yesil tiriin satinalmay1 diistinebilirim.

Bir sonraki aligverisimde ekolojik sebeplerden dolay1 yesil
iiriinlere gegis yapabilirim.

Bir sonraki aligverigsimde herhangi bir {iriiniin yesil versiyonuna
gecis yapabilirim.

Cevresel problemleri ¢cozmeye yardimci olmada kendimi yeterli
hissediyorum.

Cevreye zarar vermeyen iriinleri kullanarak dogay1
koruyabilirim.

Su ve enerjiyi koruyarak dogal kaynak sorunlarini ¢c6zmeye
yardimci olabilirim.

Cevre hakkinda ciddi endiselerim var.
Cevreyi korumak adina tiikketimimi azaltabilirim.

Dogal ¢evreyi korumak adina temel bir politika degisikligi
gereklidir.

Dogal ¢evreyi korumak igin temel sosyal degisiklikler
gereklidir.

Kirlenme karsit1 kanunlar daha etkili bir sekilde uygulanmalidir.

Aldigim triinlerin ve ambalajlarin ¢evreye duyarli oldugunun
farkindayim.

Geri doniistim hakkinda yeterince bilgili oldugumu
diisiintiyorum.

Dogada fazla atik olusturan iirlin ve ambalajlar1 nasil ayirt
edecegimi biliyorum.

Yesil tirtinlerin {izerindeki gevre ile ilgili yazi ve sembolleri
anlayabiliyorum.

Cevresel konular hakkinda oldukea bilgi sahibiyimdir.

Kullandigim iiriinleri ekolojik nedenlerden &tiirti degistiririm.

Deterjan ve diger temizlik malzemelerini alirken gevre dostu
iiriinler olmast igin 6zel ¢aba gosteririm.

Cevreye zararl etkilere sahip olan bir iiriinii satinalmaktan
kaginirim.

iki benzer iiriinden birisini segmek durumunda olsam gevreye
zarar vermeyeni satinalirim.
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