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Kiiresellesen diinya ile birlikte diinyada kit kaynaklar da hizla tiikenmeye baslamistir. Ozellikle
teknolojide yasanan gelismeler ve teknolojinin yaygin olarak kullanilmasi ¢evreye olan zarari
arttirmigtir. Bu durumda teknolojik tirtinlerin ¢evreye olan etkisini diisiindiirmeye baslamistir.
Calismanin amaci, tiiketicilerin ¢evreye duyarli teknolojik iiriin algisinin ve reklamlardaki

cevresel 6zelliklerinin satin alma niyetine etkisini 6lgmektir.

Bu calisma {i¢ boliimden olusmustur. Birinci boliimde tiiketicilerin ¢evreye duyarli teknolojik
iiriin algis1 dlciilmeye calisiimustir. ikinci béliimde ise, katilimcilarin reklamlardaki cevresel
ozellikleriyle ilgili boyutlar 6l¢iilmiistiir. Son olarak da katilimcilarin satin alma niyetine iliskin

ifadelere yer verilmistir.

Bu baglamda 2019 yilinda Subat-Mart aylarinda kolayda ornekleme yontemiyle 519
katilimciya online anket uygulanmustir. Veriler SPSS 22.0 programinda analiz edilmistir.

Anket Istanbul ve Sakarya’ da yapilmustir.

Arastirmanin sonucunda ise katilimcilarin ¢evreye duyarli teknolojik iiriin bilincinin satin alma
niyetini etkiledigi gozlenmistir. Yine katilimcilarin reklamlardaki ¢evresel 6zellikler sayesinde

edindigi bilgilerin satin alma niyetini olumlu etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Cevreye duyarli (Yesil) teknolojik iiriin, Cevreye duyarli(Yesil)
teknolojik tiriin algisi, Reklamlardaki ¢evresel 6zellikler, Tiiketicilerin satin alma niyeti
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Due to globalization process, scarce resources of the world began to run out rapidly.
Especially the developments in the technology and the widespread use of the
technological products, have increased the damage to the environment. In this case, the
impact of technological products on the environment began to be considered. The aim off
this study is; to measure the effect of environmentally friendly technological product
perception and the emphasize on environmental properties in advertising on the purchase,

intention.

The study consists of three parts. In the first part, environmentally friendly technological
product perception of consumers has been tried to be measured. In the second part, the
dimensions related to environmental advertising were measured. Finally, the participants'

statements on environmental purchasing intention are included.

In this context, an online questionnaire was applied to 519 participants, who were selected
by convenience sampling method, between February-March 2019. Collected data was
analyzed in SPSS 22.0 program. The questionnaire was conducted in Istanbul and
Sakarya. As a result of the study, it was observed that the environmentally friendly,
technological product awareness of the participants has affected the purchasing intention.
Also, it was revealed that the information acquired by the participants through the product
advertisements that emphasizes on environmental properties, has a positive effect on the

environmental purchasing intention.

Keywords: Environmentally friendly technological product, Environmentally friendly
technological, Product perception, Environmental properties in advertising, The
purchase intention
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GIRIS
Degisen diinya sartlar1 beraberinde kiiresel degisimleri de getirmektedir. Kiiresel
anlamdaki bu degisiklik 6zellikle c¢evrenin hizli bir sekilde bozulmasina ve zarar
gérmesine neden olmaktadir. Ozellikle ormanlarin hizla tahrip edilmesine, atiklarin
topragi, suyu ve havayi zehirlemesine ve de iklimlerin de§ismesine neden olmustur.
Bunun sonucunda da sinirli kaynaklara sahip olan diinyamizi korumak ve kaynaklari
dogru kullanmak amaciyla bireyler bir takim 6nlemler alarak ¢evreye zarar veren liriinleri
kullanmama daha da Onemlisi ¢evreye dost ve cevreye katki saglayan iiriinlerle
degistirme yoluna gitmislerdir. Boylelikle c¢evrecilik kavrami ve ¢evre dostu iiriinler
kavram1 ortaya cikmistir. Bu da isletmeleri ve ozellikle tiiketicileri ¢evreyi koruma

davranisina yonlendirmektedir.

Yesil pazarlama ve yesil iiriin kavramlart da dogay1 ve insan1 korumak maksadiyla ortaya
cikmigtir. Yesil pazarlama ise Uriiniin her asamasiyla ilgilenir. Yesil {irtin olarak
belirlenen iiriin iiretilirken baslayan bu siire¢ iirliniin geri doniisiimiine kadar olan tiim

stireclerle ilgilenir.

Yesil trtinler tiretilirken gevreye daha az zarar veren hatta miimkiinse sifir atikla tiretim
yapilmalidir. Yesil dirtinleri Tlretirken diger Onemli bir unsurda bunlarin
fiyatlandirilmasidir. Asil olarak tiiketiciler tarafindan istenilen bu iirlinlerin fiyatlarinin
yiksek olmamasidir. Fakat yesil iirin liretmenin getirecegi ek maliyetler fiyati
yiikseltmektedir. Bu noktada da isletmenin pazarlama yoneticilerine biytk is
diismektedir. Bu iirtinle ilgili yeterli gliveni saglamak ve iirlinii dogru tanitmak anlaminda
gerekli olan tutundurma faaliyetlerinin yeterli diizeyde ger¢eklesmesi gerekmektedir. Son
olarak da pazarlama karmasinin son agamasi olan dagitim faktorii, yesil dagitim olarak
tedarik edilmek istenilen yere dogru ¢evreye en az zarar1 verecek araglarla gonderilmeleri
gerekmektedir. Boylelikle yesil iirlinleri pazarlama karmasinin her asamasinda

gerceklestirmis olacaklardir.

Son yillarda teknolojik gelismelerde yasanan hizlica degisimler beraberinde teknoloji

gevreye zarar veriyor mu sorusunu da getirmistir.
Ozellikle son yillarda teknolojinin yaygm kullanimi tiiketicilerde enerji tasarrufu
gerekliligini, teknolojinin geri doniistiiriilebilir olmas1 gerektigi bilincini  de

olusturmustur. Bu baglamda yesil teknoloji bilincine sahip bireyleri olusturmustur.



Cevreye duyarl teknolojik tirinlerde olmasi gereken 6zellikler su sekilde siralanabilir:

Hem {ireticiye hem de tiiketiciye tasarruf saglayacak tirtinler olmalidirlar.

Insan sagligina daha az zarar veren iiriinler, dogay1 koruyan iiriinler olmalidirlar.

Yesil teknolojik iiriinler geri déniistiiriilebilir olmalidirlar. Ornegin, topraga gémiilerek
kendi kendine dogaya karisan bilgisayar monitorleri gibi.

Yesil teknolojik tiriinler iiretilirken dogada kaybolmasi uzun yillar alan metal ve agir
metaller miimkiin oldugunca az kullanilmalidir.

Yesil teknolojik tirtinler ¢evreye daha az zarar veren liriinler olmalidir.

Yesil teknolojik {iriin iireticileri sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalidir.

Yesil teknolojik triinler, iirlinliin kullanim alanlarma gore ulusal ya da uluslararasi

cevrecilik sertifikalarina sahip olmalidirlar.

Yukarida belirtilen yesil teknolojik iirlinlerde olmasi gereken ozellikler cercevesinde
tiriinlere iligkin talep olustururlar. Bu talebin olusmasinda da tutundurma araglarinin pay1

yadsinamaz.

Yesil pazarlama kapsaminda birden fazla tutundurma araci bulunmaktadir. Bu ¢aligmada
ise tutunda araclarindan reklam kullanilmaktadir. Reklam iirlin ve hizmetlerin gorsel ya
da isitsel olarak tanitilma aracidir. Burada iizerinde durulmasi gereken konu ise yesil

reklam olmaktadir.

Yesil reklam, {riinlerin ¢evreye zarar vermeyecek bir bigimde iiretilmesi, fiyatlarinin
uygun olacagini, ayrica mevcut ve potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaclarini giderecek
bir sekilde tirtinleri miisterilere tanitma, miisterilere iirtinle ilgili gliven verici sertifikalar
kullanma ya da friiniin sahip oldugu ozellikleri eko etiket gibi sertifikalarla
belgelendirme ve isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci agisindan ¢evreye duyarlt bir
isletme oldugunu kanitlamak i¢in yapilan reklam seklinde tanimlanabilir (Kuzucu ,2018:
25).

Reklam sayesinde iiriinlerle ilgili bilgi edinilmis olmaktadir. Ozellikle yeni iiriinler ve
tiriinlerin gelistirilmis, yeni 6zellikler eklenmis sekliyle tanitilmasinda reklam oldukca
onemlidir. Reklamin {irlinlerle ilgili bilgi saglamasimin yani sira {irlinlere giliven
saglamasini kolaylastirmak icinde etkili bir ara¢ oldugu sodylenebilir. Giiven saglama

boyutundan kastedilense yesil teknolojik iiriin bazinda sertifikalara sahip olmasi,



isletmelerin sosyal sorumluluk projelerini duyurmasi agisindan reklam oldukca 6nem arz

etmektedir.

Ayrica reklamlarin mevcut ya da potansiyel tiiketiciler tizerinde etkileri s6z konusudur.
Satin alma niyeti da bu etkilerin bir sonucu olarak goriilebilir. Bu baglamda satin alma
niyeti, reklamlarla ihtiyac olarak hissettirilen driinlerin belli karar alma
mekanizmalarindan gecerek, alternatifleri arasinda degerlendirilmesi ve satin alma

niyetina dondstiiriilmesi ya da tercih edilmesi olarak tanimlanabilir.

Calismanin Amaci

Giliniimiizde teknoloji hemen hemen hayatin her alaninda bulunmaktadir. Teknolojinin bu
kadar yaygin olmasi teknolojinin ¢evreye zarari olup olmadigi sorusunu beraberinde

getirmistir.

Bu sorunda teknolojik iiriinlerin ¢evre dostu olmasi gerekliligi iizerine yanki

uyandirmistir.

Yapilan bu ¢alismanin amaci; ¢evreye duyarh teknolojik iiriin algisinin ve reklamlardaki

cevresel 6zelliklerin satin alma niyetine etkilerini 6l¢mektir.

Ortaya koyulacak bilimsel ¢aligma arastirma yapilacak alandaki tutumu ortaya koyarken
ayrica iiretim ve pazarlama departmanlarma veri olusturacaktir. Ulkemizde yeni yeni
ortaya cikan yesil teknoloji kavramina iligkin bilgi diizeylerini arttirmis olacaktir. Bu
bilgilendirmeyle beraber ¢evreye duyarli teknolojik iiriinlerin sayisinda ve kalitesinde

artis saglanacaktir.

Ayrica tiiketicilerin ¢evreye duyarli teknolojik triin algisina iliskin algi ve tutumlari
ozellikle cevreye duyarli araba iireten firmalara(elektrikli araba gibi), beyaz esya
firmalarina(buzdolabi, gamagir makinasinin elektrik tasarruflu olmasi gibi) ve akilli evler
tireten firmalara(6zellikle suyla ¢alisan saat, giines enerjisinden elde edilen elektrik gibi)

iriin gelistirme ve kalitelerini arttirma konusunda katki saglayacaktir.

Calismanin Konusu

Yapilan bu ¢aligma, mevcut ya da potansiyel yesil tiiketicilerin, ¢evre dostu tirlinlerin
ozellikle de teknoloji degiskeni eklenerek c¢evreye duyarli teknolojik iiriin algisinin,

cevreye duyarli teknolojik {iriinlerin reklamlari ¢ergevesinde satin alma niyetini



6lgmektir. Burada oncelikle yesil {iriin kavrami giiniimiiziin vazgeg¢ilmez bir parcasi olan
teknolojik tirtinlerle sinirlandirilmistir. S6yle ki, iiriin kavrami teknolojik {irlin olarak
genelden bir 6zele gidis olarak dzellestirilmistir. Uriin kavrami kendi igerisinde oldukga
genis bir kavramdir bu calismada iriinlerden c¢evreye duyarli iiriin ve teknoloji
kavramlarina deginilmistir. Boylelikle giiniimiizde hizla artan teknolojik iriin
kullaniminda c¢evreye daha az zarar veren g¢evreye duyarli teknolojik iirlin kavrami

tizerinde calisiimustir.

Sonug¢ olarak da ¢evreye duyarli teknolojik {riinle ilgili belli bir bilgiye sahip
tiiketicilerin, yine bu teknolojik iriiniin reklamlar1 karsisindaki tutumu incelenmek

istenmistir.

Calismanin Onemi

Diinyadaki oOzellikle gelismis {lkelerle karsilastirildiginda tilkemizde yesil iiriin
cevrecilik kavrami yeni yeni farkindalik olusturmaya baslanmustir. Literatiir taramasi

yapildiginda da bu konuyla ilgili cok fazla ¢calismaya rastlanmamistir.

Ayrica Tiirkce yapilan literatiir calismasinda ¢evreye duyarli teknolojik iiriin algisine ve
reklamlarina iliskin daha once yapilan bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu ¢alismanin

literatiire katk1 saglayacag diistiniilmektedir.

Calismanin Yontemi

Calismada arastirma evreni Istanbul ve Sakarya’da ikamet eden tiiketiciler arasindan
belirlenmistir. Bu ¢alismada zaman ve maliyet kisithliginin bulunmasi ayrica evrenin
blytikliiglinden kaynaklanan evrenin tamamina ulasmanin zor olmasindan dolay1

orneklem se¢cmeye yoneltmistir. Arastirma da kolayda 6rnekleme yoluna gidilmistir.

Yapilan bu ¢aligma ti¢ béliimden olusmaktadir. Birinci boliim, ¢evreye duyarli teknolojik
iirlin algisinin 6l¢ililmesi amaciyla sorulmus sekiz ifadeden olusmustur. Bu sorular uzman
kontroliinde grup ¢alismasi sonucunda olusturulmustur. Toplamda otuz kisiye yapilan

calisma sonucunda sorular olusturulmustur.

Ikinci béliimde ise, literatiir aligmasi sonucunda gevreye duyarli teknolojik reklamcilikla

ilgili on bes soru olusturulmustur.



Ugiincii béliimde de yine literatiir ¢alismas1 sonucunda satin alma niyetiyle ilgili sekiz

soru sorulmustur.

Aragtirma 2019 yilinin Subat- Mart aylar1 arasinda online olarak gerceklestirilmistir.
Toplamda 519 kisiye ulasilmistir. Bu bilgiler SPSS 22.0 paket programinda analiz
edilmistir. Bu caligmada tanimlayici istatistiki analizler, giivenilirlik diizeyleri, faktor

analizi ve regresyon ve korelasyon analizi yapilmistir.



BOLUM 1: YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

Bu boliimde yesil pazarlama kavramu iizerinde durulmaktadir. Oncelikle yesil pazarlama
kavram ilizerinde durulmus daha sonra yesil pazarlamanin asamalarina, stratejilerine ve
yesil pazarlama karmasina deginilmistir. Son olarak da yesil pazarlama karmasinin bir
boyutu olan yesil iriinler ve nihayetinde de ¢evreye duyarli (yesil) teknolojik tiriin

kavrami agiklanmaya ¢aligilmistir.

1.1.Yesil Pazarlama Kavrami

Cevre tizerindeki kaygilar ¢cok farkli siireclerden gegerek gelisme gostermektedir. Bu
siireg, 1960’lardaki ¢evre kirliligi ve enerji tasarrufundan, giiniimiizdeki politika ve
isletmeler i¢in rekabet avantajina kadar siireyi kapsayan bir¢ok degisim ve gelismeyi
barindirmaktadir. Gittikge artan siyasi, politik ve sosyal baskilarla birlikte ulusal ve
uluslararas: sirketler; cevre kirliligi, cevreye zararli atiklari azaltici, yenilenebilir 6zellige
sahip, alternatif ambalaj ve dizayn iiriin formiilii ve ¢evreci hareketle ilgili sonuca iligkili
promosyon ¢abalarin1 ilerletmistir (Straughan ve Roberts,1999:558 akt. Kuduz,
2011:162).

Ik gevrecilik akimlarmin ve c¢evreye kars1 ilginin Amerika Birlesik Devletleri’'nde ve
Avrupa’da doganin korunmasina ve dogaya gosterilen ilgi seklinde 19. yiizyilin ikinci
yarisinda ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Ingiltere’de ise 1865°te yesilin ve ortak kullanilan
mallarin korunmasi ig¢in bir dernek kurulmustur. Amerika Birlesik Devletleri’nde de
Sierra Club, Audobon Society gibi ¢cevreyle ilgili goniillii kuruluslarin ortaya ¢ikmasi yine
ayn1 doneme rastlamaktadir. Bu kuruluslar o donemde doganin degerlerini, ormanlari,
bitki ve hayvan tiirlerini korumak amaciyla milyonlarca insan1 bir araya toplamiglardir.
Kirliligin ¢esitli tlirlerini 6nlemek amaciyla baslatilan ilk kampanyalar da yine bu doneme
rastlamaktadir. Kimya endiistrisini etkileyen ilk yasa Ingiltere *de 1863’te yiiriirliige
girmis ve bundan sonra bir¢ok iilkede ¢evreyle iligkili yasalar hizli bir sekilde artmaya

baslamistir (Ay ve Yilmaz, 2004: 17).

Yesil pazarlama, iirlinlerin tasariminin, liretiminin, ambalajlanmasinin, etiketlenmesinin,
kullaniminin ve onlar1 atik hale getirmenin gevresel etkileri olup hizmet sektoriinii de
kapsayan bir pazarlama yontemi olarak tanimlanmaktadir (Lampe ve Gazda, 1995: 303,
Akt. Kiling, 2014:14).



Yesil pazarlama esasinda sosyal pazarlamanin bir pargasidir. Pazarlamada karsilagilan
degiskenlerden biri ise g¢evredir. Clemente (1992:94) gbre yesil pazarlama, ¢evrenin
korunmasi1 amaciyla {iriin ve ambalajlarin {iretilmesi ve bunlarin tutundurulmasi igin

gerekli olan pazarlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Canitez ve Ecer, 2004:21).

Yesil pazarlama; isletmelerin, pazarlama ilgili stratejilerini, politikalarin1 ve
programlarini dogal ¢evreyi koruyacak ve gelistirecek bir sekilde olusturup uygulamalari

olarak da tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2011: 36).

Yesil pazarlama, genel olarak ii¢ donem seklinde ayrilabilir. Cevresel sorunlara
odaklanan ve “ekolojik donem” olarak adlandirilan birinci dalga hareketi 1960 ve
70’lerde tarimsal zehirlerin kullanimina, hava ve su kirliligine karsi bir bakis agist

olustumustur. Dolayisiyla, birinci donemin temel 6zellikleri sunlardir (Peattie, 2001: 130

akt. Kiling, 2014:16):

1. Bu donemde, hava kirliliginin artmasi, petrol rezervlerinin gittikce azalmaya
baslamasi, petrol sizintisi ve ¢evreye olumsuz etkileri olan tarimsal ilaglar iizerinde

durulmustur.

2. isletmelerin ve farkli iiriinlerin sebep oldugu g¢evresel sorunlar tanimlanmis ve bu

sorunlara yonelik ¢oziim Onerileri olusturulmustur.

3. Otomobil, petrol ve kimya endiistrisinin ¢evresel etkilerine yonelik elestirel bakis

acilart gelistirilmeye baslanmistir.

4. Cevresel sorunlar1 minimize etmek icin gerekli uygulamalar kiiciik bir grup tiiketici ve
firma tarafindan desteklenmeye baslanmistir. Sosyal ve ¢evresel degerlere 6nem veren,
tiikketici istek ve thtiyaclari gibi klasik pazarlama anlayisindan ziyade The Body Shop ve

Ben and Jerry’s gibi deger yonelimli firma ve markalar ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Peattie, ikinci donemi, 1984 Bhopal trajedisi, 1985’te ozon tabakasindaki Antartika
delinmesinin kesfi, 1986 Cernobil, 1989’da Exxon-Valdez petrol sizintis1 gibi 1980’lerin

sonunda ortaya ¢ikan ¢evresel olaylar ve facialara kars1 bir yanit olarak tanimlamaktadir.

Atmosferdeki sera gazlarinin artmasi, daha ¢ok parfiimlerde, kopiik iirlinlerinde
kullanilan ve ozon tabakasina zarar veren bir ¢esit gaz olan kloroflorokarbonun (CFC)
yol actigr ozon tabakasindaki delinme, yagmur ormanlarinin tahrip edilmesi, tehlike

altindaki tiirler ve ekosistemin bozulmasi gibi ¢evresel sorunlarin kamuoyunun en 6nemli



endiseleri arasinda yer almasinin devam etmesine ragmen, yesil tirlinlere yonelik pazar

biiylimesi bu donemde pazarlamacilarin bekledigi boyutta maalesef olamamastir.

Dolayisiyla yesil pazarlama ikinci asamaya beklentilerin istenilen boyutta olmadig1 bir
sekilde 1990’larda girmistir. Tiiketicilerin, bu donemde yesil iirlinlere, yesil iddialara ve
firmalarin yesil performanslarina karsi ciddiye almayan bir yaklasim igerisinde olmalari
yesil iriinlere yonelik tepkinin temel nedeni olarak 6ne siiriilmektedir (Peattie, 2001: 131;

Lee,K. 2008: 574 akt. Kiling, 2014:16)

Ucgiincii donem ise yesil pazarlama ise 2000 yilinda baslamistir. Bu donemde temel
kavram siirdiiriilebilirlik olmustur. Teknolojinin geligsmesi, yaniltict iddialara karsi
hukuksal uygulamalarin sertlesmesi, yasal diizenlemelerin artmasi, ¢evre koruma
organizasyonlari, dernekleri, devlet ve medya is birligi ile yesil {iriinler {i¢iincii donemde

onemli 6l¢iide gelistigi soylenebilir (Lee,2008:575).

Ozetle, yesil pazarlama tarihsel olarak ii¢ dénem seklinde degerlendirilebilir. Birinci
donem 1970’ler olup, yesil pazarlama, hava kirliligi, petrol rezervlerinin azalmasi ve
tarimsal ilaglarin ¢evre lizerindeki etkileri gibi ¢evresel sorunlar {izerine odaklanilmistir.
1980’lerdeki ikinci donem ise yesil pazarlama, ¢evre dostu teknoloji savunuculuguna,
yesil tiiketiciyi anlamaya ve hedeflemeye, rekabet¢i avantaji saglamaya ve g¢evresel
performansla gostermeye c¢alistimistir. Uretimin cevresel maliyetleri ile tiiketimi
birlestiren giiniimiizdeki ticlincii donem ise yesil pazarlama ise siirdiiriilebilir bir
kalkinma, yesil teknoloji, yesil iiriinler ve yasanilabilir bir ¢evreyi hedeflemektedir

(Peattie, 2001: 130-140 akt. Kiling,2014:21).
Isletmeleri yesil pazarlamay tercih etmeye yonelten sebepler su sekilde tanimlanabilir:

e Devlet organlar: tarafindan uygulanan yasal yaptirimlar

e Kurumlarin daha ¢ok sosyal sorumluluk sahibi olmasi gerektigine iliskin ahlaki
ve vicdani sorumluluklar

e Isletmeler igin sunulacak firsatlar, isletmelere getirecegi sosyal sorumluluklar,
iireticiler arasindaki rekabet baskisi, maliyet ve kar unsurlari, siirdiirtilebilir bir
gelisme, cevre denetimi, ¢evre standartlari, c¢evreci gruplarin baskisi,
tedarik¢ilerin yesil iiretime Onem vermesi, yonetimin yesillenmesi, saglik ve

giivenlik, yesil tiiketici baskis1 ( Ar, 2011:81).



e Yesil pazarlamanin isletmenin amaclarina ulagsma yolunda rekabet iistiinliigii
olarak goriilmesi

o (Cevreyle ilgili faaliyetleri, rekabet edilen diger isletmeler {izerinde baski unsuru
olusturacaginin bilinmesi

e Kaynaklarin etkin ve verimli kullanim1 yaninda geri doniisiim gibi maliyet azaltici
etkilerin bilinmesi,

e Ortaya ¢ikan atiklarin azaltilmasinda taraflarin isbirligi icinde olmak istemeleri,

e (evresel konulara duyarlilik gostererek firmalarin iretimi isteme ve
gerceklestirme seviyesinin ylikseltilebilmesi,

e Merkezi ve yerel yonetimlerle birlikte ¢esitli kuruluslarin ¢evre konusundaki

yasal dayanaklara uyma zorunluluklarinin bulunmasi (Ay ve Ecevit, 2005:239).

1.2.Yesil Pazarlamanin Asamalari

Malcolm Warner’a (2002) gore ise yesil pazarlama biitiin pazarlama faaliyetlerinin
tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir ve dort asamasi bulunmaktadir. Bu dort asama su

sekildedir:

1.Asama: Yesil Hedefleme; Bu asamada yesil iiriinlerin iiretimi gevreci tiiketiciler i¢in
diisiiniiliir. Bunun yaninda isletme yesil olmayan iriinlerini de iiretmeye devam eder.
Ornek olarak, otomobil firmalar1 ¢evreye daha az zarar vermek iizere elektrikli veya
alternatif yakit kaynakli otomobiller iretilirken diger yandan c¢evreye daha fazla zarar

verebilecek spor otomobiller iiretmeye devam edilir.

2.Asama: Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi; Bu asamada yesil ve yesil olmayan tiriinlerin
iiretimi devam eder. Bu arada isletme ¢evreye duyarh stratejiler gelistirmeye baglar ve
cevreci politikalarini olusturmaya calisir. Enerji verimliligini arttirmak, daha az zararh
atik olusturmak gibi isletme iginde cevresel 6nlemler aliir. Isletme yalmz yesil {iriinler
tiretmekle kalmay1p, pazarlama departmaninda ve isletmenin tiimiinde ¢evresel olgulari

degerlendirir ve igsellestirir.

3.Asama: Cevresel Oryantasyon; Yesil olmayan iriinleri isletmeler tiretmezler. Yalniz
yesil smiflamasma giren iriinler iretilir. Uriinler siirekli olarak yeni ¢evreci

gereksinmelere uyum saglayacak bicimde yenilenir, glinlimiizdeki kosullara uyarlanarak



giincel sekilde iiretilir. Isletme kendisini tiimiiyle yesil iiriin iiretimine adamustir.

Tiiketicinin yesil olmayan iiriin talebi dikkate alinmamaktadir.

4.Asama: Sosyal Yonden Sorumlu Organizasyon Olmak; Isletme yalniz yesil konularla
ugragmakla kalmaz bunun yani sira firsat esitligi ve asgari iicret politikalar1 gibi +sosyal
konularda da duyarlidir. Bu asamada yesil gelismeler sosyal sorumlulugun bir pargasi
durumunda olmakla birlikte pazarlama bolimii de isletmenin diger fonksiyonlar ile

iliskili hale gelmektedir (Uydaci, 2011: 140).

Daha 6nceki aciklamalara benzer sekilde de Yiicel ve Ekmekgiler *e (2008:228)gore yesil

pazarlama asamalarini dort boliimde toplamislardir. Bu asamalar su sekildedir:

Birinci boliimde; Cevre bilincine sahip tiiketiciler i¢in ¢evreci trilinler iiretilir. Cevreye
zarart minimum diizeyde triinler {iretilir, liretimde miimkiinse ¢evreci olan alternatif
iiretim malzemeleriyle mevcutlar degistirilir. Bu asamada hedef, yesil hedefleme olarak

belirlenir.

Ikinci boliimde; Bu asama strateji asamasidir. Burada yesil stratejiler gelistirilmeye
baslanir. Enerji tasarrufu saglamak, enerji verimliligini arttirmak, isletme {iriin iiretirken

daha az atik olusturmak gibi stratejiler gelistirilir. Bunun i¢in gerekli tedbirler alinir.

Uciincii boliimde; Bu asamada yalnizca yesil iiriinler iiretilir. Tamamen doga dostu,

cevreci tirlinler tiretilerek yesil tiiketicilere sunulur.

Dérdiincii boliimde ise; isletmelerin yesil iirlin liretmesi de yeterli degildir. Bunun
yaninda isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine de erismis olmalar1 gerekmektedir. Bu
son agsamadir ve igletmeler yesil {iriin stratejilerini ¢cevresel faktorlere ve kurum kiiltiiriine

gore olugturmaktadir (Djaadi, 2016:29).

Agiklamalardan da anlasildigi lizere yesil pazarlamanin asamalart Oncelikle hedef
kitlesinin belirlenmesiyle olugsmaktadir. Daha sonra ise bu hedef kitleye gore stratejiler
gelistirilmelidir. Boylelikle yesil iriinlerin tagimast gereken Ozellikler belirlenir.
Sonrasinda da sadece ¢evre dostu, yenilenebilir, bireysel ve toplumsal sagligi koruyan,
atik diizeyi minimal sekilde belirlenen tiriinler tiretilir. Ancak bunlar da ¢evreci bir iiretim
icin yeterli degildir. Son olarak da sosyal sorumluluk anlaminda isletmelerin katki

saglamas1 gerekmektedir.
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1.3.Yesil Pazarlama Stratejileri

Bugiin pek ¢ok sirket yesil iirlin iireterek nasil karli olabiliriz sorusunun yanitini
aramaktadir. Bu sirketlerden bazilari yesil bir imajla taninmaya calisirken, bazilari ise
yesil olma iddialarini destekleyecek faaliyetleri uzun stireli olarak siirdiirmeyi bir tiirli
basaramamuslardir. Ozellikle baz1 sirketlerin iiriin performanslarini ¢evreye daha az zarar
veren daha cevreci hale getirmek anlamli bir ¢aba harcamadan kendilerini ¢evre
problemlerine duyarli gostermeye calismalari, tiiketicinin “yesil pazarlama akimi” na
stipheyle yaklasmasina sebep olmaktadir (Polonsky ve Rosenberger 111, 2001:21.akt.
Topuz,2016:16-17).

Bu durum, “firsatgr ve taktiksel” yesil pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak
degerlendirilmekte ve ne yazik ki cevreye gercek anlamda duyarli faaliyetlerin gelisimine
etkileri uzun siire silinmeyecek ciddi zararlar vermis olmaktadir. Fakat bu tiim taktiksel
pazarlama etkinliklerinin “yanlis ya da firsat¢1” oldugu anlamina geldigini s6ylenemez.
Sirketler gevreci olarak kar elde etmek istiyorlarsa bunu uzun doneme yaymak ve bu
sekilde faaliyet gostermek zorundadirlar. Aksi halde kisa donemdeki karlilik ¢ok fazla
uzun siirmeyecektir (Polonsky ve Rosenberger 111, 2001:21.akt. Topuz, 2016:16-17).

Yesil pazarlama uygulamalarinda isletmelerin hedef pazarlarinin, yesil tiiketicilerden
olusmas1 ve onlarin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda bir pazarlama karmasinin
gelistirilmesi icin kagiilmaz bir gerekliliktir. Isletme cevresinin gelismesi de iiriin
gelistirme faaliyetleri ve dagitim alanlariyla ¢cok yakindan iligkili olmaktadir. Ayrica
olusturulan bu avantajlarin, tutundurma faaliyetleriyle uyumlu bir sekilde biitiinlesmesi

gerekmektedir (Tiirk ve Gok, 2010:204).

Grant’a (2000:71-72) gore, yesil pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde olmasi i¢in
bir yandan yesil iiriin kullanan tiiketicileri, diger yandan ise finansal amaclarina ulagsmis
isletmelerin kazang elde ettikleri geleneksel kazan-kazan anlayisim1 daha da ileriye
gotiirerek cevreye karst duyarli ve cevresel deger yargilara katkida bulunan kaliteli
tirtinler tiretmesi, bu ¢evresel duyarlilik katkis1 sayesinde kazan-kazan-kazan sonucunu
olusturmaktadir (Celik,2012 :76).
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1.4.Yesil Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, trilinlerin dagitimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve friinler
ilgilenmektedir. Yesil pazarlama karmasi ele alindiginda ise yesil {riinler iretilirken
dikkate alinmasi gereken noktalar lizerine durulmalidir. Doga dostu, yenilenebilir, insan
ve doga sagligina zarar vermeyen, atik yonetimi tam etkin bir bi¢imde saglanan iiriinler

uretilmelidir.

Yesil fiyatlandirma da ise, fiyat stratejisi dogru bir sekilde yonetilerek yesil iiretimin
getirdigi ek maliyetleri dengeli bir sekilde fiyatlandirmaya yansitmalidir. Ozellikle makul
seviyelerde yapilacak olan fiyatlandirma yesil tiikketim davranisini destekleyerek, yesil

urinlerinde liretimini artiracaktir.

Yesil tutundurma faaliyetlerinde en 6nemli mesaj, tiiketiciye iiriiniin ¢evresel olduguna
dair giiven vermektir. Hatta bununla ilgili sosyal sorumluluk projelerine katilarak {iriinle
ilgili imaj dahi olusturulabilir. Ornegin, aga¢ dikme kampanyalari yapmak, geri

doniistiiriilmiis malzemelerden yapilan iirtinleri okullarda dagitmak gibi

Yesil dagitim kavrami ise bu pazarlama dortliisiiniin son ifadesidir. Burada da tirtlinlere
ait dagitim yapilirken en diisiik maliyetle ve ¢evreye en az zarar1 verecek araclarla bu

dagitim isleminin gerceklesmesi gerekmektedir.

1.4.1.Yesil Uriin

Chen ve Chai (2010:29)’ a gore, genel anlamda yesil iirlinler ekolojik, ¢cevreye duyarli
iriinler veya ¢evre dostu iiriinler olarak tanimlanir. Bagka bir tanimlama ise yesil {iriinler,
yenilenebilir riinler ya da geri doniistiirtilebilecek icerige sahip, daha az ambalaj
kullanim1 veya cevre iizerindeki olumsuz etkisini azaltmak amaciyla toksit malzeme

miktar1 daha az olan {iriinler olmalidir( Dinar,2018:17).

Yesil tirtin, tiiketildikten sonra ayristirilmasi ve zararli olmayan malzemelerin yeniden
kullanilabilmesi igin geri doniisiim siirecleri kapsamina alinan irlinler olarak
tanimlanmaktadir. Bunlar c¢evreye karsi dost olan fiiriinlerdir. Cevreye dost olan bu
tirlinler; dayanikli, daha az kimyasal igeren, ambalajlar1 ¢evreye dost malzemelerden
yapilan geri donilisiimlii ve ¢cevreye zarar vermeyen iiretim yontemleri ve teknolojileri ile

tiretilen trtinlerdir (Emgin ve Tiirk, 2004:9 akt. Djaadi, 2016:40 )
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Yesil iirtin kavrami 4S formiili ile agiklanmaktadir. Bunlar;
Satisfaction (Tatmin): Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tatminidir.

Sustainability ~ (Siirdiiriilebilirlik):  Uriiniin  enerji kaynaklarinin  tiiketiminde

devamliliginin saglanmasi ve korunmasidir.

Social Acceptability (Sosyal Kabul): Uriiniin ve isletmenin; canlilara, insanlar ya da diger

tilkelere zarara vermemesi konusunda toplumsal kabul gérmesidir.

Safety (Giivenlik): Uriiniin kisilerin sagligina zarar vermemesi, kullanim ve tiiketim

yoluyla ¢evreye de zarar vermemesidir (Uydac1,2011:195).
Yesil iirtinleri Chamorro ve Benegil (2006:13) gore li¢ sekilde siniflandirilabilir:

1.Temel Yesil Uriin: Uretici isletmeler, tiriiniin kullanilmasi, tiiketilmesi ve tiiketim

sonrast agsamalarini géz oniinde bulundurur.

2.Genis Yesil Uriin: Uretim siireci gerceklestirilirken, cevresel ozellikler 6n planda

tutulur.

3.Biitiinsel Yesil Uriin: Finans, insan kaynaklar1 satin alma gibi cevresel degiskenlerin

hepsi biitiinlesik bir haldedir ( Kiling, 2014:27).

Yesil iirtin gelistirilirken her asamasinda ¢evreci olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in yesil
irlinler, cevreye zarar veren lriinlerin karsisinda olup cevre dostu iirtinlerdir. Yesil

tirlinlerin gelisme politikalar1 su sekilde siralanabilir:

e Uretilen iiriinlerin, yesil {iriinlerle degistirilmesi. Boylelikle ¢evreye verilen zarar
azalabilecektir

e Yeni pazarlara ulasabilmek i¢in, farkli, yeni ve gelismis tirlinler liretmek

e Yesil iirtinler Uireterek isletmenin rekabet avantaji saglamast

e Yesil tiikketici hedef kitlesi karsisinda yesil imaj olusturmak

e Bireysel ve toplumsal sagligi korumak

e Uretimden, tiiketime ve tiiketim sonrasina kadarki siiregte cevreye zarar
vermemesi

e Ambalaj, plastik poset gibi dogada daha zor kaybolan plastik kaplamalari
kullanmayarak ¢evreyi korumak

e (evreye zararli metal ya da agir metaller icermemeli
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e Gereksiz kullanilmamaly, ihtiyaclara hitap etmeli (Uydaci, 2011:188).

1.4.2.Yesil Fiyatlandirma

Fiyat, paranin kullanilmaya baglamasindan giiniimiize kadar 6nemli bir rekabet araci
olarak kullanilmaktadir. Tiiketiciler, pek ¢ok iirlinle karsi karsiyadirlar. Kendileri i¢in en
uygununu belirlerken, dikkate aldiklari en etkili pazarlama karmasi bileseni fiyattir.
Tiketici, g¢esitli fiyatlar arasinda kendisine en uygun olani tercih eder. Bu sebeple
iireticiler fiyat stratejilerini belirlerken, piyasadaki, rakiplerini de yakindan takip etmek
zorundadir. Yesil pazarlamada fiyat kavrami ise, daha farkli bir acidan ele alinmasi
gerekmektedir. Burada dikkat ¢eken nokta, yesil pazarlama stratejilerinin ek bir maliyet
unsuru olusturmasit ve bunun fiyata artis yoniinde yansimasi olmasidir. Cevrenin
korunmasi1 maksadiyla yapilan yatirimlar i¢in ¢ok fazla harcama yapmak gerekmektedir.
Yesil pazarlamada, {iriin fiyatlandirilmasinin rolii, daha ¢ok kar elde etmek icin, goze
alinan ¢evresel faktorlerinin maliyetini kapsamaktadir. Maliyetler genellikle fiyat1 6nemli
Olciide etkilemektedir. Bu nedenle iiretim metotlarinin degistirilmesi ve iletisim
politikalarinin yayginlastirilmasi ¢ergcevesinde yapilan harcamalardaki artis ya da azalista

yesil lirlinlere olan taleple yakindan ilgili olmaktadir ( Uydaci, 2011:125).

Yesil stratejilerin uygulanma alanlari, daha once de belirtildigi gibi isletmeye ek
maliyetler olusturmaktadir. Bu durumda isletmeler ek maliyetleri iirliniin fiyatina
ekleyerek tiiketicilerden destek olusturmasini beklemektedir. Bunun yani sira yesil
tirlinlerin pazar payimnin daha genis bir yer kaplamasi ve devletin sagladigi destekler de
fiyat dezavantajimi oldukg¢a azaltmaktadir. Yesil uygulamalarin iireticiye saglamis
olduklar1 maliyet tasarruflarinin da tiiketiciler tarafindan rahatlikla gériinmesi saglanarak
da bu dezavantaj tersine doniistiiriilebilir. Uriin i¢in 6denecek para miktarinin maliyet
tasarrufundan kaynakli azalmasi durumunda tiiketicileri yesil iirlinleri tercih etmeye
yonlendirecektir. Talebin fiyata duyarli oldugu bir piyasa olusmasi durumunda diistik
fiyat stratejisi isletmeyi daha hizli bir sekilde basariya tasiyacaktir. Fiyatlarin sabit sekilde
tutulmasi trlinlin yesil yani ¢evre dostu olma 6zelligi dnemli bir rekabet avantajina
doniistiirecektir. Fiyatin yiiksek olmasi durumunda isletmeler bunu promosyon olarak

kullanarak, yesil iiriin i¢in daha fazla para 6demeyi kabul eden tiiketicilerin oldugu pazara
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yonelmelidir. Bu durumda fiyatin yiikseklik derecesi de olduk¢a onemli olmaktadir

(Yicel ve Ekmekgiler, 2008:329 akt. Topuz, S. 2016:20).

Marangoz’a (2003) gore ise, liretim maliyetleri azaltilarak yapilacak olan diisiik diizeyde
bir yesil fiyatlandirma tiiketicileri ¢evreci satin alma niyetina yonlendirecektir.
Tiiketicilerin {iriine olan talepleri fiyata karsi duyarl ise diisiik fiyat stratejisi iirtinii talep
edilmesini daha da kolaylastiracak ve igletmelere rekabet avantaji sunacaktir. Boyle bir
ortamda fiyat yiikseltildigince iiriiniin tercih edilme diizeyinin azalmamasi igin yesil
tirtinlerde farklilastirnlmaya gidilmeli ve gergekten istenilen fiyati 6demeye razi yesil
tiiketicilere iiriiniin ¢evreci yonii vurgulanmali. Bunun i¢in ikna edilmelidirler. isletmeler
tiretimi gergeklestirirken cevreyi korumayla ilgili maliyetleri dikkate almali iiretim
maliyetleri ile cevrecilik maliyetleri arasinda bir denge kurmalidir. Ayrica yesil
fiyatlandirmada isletme yoneticilerine diisen gorev ise c¢evreci faaliyetleri
gerceklestirmek i¢in isletmenin uyguladig: yesil iirlin stratejilerini maliyetlere uygun bir

sekilde yansitmak olmalidir (Celik, 2012:75).

1.4.3.Yesil Tutundurma

Tutundurma, isletmenin trettigi mal veya hizmetlerin varligin1 miisterilere duyuran ve

isletmelerin yagamasini, gelismesini saglayan pazarlama aracidir (Mucuk, 2007:173).

Cevre yoOnelimli pazarlama sistemini benimseyen isletme tutundurma karmasini
hazirlarken amacina uygun bir bigimde olduk¢a dikkatli olmal1 ve etkili bir tutundurma
programi hazirlamalar1 gerekmektedir. Cevreye duyarl reklamlarda ya da satis arttirici
cabalarda unutulmamasi gereken en Onemli nokta sahte veya yaniltict nitelikte
olmamasidir. Kullandig1r mesajlarin ve bilgilerin dogrulugu bunlarin ne tiir kosullarda
gerceklesecegi konusunda tiiketicileri ikna edebilmelidir. Cevreci tutundurma
faaliyetleri, ¢cevreci mamulle birlikte birbirine paralel bir sekilde ilerlemelidir. Agikca
mamul bilgisi (bilgilendirme) daha c¢ekici, anlamli ve kullanict motivasyonunu
stirdiirebilir bir bigimde olmalidir. Bu tutundurmanin da amacina ulasabilmesi i¢in gerekli
en dnemli sart ise, tiiketiciye giiven vermektir (Kilig, A. 1999: 98 akt. Ozhan, 2009:32-
33).

Yukarida daha oncede belirtildigi gibi yesil tutundurma stratejileri tiiketicilere hem

isletmenin hem de iirliniin ¢evresel 6zellikleri hakkinda giiven saglamak, tiiketicileri bu
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bilginin dogruluguna inandirmak ve yine tiiketicileri bilinglendirerek yesil tiriinlerin
avantajlarin1 onlara hatirlatmak amaciyla yapilmalidir. Bunun yaninda isletmeler
tiikketicilere yesil mesajlar vermek amaciyla bir tutundurma araci olan reklami
kullanmanin yaninda g¢evreci etkinlikler diizenleyebilir, bu tiir etkinliklere katilabilir
ve/veya bu tiir etkinlikler i¢in sponsorluk faaliyetinde de bulunarak yesil bir imaj da

olusturulabilir (Topuz, 2016:23).
1.4.4.Yesil Dagitim

Dagitim; tirtinlerin, tedarik edildikleri yerden baglamak iizere iiretilecekleri noktaya,
oradan da tiiketilecekleri yerlere en diisiik maliyetle ve tiiketicilerin iirlini istedikleri
yerde ve zamanda bulmalarini saglayacak en etkili sekilde ulastiriimast durumudur. Soyle
ki, dagitim isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir fonksiyon olmaktadir. Dagitim siirecini en
iyi sekilde yerine getirmek amaglanmaktadir. Bu da ii¢ silirecten olusur. Bunlardan
birincisi; kaynaktan nihai tiiketiciye olan iirlin akisi, ikincisi; Pazar gereklerini en az
maliyetli bir bigimde yerine getirmek i¢in para akisi, ti¢linciisii ise; tiiketicilerin istek ve
ithtiyaglarini en iyi sekilde karsilayabilmek i¢in gerekli olan bilgilerin akisidir denilebilir.
Kisacas1 dagitim siirecleri; {irlin akisi, para akisi ve bilgi akisi olarak tanimlanabilir

(Leblebici K. 2008,182-183 akt. Topuz,2016:21).

Yesil dagitimla, ¢evresel maliyetleri minimize edebilmek amaglamaktadir. Dagitim
stireci igerisinde; tasimacilikta kullanilan araclarin ¢cevreye daha az zarar veren 6zelliklere
sahip olmasi, paketleme ve ambalajlama kullanilan malzemelerin yeniden kullanilabilir
ve geri donustiiriilebilir olmasi ve de ihtiya¢ duyulan miktarda kullanilmasi, israf
edilmemesi, tasimacilikta triinlerin daha az yer kaplayacak sekilde tasarlanmasi gibi
konular 6n plana alinmaktadir. Ekonomik anlamda omriinii doldurmus olan firiiniin
tiiketiciden treticiye dogru ters yonlii bir akis igerisinde geri doniislimii yapilmak,
yeniden kullanima hazirlanmasi ya da ¢evreye zarar vermeden yok edilmek iizere firmaya
veya firmayla baglantili geri doniisim merkezlerine gonderilmesi yesil dagitim
anlaminda oldukg¢a 6nemli unsurlardan biridir(Veziroglu, P. 2014:31 akt. Giileg,2016:20-
21).
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1.5.Cevreye Duyarh (Yesil) Teknolojik Uriin

Gittikge bilinglenen tiiketiciler, isletmelerden hem c¢evreye daha duyarli hem de
performanstan 6diin vermeyecek sekilde iiriinler liretmesini bekliyorlar. Bundan dolay1
isletmeler, yesil teknolojiye dogru egilim gostermektedir. Cevreye duyarli teknoloji
kavramimin ortaya c¢ikmasinda en biyiik rol, sivil toplum kuruluslarinin koydugu

kurallara baglidir(www.cushbakisi.com).

Son zamanlarda firmalarin siirekli 6n plana ¢ikardiklari yesil teknoloji kavrami esasinda
uluslararast sivil toplum ve arastirma kuruluglarinin ortaya koydugu sinirlamalar
sayesinde ortaya ¢ikmistir. Tiiketim toplumunun diinyaya vermis olduklar1 zarar1 en aza
indirmeyi hedefleyen bu liriinler, iiretimden tiikketime, ambalajlamadan dagitima kadar ki
her alanda yesil olmay1 hedeflemektedir. Yesil teknolojik {iriinlerin kullanimiyla sadece
tasarruf edilmiyor ayni zamanda diinyaya verilen zararda en diisiik diizeye cekiliyor

(www. shiftdelete.net).

Cevreye duyarlt (yesil) teknoloji, enerji {iretimi sirasinda c¢evreyi etkilemeyen
yontemlerin kullanilmasi i¢in gelistirilen metot ve malzemelerle islem yapmanin genel

adidir(http://www.skb.gov.tr).

Biiyiik bir hizla tiiketim toplumu olma yolunda ilerlenmektedir. Tiim diinya insanlarinin
zararl teknolojilere olan taleplerini kargilamak i¢in {iretim firmalar1 seri iretim yapmaya
biliyiik bir hizla devam etmektedir. Diinyaya zarar veren teknolojilerin kullanimi
durdurulamasa da yesil teknoloji devrimi ile zararsiz hale getirilebiliyor. Kiiresel 1sinma,
ozon tabakasinin delinmesi derken sivil toplum orgiitlerinin belirledigi kisitlamalara gore
tiretilen teknolojilere Green IT yani yesil teknoloji denir. Doga dostu bu iiriinler oldukca

az zararla ¢aligsmaya ve lriinlerini insanlara sunmaya devam etmektedir.
Oldukga fazla farki olan gevreye duyarli (yesil) teknolojik tirtinler su 6zelliklere sahiptir;

e Doga dostu iirlin kullanimi heniiz tasarim asamasinda baslamaktadir.
Kullanilan metallerin tekrar islenebilir olmas1i maden ¢alismalarini azaltmakta,
daha az kanserojen igeren maddelerin tercih edilmesiyle de saglik acisindan

zarar1 azalmaktadir.

o Kullanimlar bittikten sonra en yakin geri doniisiim kutusuna ya da fabrikasina

verilmesi yeterli olmaktadir.
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o Fabrikada iiretime basladig1 zaman kurulan 6zel tesisler kaynagin daha az

tiiketilmesini saglayarak karbon emisyonu salinimini azaltmaktadir.

o Ustelik green teknoloji olarak iiretilen iiriinler hem iireticiye hem tiiketiciye

%30 ile %70’e varan tasarruf imkani sunmaktadir(www. bilisimveteknik.com)

Bu {iriinlerin en biiyiik farki iiretim ve tasarim asamasindan baslamaktadir. Daha az
kanserojen i¢eren bu tirlinler, ¢cevre dostu ve tekrar iglenebilir metallerden yapilmaktadir.
Bu tiriinler kullanildiginda ise tekrar geri doniistiiriilmesi i¢in tiretildikleri firmalara veya
geri doniisiim tesislerine iade ediliyor ve geri doniistiiriilmesi saglaniyor. Uretim
esnasinda olusturulan 6zel tesislerle kaynaklar miimkiin oldugunca az tiiketildigi karbon
emisyonunu azaltilmaktadir. Ayrica irlinler enerji tasarrufu yapabilecek diizeyde
yazicilardan sunuculara kadar birbirinden farkli bir¢ok iirlin gaminda bu sistemler
sayesinde aylik ylizde otuz ile yiizde yetmis arasinda tasarruf saglanmaktadir(www.
shiftdelete.net).

Ginliik hayatimiza yesil teknolojik iirlinlerin girmesinin en énemli sebebi olarak ¢evre
bilincinin artmasi olarak gosterilebilir. Artik tiiketiciler daha uygun maliyetli iirlinleri ve
cevreye duyarlilig: yiiksek iiriinleri kullanmayi tercih etmeye baslamislardir. Isletmeler
bir yandan bu alana yatirim yaparlarken diger yandan yesil stratejiler gelistirmeyi ve yesil
triin kullanicilarina sunay1 hedeflemektedirler. Bunun disinda enerji tasarrufu
saglanmasi, ¢evreye karsi daha duyarl {iriin tiretilmesi hem tiiketiciler hem de tireticiler
icin strdiiriilebilir bir gelecek saglamasi bu alanda {iretim yapilmasina zemin

hazirlamistir( www.haberler.com )

1.6.Cevreye Duyarh (Yesil) Teknolojik Uriin Ornekleri

e Akill Sarj Aleti: Tasinabilir giines enerjili sarj aleti ve solar panelleri ile glines
enerjisinden maksimum seviyede yararlanan bu c¢evre dostu alet tasinabilir bir
sisteme sahiptir. Bir kez tam doldurdugunuzda yaklasik olarak bir cep
telefonunuza 40 saat, medya calarmiza 20, oyun konsolunuza ise 2,5 saat gii¢
veriyor. Kamp kuranlar, dagcilar, kayak¢ilar ve ekolojik yasami destekleyenlerin
sevecegi bu alet uzun ugak yolculuklarinda bile cam kenarina oturmak sart1 ile

kullanilabilir.
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Yer Cekimi Lambasi: Yercekimi lambasi adindan da anlasilabilecegi gibi
yercekimi ile calisiyor. Gerekli elektrik, yavas yavas asagi dogru kayan bir
agirligin pervaneyi c¢evirmesi sayesinde saglaniyor. Ortaya c¢ikan enerji, led
lambasin1 calistiriyor. Ustelik tamamen sessiz ve kablosuz calismaktadir.
Lambay1 ¢alistirmak icin yapmaniz gereken agirlik yukarida olacak sekilde
lambay1 c¢evirmektir. Boylece agirhik kiitleleri asagr dogru dort saatlik
yolculuklarina ¢ikmis oluyor ve 40 watt siddetinde bir 151k elde edilebiliyor. iki
Ingiliz mucidin tasarimi olan bu ekolojik lamba birka¢ yil dnce piyasada
tanitilmasina ragmen oldukga popiilerdir.

Suyla Cahisan Saat: Suyla calisan akilli saatler suyun i¢indeki elektrotlardan gii¢
almaktadir.

Enerji Tasarruflu Beyaz Esyalar: Beyaz esya ilireten firmalar enerji ve su
tasarrufu konusuna cok daha fazla zaman ve biitge ayiriyor. Bu aletleri satin
alirken digerlerine oranla biraz daha fazla 6diiyoruz ama uzun siireli kullanim
olanag sagladiklarinda kullanim Omrii boyunca saglayacagi enerji tasarrufu
O0denen parayt geri kazandiriyor. Ev ekonomisi disinda diinya ekolojisini de
yakindan ilgilendiren bu konu kiiresel 1sinmanin yarattig1 endiseyi azicik da olsa
azaltiyor. Ustelik beyaz esya firmalarinin teknoloji harici geri doniisiim
faaliyetlerindeki c¢abasi da yadsinamaz. Daha az ambalaj kullanimi1 ya da geri
doniistimlii ambalaj iiretimi gibi.

Cevreci Kahve Makineleri: Evde en ¢ok kullandigimiz kii¢iik ev aletleri aslinda
enerji tasarrufu konusunda ilk karsimiza ¢ikan zararlilardan. Pek ¢ok markanin
kahve makinesi artik otomatik kapatma diigmesi sayesinde tasarruf sagliyor.
Ayrica, her seferinde filtre kullanmaya gerek duymayacaginiz kahve makineleri
de son yillarda oldukga revacta olmaktadir.

Atik Cop Toplayicilar:: Cop toplayan araglarin bos yolculuk ettiginde harcadigi
enerjiyi azaltmak i¢in ve zaman kaybini minimum seviyeye indirmek amaciyla
Finlandiyali mucitler tarafindan olusturulmustur. Tasarladiklar1 6zel atik
kutusunun {iizerindeki sensorlerle atik kutularinin dolu olup olmadigi 6nce ana
kumanda merkezine oradan da atik kamyonlarmma aninda bildiriliyor. Atik
kamyonlarinin soforleri de cep telefonlarina gelen mesajlar sayesinde her kutuyu

acmak zorunda kalinmuryor.
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e Su Tiiketimi Saglayan Bataryalar: Akilli dus sistemi de denilen bu bataryalar
su kullanimini kontrol altina aliyor. Is1 ve debi ayarh kartuslar1 sayesinde su ve

enerji tasarrufu sagliyor(www.soyakholding.com).

Ayrica da hibrit otomobiller ile petrol tiikketimi azalmaya baglamaktadir. Bilgisayarlarda
kullanilan malzemeler geri doniisiime yatkin olarak se¢ildigi i¢in diinya tizerinde yiiksek
miktarda TUretilen bilgisayarlar artik saglikli teknolojiye uygun denilebilir. Kitalar
arasinda dahi kullanilan telefon telleri tarih olmaya hazirlanmaktadir. Voice IP denilen
teknoloji sayesinde seslerin IP iizerinden iletilmesi saglanarak yesil teknoloji bilisim
hizmetleri alaninda da rol almaktadir. Cep telefonlariin gilines enerjisi ile ¢alismasi
projesi Cin’de devam etmektedir. Bambu agaglarinin bol oldugu yerlerde metaller yerine

bambu kullanim1 hizla artmaya baslamaktadir (www. bilisimveteknik.com) .

Tiiketiciler smiflandirildiginda cevreyi etkileyen en Onemli tiiketici grubu yesil
tilkketicileridir. Bu gruplar ¢evreye karst olduk¢a duyarlidirlar. Bunlar sadece iiriiniin
fiyatiyla degil her asamasiyla ilgilenirler. Yesil tiiketiciler isletmelerin, iiriinlerin nasil
tiretildigi, girdi malzemelerinin ¢evreye karsi zarar diizeyi, iirliinlin ambalajinin ¢evre
dostu olmasi ve isletmelerin sosyal sorumluluguyla da ilgilenirler. Giiniimiizde de yesil
tilkketicilerin ¢evreye karsit duyarli olusu ekolojik biling diizeyini arttirmaktadir. Yesil
tilkketici hedef kitle olarak secildiginde, isletmelere rekabet iistiinliigii saglayacaktir. Bu
rekabet Ustlinliigli de dolayli yoldan cevre duyarliligini arttirmasini saglamaktadir(

Salman, 2016:22).
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BOLUM 2: REKLAMLARDA CEVRESEL OZELLIKLER

Bu boliimde reklam kavrami agiklanmistir. Reklamin tarihsel gelisiminden baglamak
tizere, reklamin iglevine ve amacina deginilmistir. Sonra reklamin boyutlari agiklanmstir.
Daha sonra yesil reklam kavrami agiklanmaya calisilmis son olarak da reklam ve

teknoloji kavrami arasindaki iliski agiklanmustir.

2.1.Reklamin Tanim

Reklam, tliretim yapan firmalar ile bu mallar1 satin alan tiiketiciler ile satin almak isteyen
potansiyel miisteriler arasindaki iliskiyi saglayarak gercek ve potansiyel miisterilerin
kendi firmalarinin iiriinlerini tercih etmelerini saglayan dnemli bir iletisim ve pazarlama

araci olarak tanimlanmaktadir (Fidan,2007:108).

Hizla degismekte olan kiiresel diinyamizda sik duydugumuz ve her alanda kullanmakta
oldugumuz reklam ve reklamcilik ¢ok farkli kaynaklarda ayri ayri tanimlanmistir.
Reklam dar anlamu ile bir hizmetin veya {iriiniin satigin1 artirmak amagli olup ayrica satis
amaci giitmeyen reklamlarda mevcuttur. Piyasa ekonomisinin hakim oldugu tilkelerde,
bir kurumun prestijini artirma yada insanlarin yasamakta oldugu toplumsal hayatta
kisilerin davranislarini etkilemek amaci ile de reklam kullanilmaktadir. En genel tanimi
ile reklam; Bir olgunun, bir haberin ya da bir olaymn belirli bir insan topluguna

duyurulmasi olarak agiklanmaktadir (Tas ve Sahim, 1996:9).

Tirk Dil Kurumu tarafindan reklamcilik "Bir seyi halka tanitmak begendirmek ve
boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol" olarak tanimlanmakta olan
reklamin tarihsel siire¢ igerisinde de yeni boyutlarina goére yeni anlamlarda
eklenmistir.2007 yilina gelindiginde Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan Reklam ile
ilgili yapilan tanim kapsam bakimindan biraz daha genisleyerek su hali almigtir:
"Reklameilik, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri lirlinlere,
hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek ve ikna etmek
amactyla firmalarin kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve
bireylerin ikna edici mesajlarini ve duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer ve zaman
satin alarak yerlestirmesidir" olarak tanimlanmistir. Tim bu tanimlar cercevesinde
reklami biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda tutundurma karmasinin en énemli

Ogelerinden birisi olarak degerlendirmek miimkiindiir (Elden,2015:136-140).

21



e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam, belirli bir ticretin karsiligidir.

e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir siiregtir.

e Reklam, bir kitle iletisim yontemidir.

e Reklam yapan kisi, kurum, kurulus 6nceden belirlenebilir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye, tiiketiciye giiven saglanmaya ve de
tiikketici ikna edilmeye ¢aligilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller ve sorunlara karsi
¢Ozlimler vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda belirlenen pazarlama hedeflerine

ulagsmak i¢in uyumlu bir sekilde ¢alisir (Kocabas ve Elden, 2011:16-17).

2.2.Reklamin Tarihsel Gelisimi

Matbaa icat edildikten yaklasik 30 yil sonra ise ingiltere’de William Caxton isimli
matbaact basmis oldugu kitaplarin satiginda bazi sorunlarla karsilastigi zaman,
kitaplarin tanitiminin oldugu bir takim ilanlar basarak bunlar kilisedeki ayin
giinlerinde dagitmistir. William Caxton’un yapmis oldugu bu ilanlar reklameiligin ilk
basili ve ilanli 6rnegi olmaktadir. Ayrica Ingiliz dilinde goriilmiis olan ilk duvar afisi
ise 1480 yilinda Londra’da ki bir kilise kapisina asilmistir. Yapilan bu reklam yine
William Caxton’un rahipler i¢in basmis oldugu “The Pyes of Salisbury Use” isimli
kitap ilamdir. Gazete icin ilk ilan kabul edecegimiz reklam ise 1525 yilinda
Almanya’da basilmistir. Almanya’da yapilan bu reklam bir haber brosiiriinde
basilmistir. Reklamin ilaninda esrarengiz bir ilacin yararlar lizerinde durulmustur.
Amerika Birlesik Devletleri’nde 1740 yilinda yayimlanmaya baslamis olan “Boston
News Letter”da bir emlakgr ile ilgili ilan Amerika’da yayimlanan ilk basili reklam

ornegi olmaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006:2-21).

Son donemlere bakacak olursak diinyada en 6nemli gelismelerin medya alaninda
yasanmakta oldugu goriilmektedir. Ozellikle internet gibi yeni iletisim
teknolojilerinin reklamcilara sunmakta oldugu iletisim firsatlar1 ile reklam iletigim

stirecinin iki ucunda olan hedef kitle ile reklam verenin arasinda sira dis1 bir reklam
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iletisim stirecini giindeme getirerek reklamin temeline iliskin yeni bir degisim

stirecinin kapisini aralamigtir (Elden,2015:152).

Tirkiye’ de ise reklamcilik faaliyetleri ilk reklam ajansi ise 1909 yilinda kurulan
“Ilancilik Kollektif Sirketi”dir. Reklamcilik sektdriiniin ilk dergisinin ad1 ise yine

1910 yilinda “Reklam” ismi ile yayinlanmistir.

Cumhuriyetin ilan edilmesinden sonra Latin alfabesi kullanilmaya baslanmasi
reklamcilik sektoriinde ilk baslarda bir takim sikintilarin yasanmasina neden olsa da
ilerleyen zamanlarda bu sikintilar agilarak reklam sektoriinde biliylime goriilmeye

baslanmugtir.

1960’1 yillardan sonra ise reklam firmalariin hizli bir sekilde gelisme gosterdigi
gozlenmektedir. 1964 yilinda “Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu” yani TRT nin
kurulmasiyla radyo reklamciliginin gelisimi hizli bir sekilde ilerleme kaydetmistir.
1971 yilina gelindigindeyse reklamcilar arasinda ilk orgiitlenme baslayarak “Tiirkiye
Reklam Ajanslari Birligi” kurulmustur. Ulkemizde yabanci reklamcilar ile ilk isbirligi
1974 yilinda “Pars Reklam Ajans1” tarafindan gergeklestirilmis ve Tiirk reklamciligi
iilkemizin sinirlarinin disina ¢ikmistir. 1972 yilina gelindigi zaman ise TRT’ nin
televizyon kanalinda mallara yonelik reklamlar1 yayinlamasi iilkemizdeki
reklamciligin gelisimini hizlandirmistir. 1980°lerde ise reklamcilik sektorii Gnemli bir
atilim gergeklestirmistir. Ulke ekonomisindeki liberallesme trendi firmalarm giiciinii
arttirarak aralarindaki rekabeti arttirmaya baslamistir, bu durumun sonucu olarak
firmalarin reklam yatirimlarr olumlu yénde de etkilenmeye baslamistir. Ulkemizde
reklamcilar agisindan belki de en Onemli gelisme 1983°de renkli televizyon
yayimlarinin baglamasi ile olmustur. Renkli televizyon yayinlart ile beraber

televizyon, reklamcilar i¢in daha da Onemli hale gelmis bulunmaktadir

(Cetinkaya,1992:45).

2.3.Reklamin Islevleri

Reklamin fonksiyonlar: dort isleve sahiptir. Bunlar; hatirlatma, ikna etme, bilgilendirme

ve deger katma islevidir. Bunlar ise su sekildedir:

e Hatwrlatma; Kotler ve Armstrong’a(1989:436) gore Reklami yapilmakta olan mal

veya hizmetler ile ilgili reklamlarin unutulmamas: igin ilk goriildiiglinde
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insanlarin ilgisini ve dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Bu sebep ile reklamlar
tekrarlanarak tiiketicilerin aklinda kalmasi ve yer tutmasi saglanmalidir( Taskin
ve Sahim 2007:10)

Yine Kotler ve Armstrong’a(2004:495) gore Reklam daha ¢ok iirliniin yasam
egrisinin olgunluk déneminde bagvurulan bir yontemdir. Bu yontemle {iriiniin
varligimin tiiketicilere hatirlatilmasi amaglanmaktadir. Buna gore hatirlatict

reklamlar;

- Yakin gelecekte de bu iiriine ihtiyag¢ olabilecegini,

- Sezon dis1 donemlerde iiriiniin tiikketicinin zihninde kalmasini,
- Uriiniin nereden satin alinabilecegini,

- Tiiketicinin iirtinii fark etmesi i¢in maksimum diizeyde tiiketicinin hatirinda

tutmaya caligir.( Tayfur,2006:19).

Ikna Etme: Evans ve Berman(1982:433) gore Tkna edici Insanlarin alisilagelmis
aligkanliklarim1 degistirmek ancak zorlama ile miimkiin kilinabilmektedir.
Buradaki zorlamadan anlatilmak istenen ise gii¢ gosterisi yerine insanlari bazi
konularda ikna edebilmektir. Bu tarafi ile reklamin ikna etme iglevi de insanlarin
aligkanliklarini degistirmede en 6nemli faktordiir( Taskin ve Sahim, 2007:9)
Bilgilendirme: Kotler ve Armstrong’a(1989:436) gore Bir hizmet ve iiriine
baglilik saglamak 6nceden belirlenen amaglara ulasmanin ilk basamagidir. Clinkii
reklam1 yapilmayan ve taninmayan bir malin ya da hizmetin bilinmesi miimkiin
degildir. Bilgilendirme &ncelikle Uriin ya da hizmete olan talebi ortaya
cikaracaktir. Mal ya da hizmet ile ilgili reklamlarin yapilmasindaki sebeplerden
biriside haber vermektir. Yapilan bu haber verme g¢aligmalar1 ve reklamlarin
tekrarlanmasi ile toparlanan haberlerin, ilgili tiiketiciler ve kisilerde istek ortaya
cikaracag1 ve dolayisi ile pazar talebini artiracagi ileri siirtilmektedir(Tagkin ve
Sahim,2007:9).

Bilgilendirme islevinde, piyasaya yeni ¢ikan iiriinler ve bu iiriinlerin islevleri,
nasil kullanildigi ya da oOzellikleri degisen {riinlerle ilgili degisimler
agiklanmaktadir. Uriiniin 6zellikleri, nasil calistig1 ve ddeme kosullar1 hakkinda

bilgi verilip miisteri i¢in agiklama olusturulmaya calisilir. Bu noktada 6zellikle
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marka ve firma ile ilgili imaj olusturulur (http://www.prakdeniz.com/reklamin-
islevleri/).

e Deger Katma Islevi: Reklamlar markalarin degerini arttirma anlaminda isleve
sahiptirler.
-Uriinleri tiiketiciler ve rakipler goziinde daha prestijli ve kaliteli hale

getirmektedir.
- Reklamlar “deger yaratic1” veya “deger katic1” olarak tanimlanir.

-Tiiketicilerin reklami1 yapilan tirtinler hakkinda giiven verici rol oynamaktadirlar

(Babacan,2012:28).

2.4.Reklamin Amaci

Reklamin temel amaci, tiiketici hedef kitlelerini harekete gecirerek, {irlin ya da
hizmetlerle ilgili olumlu diisiinceler olusturup satin alma niyetinin gerceklestirilmesini
saglamaktir. Ancak siirekli degisen bir tiikketim toplumunda bu satin alma niyetinin
sekillenmesi ¢ok da kolay olamamaktadir. Ciinkii mevcut pazarda birden fazla iiriin,
marka ve pazarlama giirtiltiisii vardir. Bu durumda hedef kitledeki tiiketici gruplarina
ulagsmay1 zorlastirmaktadir. Burada yapilacak en dogru hamle gerekli reklam c¢abalarini
etkin kilabilmek i¢in yogun iletilere maruz kalmis hedef kitleyi belirlemektir (Kocabag
ve Elden, 1997:9-10)

Reklamin amaci; malin fiyatt ne olursa olsun tiiketici talebinin devamliligini
gerceklestirmek ve korumaktir. Bunun yaninda reklamin 6zel amaglar1 da bulunmaktadir.

Bu 6zel amaglar;

“Isletmenin saygmligim arttirmak, imajini korumak ve gelistirmek,
e Kisisel satis programini desteklemek ve arttirmak

e Dagitim kanallariyla iligkileri gelistirmek ve stirdiirmek,

e Sektordeki talebi arttirmak icin gerekli aragtirmalar1 yapmak,

e Mal igin iireticide, liretme istek ve arzusunu olusturmak,

e Malin kullanimini saglamak ve yogunlagtirmak,

e Maln tercihinin devamliligin1 saglamak,
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e imaj1 dogrulamak ya da gelistirmek,

o Aligkanliklarin degistirilmesini saglamak,

e Iyi hizmet verildigini vurgulamak,

e Piyasaya hakim olmaya calismak,

e Monopol bir yapiya gegmeye ¢alismak” (Yaman, 2014:8 akt. Hanci, 2017:6).

Ayrica reklamin temel amac1 hedef pazara yonelik iletisim kurma olarak tanimlanirken
buna ek olarak degisik boyutlarda da amaglari1 olmaktadir. Isletmeler reklamlar sayesinde
kisa siirede satisglarini arttirabilirler. Tiiketicilere lirtinle ilgili giiven saglama, tiiketicilere
iriind hatirlatma ve mevcut veya potansiyel miisterilerin isletmeye ve mallarina yonelik

tutumlarini degistirmek seklinde amaglar olabilmektedir (Canitez ve Ecer,2004:293).

2.5.Yesil Reklam

Sivil topumlar giiniimiiz ¢caginda liretilen yeni iirlinlerin hem tretim hem de tiikketim
asamasinda dogada ciddi anlamda degisimlere ve zararlara neden olmasindan dolay1
harekete gecmistir. Bilingsiz tiiketim davranisina karsi yapilan protestolar, insanin
toplumsallik bilingleri ile dogal ve kentsel ¢evrenin tahrip edilmesine iliskin yaygin
korkular1 ifade ederken, bu konulara duyarli olmanin 6nemi vurgulanmak istenmistir

(Porritt, 1989 akt. Horzum, 2011:32).

Yesil reklam, gevresel bilince sahip, cevresel faktorlere dnem veren ozellikle yesil
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap veren, ¢evresel duyarliligi vurgulayan basili ya
da gorsel reklam olarak tanimlanabilir. Gegmis donemlerde tliketiciler sadece satin alma
ve ihtiyaglarint giderme anlaminda tiiketim davranigi sergilerken, giliniimiizde kit
kaynaklar1 tiiketen iiretim siirecinin ayrintilartyla ilgilenen ve atiklarin dogaya zarar
vermeden yok edilmesini isteyen, doganin insan yasami i¢in vazgecilmez oldugunun
farkina varan bilingli yesil tiiketiciler olmuslardir. Buna bagli olarak da reklam faaliyetleri
de, sirketin veya dlretilen {irlinlerin ¢evre dostu Ozelliklerini vurgulayacak sekilde
degismektedir. Yesil tiiketiciler pazarlama yoneticileri i¢in ikna edilmesi zor bir hedef
kitle olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin ¢evrenin korunmasi konusunda gittikge

daha fazla bilinglenmeleri ve ¢evresel iirlin kullanima iligkin artan ilgileri “yesil” olmay1
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sirket yoneticileri ve 6zellikle de pazarlamacilar i¢in kaginilmaz hale getirmektedir (D’
souza, and Taghian,2005 akt. Horzum,2011:32-33).

Yesil reklam, {iriiniin, hizmetin veya isletmenin tamaminin ¢evre sorunlarim titizlikle
dikkate aldig1, ¢evre kirliliginin 6nlenmesi ve ¢evrenin iyilestirilmesi i¢in ¢aba gosterdigi,
cevreye zarar vermedigi gibi iddialar igeren reklamlar olarak tanimlanmaktadir.Yesil
reklam, agikca ya da ima yoluyla, bir iiriinliin ya da hizmetin dogal ¢evre arasindaki
iliskiyi ortaya koyan, bir {iriin ya da hizmete dikkat ¢ekerek yesil yasam tarzini yiicelten,
kurumlarin ¢evresel sorumluluk imajmi ortaya koyan ya da bunlarin birka¢in1 birden
gerceklestiren reklamlar olarak da tanimlanabilir (Banerjee, Gulas, Iyer, 1995: 22 akt.
Alniagik ve dig. 2010:88).

2.6.Yesil Reklamin Unsurlar

2002 yilinda Wagner ve Hansen ‘nin yaptiklari calismada bireysel reklamlarin yesil olma
diizeyini O0lgmek icin igerik analizini kullanmiglardir. Bu 6l¢iimii yaparkende 1995 ve
2000 tarihleri arasinda yayimlanan 6 dergiye ait 323 sayisin1 incelemislerdir. incelemeleri
sirasinda Miles ve Huberman tarafindan gelistirilen MECCAS (Means-End Chain
Conceptualization of Advertising Strategy (Reklam Stratejisinin
Kavramsallastirilmasinda Ortalama- Ucg Zinciri)) reklam stratejisi modelinden
faydalanmislardir. Bu modelde reklam stratejisinin dort unsuru tanimlanmaktadir. Bunlar
da su sekilde siralanabilir: Mesaj 6geleri, tiiketici faydalari, etki noktalar: ve itici giig.
Ayrica bu dort unsura yardimer bir bilesen olarak gercek bir reklamin ayrintilarini iceren

yiiriitme gergevesi de tanimlanir (Wagner ve Hansen, 2002:19):

1.Mesaj égeleri: Yesil tiiketiciler satin alma karar1 verirken bir iirline ait yasam
dongiisiindeki her bir asamay: dikkatlice gbz oniinde bulundurmalidir. Uriin yasam

dongiisii, ¢esitli kaygilardan etkilenebilecek asagidaki kategorileri igermektedir;

*Hammadde (yasak edilmis olan tiirler, izin verilen tiirler, siirdiiriilebilirlik saglanan

orman, bakir orman kesimi, netlik yok, sertifikaya sahip orman ahsap)

» Uretim siireci (kirletici diizeyi olmayan ya da ¢ok diisiik olan, diisiik emisyona sahip,

diisiik enerji tiiketimi saglayan, tasarruflu)

Uriin paketleme, nakliye ve dagitim, tiikketim ve bertaraf (yeniden kullanilabilme

olasilig1 yiiksek olan, geri doniistiiriilebilir, pargalanabilir).
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2. Tiiketici haklari: Tiketici faydalar1 iic igerik smifina ayrilmaktadir; {irliniin
fonksiyonel faydalari, psikolojik faydalari ve sosyal faydalari. Ayrica algilanan riskler de

bu kategori altinda bulunabilir.

3. Etki noktalari: Soyut kavramlari, somut mesaj elemanlari ile birlestiren dort ¢esit etki

noktasina sahiptir: rasyonel, ahlaki, duygusal ve donemsel anlay1s

» Rasyonel noktalar; sirketler tanitilan {irtinleri ile ilgili genellikle rasyonel konulari

hedeflemektedir.

» Ahlaki noktalar; neyin dogru ya da yanlis oldugunu, etik olup olmadigin1 bildirir.

* Duygusal noktalar; korku, sevgi, nese, haz gibi duygular1 kullanir.

» Donemsel anlayisa sahip bir reklam; okuyuculari bir araya getirmeyi hedeflemektedir.

4. Itici gii¢: Bir gevresel reklamin tesvik ettigi temel degerlerdir. Iyi yapilandirilmis bir

reklam, ¢evresel kaygilarla ilgili ti¢ tiir itici giigten bir veya daha fazlasindan bahseder:
* Gezegenin korunmasi, hayvanlarin yasam diinyasi, kisisel saglik.

5. VYiiriitme c¢ercevesi: Reklamin amagclarmi iletmeye yardimer olur. Yiiriitme
cercevesinin bilesenleri ise daha ¢ok reklamin, goriiniisiiyle ve logolarin yapist ya da

reklam diizeni ile ilgilenir (Dinar, 2018:33-34).

Bunun yani sira 2001 yilinda Karna, Ahonen, Hansen ve Juslin’in yapmis olduklari

calismadan yararlanarak yesil reklamin 6zellikleri ve unsurlar1 su sekilde belirtilmistir:
Mesaj Icerigi:

¢ Hammadde: Mamul ya da yar1t mamullerin yenilenebilir olmasi

e Uretim Siireci: En diizeyde mamul ya da yar1 mamul kullanimi

e Tekrar Kullanim: yiiksek dayanikliliga sahip, tekrar kullanilabilir ya da geri dontistim

orani yiiksek olmasi
Reklam Uygulamasi:

e Kurum logosu: Bitkilerin ya da hayvanlarin ismi reklam olarak kullanilmali ayni

zamanda yesil renk i¢ermelidir.
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e Marka logosu: Bitkilerin ya da hayvanlarin ismi kullanilmali ayn1 zamanda yesil renk

icermelidir.

e Gorseller: Reklamlarda dogaya ait gorsellere yer verilerek yesil renklere agirlik

verilmelidir.
¢ Yapt: Bu reklamlarda dogaya duyarli oldugunu belirten imgeler vurgulanmalidir.

e Yasal zorunluluk: Yapilmis olan reklamlarin hukuki diizenlemeleri ile birlikte
yikiimliiliikleri yerine getirip getirmedigine dikkat edilmelidir. Gerekli olan

sertifikasyona sahip oldugunu belirtir sekilde yasal zorunluluklara uyularak yapilmalidir.
Tiiketici Faydasi:

e Fayda: Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap vermeli, ¢cevreye fayda saglayacak

sekilde olmalidir.

e Kalite: Uretilen mal veya hizmetin kalitesi yiiksek olmakla birlikte gevresel kaygi

tasimalidir.

e Fiyat: Gergek ve potansiyel miisterilere karsi tiretilen mal ya da hizmetin fiyati ¢ekici

olmali, ¢ok yiliksek olmamalidir.
Itici Giigler:

e Duygusal ¢ekicilik: Cevreye karst duyarli olmakla birlikte doga ile uyumlu olmanin

pozitif yanlar1 gosterilmelidir. Bunun i¢in farkindalik da olusturulmalidir.

e Rasyonel cekicilik: Uretilen mal veya hizmetin gevreye karsi duyarl teknik dzellikleri

vurgulanmalidir.

e Manevi cekicilik: Cevresel sorunlara karsi ilgili olmali ve neyin, nasil yapilmasi
gerektigi agikga gosterilmelidir. Yeterli ve tatmin edici sekilde gevresel bilgilendirilme
saglanmalidir (Koksal,2011:52).

Ayrica yesil reklamin unsurlar1 asagidaki tabloda su sekilde gosterilmistir:
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Tablo 1

Yesil Reklamin Unsurlar

Reklamin

Amaglart

Yesil reklam unsurlar1 mutlaka vurgulanmali

Yesil iirtinlerle ilgili bilgileri giivenle aktarmasi

Kurumlar yesil reklamlarla ilgili reklamlarda mutlaka giiven verici
iletiler olusturmalidir. Ayrica firiiniin sahip oldugu g¢evreci

ozellikler iletilmelidir.

Uygulamalar

Isletmelerin, kurumlarim sahip olduklar1 logolar
Firmalarin sahip olduklart marka logolar1
Kanunun getirdigi yiikiimliliikler

Gorseller

Yap1

Yesil reklamin unsurlarinin vurgulandigi uygulamalar da 6zellikle yesil
temalar kullanmasi ve yesil reklamlarda bu {irtinlere iliskin sertifikalarin
gosterilmesi onem arz etmektedir.

Mesaj icerigi

Hammadde
Uretim siireci
Geri doniigiim

Yesil reklamlarda hammaddelerin tedarik asamasinda ¢evreye az zarar
vermesi vurgulanmalidir. Ayrica {iretim siirecinin de ¢evreye duyarl
yaklasimlari belirtilmeli.

Son olarak da geri doniistiiriilerek kullanilma sekli ifade edilmelidir.

Thketici Faydasi

Kalite diizeyi yiiksek tirtinler iiretilerek tiiketiciye sunulmalidir.
Yesil tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin edecek sekilde reklamlarda
yer verilmelidir.

Miimkiin oldugunca diisiik fiyat olusturulmaya g¢aligilmali ve de
bu reklamlarda belirtilmelidir.

Itici Giigler

Duygusal cekicilik
Rasyonel ¢ekicilik
Ahlaki ¢ekicilik

Reklamlarda kisilerin, ahlaki degerlerine vurgu yapilabilir ya da
ozellikle yesil tliketici olarak belirlenen hedef kitlelere duygusal
cekicilik saglanmalidir.

Kaynak: Uydac1,2017:233.
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2.7.Yesil Tutundurma Faaliyetleri

Yesil tutundurma faaliyetleri hem yesil iiriinlerin tutundurulmasi ile ilgilidir, hem de
tiriinlerin tutundurulmasinin ¢evreye duyarli bir bicimde yapilmas: ile de yakindan
ilgilidir. Yesil iriinlerin tutundurulmasinda 6nemli olan sart ise iletisimde {riiniin
gercekten ¢evreye duyarli oldugunun gergek ya da potansiyel tliketiciye dogru ve agik bir
sekilde anlatilmasi ve tiiketiciye irlinle ilgili giiven saglamasidir. Tutundurma
faaliyetlerinde amag, konumlandirmay1 etkili bir sekilde tiiketicinin zihninde ‘yesil’
olarak yapmaktir. Dolayisiyla reklam ve kisisel satis gibi araglar1 kullanirken, verilen
mesajlarin bilgilendirme fonksiyonuna sahip olmasi olduk¢a onem tasimaktadir. Ayni
zamanda tiiketicilerin ¢evreye karsi olan farkindalik diizeyi arttirilmaya c¢alismali ve
cevresel bilinglendirmeyle ilgili programlar da es zamanl olarak yiiriitilmelidir. Bu

sekilde farkindalik olusturulabilir(Kocagoz, Akt. Taskin,2011:62).

Tiiketicilerin yesil olani tercih etmeleri i¢in onlara hassasiyet gostermeleri gereken
sebepleri de sunmak gerektigi de unutulmamalidir. Yesil iiriiniin tutundurulmasinda
anahtar kavramlar olarak dogru igerige sahip olmak, yaniltici olamamak, gliven vermek,
bilgi verici mesajlar titizlikle kullanmak ve tiiketiciyi bilinglendirmek gibi ilkeler
stralanabilir. Dogru bilgilendirilmis ve ¢evre bilincine sahip olan tiiketiciler, yesil {iriinleri
talep etmede, kullanmada 1srarci olacaklari i¢in isletmeler tirlinlerinin dogaya katkis1 ya
da zarar vermesi gibi durumlarda tiiketicileri bir anlamda bilgilendirmelidir. Ornegin,
yesil iirlinlerin reklaminda isletmenin iirlin ya da hizmetinin ¢evre dostu oldugu, cevreye

sunmus oldugu katki 6n plana ¢ikarilmalidir(Kocagoz, Akt. Taskin,2011:62).

Yesil dirtinlerin reklamlarinda amag, bir yandan yesil iiriin ve hizmetleri talep eden
tiiketicilere tirlinti tanitip dikkatlerini ¢ekmek, diger taraftan ise bu tirtinleri heniiz talep
etmeyen potansiyel miisterileri de c¢evresel anlamda bilgilendirerek kazanmaya
calismaktir. Ornegin, organik iiretim, zararli kimyasal icerigin bulunmamasi, kisisel
sagliga onem veren, geri doniistiiriilebilen malzemeden yapilmasi ya da malzemelerin
dogaya zarar vermeden yok olmasi, yesil iiretim siiregleri, enerji tasarrufunun saglanmasi
gibi reklamlarla yesil tiiketici hedef kitlesine ulasilabilir ve yeni tiiketiciler de
olusturulabilir. Reklamlarda bir diger konu da, reklami1 bigiminin se¢imidir. Reklamlar

genel olarak cevre dostu insanlarin takip ettigi medya araglarindan olusturulursa,
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reklamlar hedef kitlesine daha etkili bir sekilde ulasacaktir (Kocagdz, Akt.
Taskin,2011:62).

Erbaslar(2014:366-367)’a gore; yesil tutundurma stratejileri, ¢evreci reklam stratejisi,

halkla iliskiler ve sponsorluk stratejisi, satis gelistirme olmak iizere {i¢ basliga ayrilabilir.

1. Cevreci reklam stratejisi: Isletmeler reklamlarinda dogaya ve cevreye
kars1 duyarli olduklarmi, doganin korunmasina azami dikkat
gosterdiklerini ifade eden reklamlari ortaya koymalidirlar.

2. Halkla iliskiler ve sponsorluk stratejisi: Isletmenin en 6nemli rekabet
araglarindan biridir. Isletmeye yapilan saldirilara kars: isletmeyi korur.

3. Sans Gelistirme: Isletmelerin satis gelistirme stratejileri genellikle kisa
donemli olmaktadir. Ancak ¢evresel taahhiitler uzun déonemde etkisini
gosterir. Bu nedenle yesil tiiketiciler tarafindan kisa donemli satis

gelistirme faaliyetleri pek ragbet gormemektedir.

2.8.Teknolojik Uriin Reklamlar

Trust ve Oliver(1998)’a gore, reklam yalnizca televizyon ve basin reklamlari ile sinirh
kalmayarak, reklam verenlerin destek ve ¢esitliligi ile reklam pazarlarinin genislemesine
yeni hizmet ve medya sektorlerinin olusmasini da saglamaktadir. Teknolojik yeniligin
hizindan dolay1 yeni medya reklamciligt modellerinin, kitle iletisim reklamciligindan

daha da hizl bir sekilde 6nem kazanacag diistiniilmektedir (Akgiin,2018:24).

Ozellikle sosyal medyanin ekonomik boyutuna baktigimizda Instagram, Facebook,
Twitter, Youtube gibi sosyal medya sitelerinin insanlar arasindaki iletisimi etkilemis, yeni
sosyal iliskiler ortaya koymus olmasinin yaninda sirketler agisindan da 6nemli bir tiiketici
datas1 olusturma islevini yerine getirdigini sdyleyebiliriz. Sirketler buralardaki verilere
bagl olarak kendi hedef kitlesini kolaylikla olusturabilmektedirler. Bunu yaparken de
sirketler ~ yine  kendi  kurumsal = medya  hesaplarin1  kullanmaktadirlar

(http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/ 05.01.2013 Akt., Akgiin,2018:25).

Sosyal medyada tiiketiciler kullanmig olduklart tirtinlerle ilgili deneyimlerini, yorumlarini
ve sikayetlerini paylagmalari markalarin miisterileri iizerindeki gii¢lerini bir yandan
kaybetmelerine sebep olurken diger yandan olumlu yorumlar ve paylasimlar iirliniin daha

da ¢ok tutundurulmasini saglamaktadir. Bu anlamda yesil iiriin kullanan bireyler bu
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tiriinlerle ilgili deneyimlerini paylasarak c¢evresel farkindalik olusturulmasina katki da
bulunurlar. Buna karsin markalarin sosyal medya araciliiyla miisteri hizmeti sunmasi
anlamina gelen sosyal hizmet firmalar i¢in vazgecilemez bir zorunluluk haline gelmistir.
Bunun en 6nemli sebebi ise sosyal hizmet sirketlerin sosyal medya platformlar1 iizerinden
diizenli olarak miisteri hizmeti verdigi sistemlere sahip olmalaridir. Ornegin Coca-cola
markasinin Facebook’da 57 milyonun iizerinde iiyesi bulunmaktadir. Twitter’da en etkin
marka olan Samsung’u 4 milyonun iizerinde kisi takip etmektedir

(http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/ 05.01.2013 Akt. . Akgiin,2018:25).

2.9.Reklamin Boyutlari

Reklamin ii¢ boyutu bulunmaktadir. Reklamlarin sosyal boyutu, ekonomik boyutu ve
yasal boyutu vardir.

2.9.1.Reklamin Sosyal Boyutu: Reklamlar iiriinleri ve hizmetleri tanitmayi saglar.
Reklamin sadece tanitma islevi yoktur. Sosyal bir boyutu da bulunmaktadir. Reklam
bireylere satin almaya yonlendirirken, sosyal anlamda da bir degisim siirecine
yonlendirmektedir (Tas ve Sahim, 1996:31-32).

Reklamin sosyal boyutunda elestirilen en biiyiik konulardan biri de insanlar1 ihtiyaci
olmayan tirlinleri almaya yonlendirmesi ve liiks tiiketime 6zendirmesidir. Ayrica reklami
yapilan iirlin ya da hizmetin birden fazla ihtiyaca cevap verecek diizeyde olmamasi da
iriiniin piyasadan kisa siirede geri cekilmesine sebep olmaktadir. Bu diisiinceler
cercevesinde reklami yapilan iirlinler oncelikle bireylerin ihtiyaglarina ¢ok fonksiyonlu

olarak cevap vermelidir(Tas ve Sahim, 2007:54).

2.9.2.Reklamin Ekonomik Boyutu: Reklamlarin ciddi bir ekonomik boyutu vardir.
Bunlari su sekilde siralamak miimkiindiir:
e Reklam tiiketici davranislarmi etkilemektedir. Uriin ya da hizmete karst
yonlendirme i¢ermektedir.
e Reklamlarla iiriin taninmis oluyor ve istenilen fiyata satilma firsati yakalamisg
oluyor.
e Genellikle reklam sektoriinde ekonomik olarak tercih edilmesinde ambalajlar
yani iiriin ya da hizmetlerin goriiniisleri etkilidir. Ornegin, ¢evreci egilime sahip
bir yesil tliketici almak istedigi iirlin ya da hizmette geri doniistiiriilebilen

malzemelerden yapilmis ambalaj ya da daha az paketleme gerektiren ambalaj

33



tirtinii  tercih etmektedir. Bu durum hem {ireticiye maliyet azaltici etki
saglamaktadir hem de yesil hedef kitlenin istedigi ambalaj tiirline ulagilmis
olacaktir. Farkli hedef kitleleri i¢in ise farkli ambalaj 6zellikleri gegerli olacaktir

(Tas ve Sahim, 2007:58-59).

2.9.3.Reklamciligin Yasal Boyutu: Reklamciligin sosyal ve ekonomik boyutunun yant
sira topluma zarar vermesini de dnlemek i¢in de yasal boyutu da olduk¢a 6nemlidir.
Ozellikle haksiz rekabet sartlarin korunmasi, ¢ocuklarin istismar edilmesini dnlemek,
gida reklamlarinda saglik bakanligi > nin onayinin alinmasi yine banka reklamlarinda ve

promosyon reklamlarinda da izin sart1 gerekmektedir (Tas ve Sahim,1996:42-43).
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BOLUM 3: TUKETICILERIN SATIN ALMA NIYETI
Bu boliimde tiiketici kavrami ve yesil tiketici kavrami aciklanmistir. Tiiketici
davraniglar altinda satin alma niyeti agiklanmaya c¢aligilmistir. Son olarak da yesil satin

alma niyeti agiklanmustir.

3.1.Tiiketici Kavram

Tiketici, bireylerin ihtiya¢ duyduklari, iirlin ya da hizmetleri pazarlama bilesenleri
kapsaminda satin alan ya da satin alma kapasitesine sahip olan gercek kisiler olarak

tanimlanabilir (Karabulut, 1989: 15).

Bireylerin istek, ihtiya¢, arzu ve beklentilerini karsilamak amaciyla satin alma
kapasitesine sahip olan kisiler tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram bir¢ok yazar
tarafindan farkli bir bi¢imde tanimlanmaktadir. Fakat yazarlar ortak olarak tiiketicilerin
ihtiyaglart dogrultusunda hareket etmelidirler. Bu kavrami daha genis bicimde
degerlendirecek olursak sosyal, kiiltiirel, ekonomik ihtiyaglarini gidermek amaciyla mal
ve hizmetleri satin alma niyetina sahip olan kisilere denir. Mal ve hizmetlerin satin
alinmasina tliketim denirken satin alma eylemini gergeklestiren kisilere ise tiiketici

denilmektedir (Erdem, 2006 :71 akt. Oztokmak,2018:4).

Tiiketiciler pazarlama kavramlari i¢in en zor tanimlanacak grup olmaktadir. Bunun en
onemli sebeplerinden biri, tiiketici davraniglarini anlamak ve arastirmak igin yeterli
diizeyde arastirma yapilmamasi ve yapilan arastirmalarda da yeterli diizeydeki 6lgme ve
degerlendirme tekniklerine sahip olunmamasidir. Diger bir sebep ise, insan
davraniglarinin ¢evresel faktorlerden etkilenmesi ve siirekli bir degisim i¢inde olmasidir.
Bu durumda dogrudan tiiketim davranislarini etkilemektedir. Her ne kadar yavas bir
tilketici davranig degisimi goriilse de bu seyri yakindan takip edebilmek amaciyla
pazarlama alanmin sosyoloji, psikoloji ve antropoloji gibi diger disiplinlerle de birlikte

calismasi gerekmektedir(Islamoglu,1996:5).

Tiiketim toplumunun kapitalist ekonomi ile iliskilendirilmesinin yaninda gelir ve gider
dengeleriyle de iliskisi olmaktadir. Tiiketim toplumu kavramu ile tiiketici toplum arasinda
farkliliklar vardir. Tiiketim toplumu tiiketim kiiltiiriiyle birbiriyle uyum i¢inde bulunan
degerleri, normlari, hukuk kurallar1, yasam tarzi, ekonomisiyle bir biitiinliik gosterir ve
bu yoniiyle de kendine 6zgii bir yap1 ortaya koymaktadir. Tiiketim kiiltliriiyle uyumlu bir

sekilde gelisim seyreden toplumlar tiiketim toplumu asamasina ge¢mislerdir. Bu
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toplumlarda gelir ve gider dengesi vardir. Genel itibariyle toplumun her kesimi yeni
tiketim tarzlarima karsi kayitsiz kalmamaktadir. Tiketici toplumlar, yeni tiiketim
kiltliriiniin nimetlerinden sinirl bir bigimde faydalanan toplumlar olarak tanimlanabilir.
Harcamalarinda gelir aleyhinde bir dengesizlik olup bu toplumlar daha baskin olarak
tilketicidirler. Kanaatkar toplumlar da ise tiiketim konusundaki gelismeler karsisinda
kayitsizliklart  daha  belirgindir.  Esasinda  bu  farkli  tiketim  toplumu
kuramsallastirmalarinda esas olan tliketim kiiltiiriiniin bir toplumdaki gelisim diizeyidir.
Milletler kendi kiiltiirlerinin bi¢imlendirdigi sekilde kanaatkar toplumlardan tiiketim

toplumuna gegisi rahatga saglayabilirler ( Or¢an,2008:29-30 akt. Aydin, 2013:16).

Tiiketim davranisi sergilemeye iten iki yon vardir; bunlar maddi ve manevi yonlerdir.
Maddi yoniinden kasit, elle tutulur gozle goriiliir, somut bir metay1 tilketme davranisidir.
Manevi yoniinden kastedilen ise tiiketicilerin iiriinleri tiiketirken sadece fiziki olarak
tikketmeyip o tiriine belli anlamlar yiliklemesi sonucunda ilgili tiriinii tiikettiginde ruhen
duyacagi tatmin durumudur (Griskevicius ve Kenrick 2013: 372-386 akt. Akyiiz, 2015
:5).

Ayrica giiniimiizde tiiketim kavrami iki ¢esit anlayis bicimine karsilik gelmektedir:
Bunlardan ilki tiim toplumlar i¢in gegerli olan zaruri ihtiyaglari tilketme davranisidir.
Bunlar tiiketicinin yagam tarzlarini, geleneklerini, ihtiyaglarinin bi¢imini belirler. Bu
tiilketici gruplarina kanaatkar tiiketiciler de denilebilir. Ikinci tiiketim kavrami ise,
tiiketicilerin modern tiiketim davranigina hakim olmalaridir. Bu tanima gore giiniimiiz
tiiketim toplumu modern tiiketicilerdir ve bu tilketim toplumunda serbest ekonomi modeli

vardir(Odabas1,2013:41).

Toplumlarda tiiketim pay: kiiresellesmeyle birlikte artis gostermektedir. Ozellikle
teknolojik tirlinler basta olmak tizere diger iirlin ¢esitleriyle de uluslararasi sirketler Pazar
paylarini genisletmis diinyanin neredeyse her yerine ulasabilecek global bir gii¢c haline
gelmistir. Bu kadar giiclii olan bu sirketler tiiketim toplumlari i¢in karar mekanizmasi
olma durumuna ulagmislardir. Bu tiiketim gruplarina neyi, nasil ve ne sekilde yapmasi
gerektigine dair yon vermektedir. Bu durumda tiiketici gruplarini neyi, nasil ve ne sekilde
yapmasi gerektigi ile ilgili etkilemektedir. Bununla birlikte toplumlar tiretmekten ziyade
tiketme davranisina yonlendirilmektedir. Bazilar1 icinse tiiketim; ozgiirliik, istedigine

ulagabilme ve ihtiyaglarin1 gidermeyle esdegerdir (Nar,2015:5).
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Isletmeler tiiketicileri belli ortak gruplara ayirarak hedef kitleler olusturmaktadir. Ancak
her bir tiiketicinin de ayr1 ayri incelenmesi gerektigi unutulmamalidir. Ciinkii hedef
kitlesinde bulunan tiiketici gruplari, kendilerine sunulan pazarlama bilesenlerini, iiriin ve
hizmetleri red veya kabul etme durumundadir. Burada isletmelere diisen en 6nemli gorev
tilketicide olumlu bir tutum olusturmak icin gerekli olan pazarlama bilesenlerini

kullanmaktir(Karabulut,1989:16).

3.2.Tiiketici Davramslar:

Insan davramglarinin alt bir boyutu olarak kabul edilen tiiketici davraniglarini tanimlamak
i¢in dncelikle bireylerin davranislarinin incelenmesi gerekmektedir. Ozellikle cevre ile
ilgileri bireylerin tiiketim davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Bireysel davranislari etkileyen her unsur tiikketim davranigini da etkilemektedir. Tiiketici
davranig1 bir disiplin dali olarak incelenen bir yaklagimdir. Belli bir siireci inceleyen,
uygulamaya yonelik bir bilim dalidir. Tiiketici davranisi, bireylerin satin alma kararini ve

tirlinleri tercih etme yonelimlerini etkileyen bir bilim dalidir (Odabasg1,1986:12-14).

Tiiketici davranisi bireylerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla {irtinleri ve
hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma gibi kararlar1 igeren bir siire¢ olarak

tamimlanmaktadir (www.brandingturkiye.com).

Tiiketici davraniglart tek bir faaliyet degildir satin alma Oncesinden baglayip, karar
mekanizmasi, tavsiyeleri dikkate alma gibi birden ¢ok faaliyeti kapsamaktadir. Ayrica
oldukca dinamiktir siirekli degisiklik gosterir. Yine belli bir giidiiyle olusan tiiketim
davranig1 basit bir kararla sonuglanacagi gibi karmasik kararlar1 gerektiren bir siirecte

olabilmektedir (Altunisik ve Islamoglu, 2008:11).

Bireylerin tiikketim siireclerinde cevreye duyarl tiiketiciler olarak adlandirilmasi i¢in
kurum ve kuruluslart ¢evreci olmalart i¢in tesvik etmelerinin yaninda, ¢evreyle ilgili
kendilerine diisen gorev ve sorumluluklari yerine getirmeleri de 6nemle gerekmektedir.
Cevre korumasinda bilingli bir tiiketiciye diisen sorumluluklar, zaman, para ve enerji
tasarrufu saglamak amaciyla ihtiya¢ Onceliklerini saptamali ve planli satin alma; satin
alma siirecinde iirin ve etiket iceriklerine dikkat etmek gerekmeli; dogaya zarar
vermeyecek sekilde, geri donistiiriilebilen {iriin ve ambalajlar tercih etmek; ¢ocuklara

erken yaslardan itibaren bilingli bir tiiketim davramisin1 6gretmek ve ¢evre korumasi
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konusunda etkin ve etkili bir sonuca ulasabilmek i¢in orgiitlenme seklinde saglanabilir(

Kiikrer,2012:7 akt. Oztokmak, 2018:69).

Tiketici davranist gldiilenmis bir davranis bi¢cimidir. Tiketici davranis1 belirli bir
giidilenme davranist sonucunda ortaya ¢iktigindan dolayr belirli amaglar
gerceklestirmek igin yapilirlar. Ayrica tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin etme amacini
gerceklestirmek icin yapilan davranis bicimi olarak da tiiketici davranis
tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisi dinamik, siirekli de§isen bir siirectir. Bu siire¢
birbirine bagl ve birbirini izleyen bir davramis durumudur. Tiiketici davraniglari son
derece dinamik bir siire¢ olup bu tiikketim siirecini olusturan faaliyetlerde belirli bir diizen

ve hiyerarsi iginde gergeklesmektedir (www.brandingturkiye.com ).

Tiiketici davranislari insanoglunun bir alt davranig modeli olarak kabul edilmektedir.
Bundan dolayr insan davranislarinin anlasilmasi ve incelenmesi olduk¢a Onem arz
etmektedir. Bireylerin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak da tanimlanabilen inga
davranisi, temelde tiiketici davraniginin nasil olusturulacagini géstermektedir. Duygu ve
diisiinceler insan davranislarini olustur, tiikketicinin pazar ile ilgili davranisin1 da insan
davranisi igerisinde degerlendirmek gerekir. Tiiketici davranmisi, kisilerin iirlin ve

hizmetleri satin alma, kullanma ve degerlendirme kararlari seklinde de tanimlanabilir.
Tiiketici davranislar su sekilde 6zetlenebilir.

1. Tiiketici davranist giidii ile olusur.

2. Tiiketici davranisi degisik faaliyetlerden olusur.

3. Tiiketici davranig1 devam edegelen bir siiregtir.

4. Tuketici davranigi zaman agisindan farklilik géstermektedir.

5. Tiiketici davranist kisiden kisiye degisir.

6. Tiiketici davranisi gevresel faktorlerden etkilenmektedir.

7. Tiiketici davranisi farkli rollere biiriiniir(Argan ve Katirct, 2002:109 akt. Kop, 2008:7).

Tiiketici davranis1 farkli rollerle de ilgilenmektedir. Bunlar tiikketim siirecinde tiiketiciler
icin farkli roller iistlenirler. Her birinin tiiketim siirecindeki rolleri ve faaliyetleri de farkl
olacaktir. Bu kapsamda tiiketiciler; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve

nihayetinde kullanict olmaktadirlar. Tiiketici davranis1 cevre faktorlerinden de
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etkilenmektedir. Tiiketici davranislarini da g¢evresel faktorleri etkilemektedir. Ancak
cevresel faktorlerin etkisi satin almanin amacina, tiiketicinin i¢sel durumuna ve diger

durumsal faktorlere gore degisebilmektedir( www.brandingturkiye.com).

Camasir makinesi bozulan bir kisinin satin alma niyeti ile yeni evlenecek birinin ¢camasir
makinesi se¢iminde dikkate aldig: faktorler birbirinden degisik davraniglar gosterir. Satin
alma faaliyetlerinde 6ncelik diizeyi farkli oldugundan satin alma davranislarinda da
farklilik meydana gelecektir. Tiiketicilerin ekonomik beklenti iligskin diisiinceleri, satin
alma kararlarinin ya ertelenmesini ya da hizlandirmasmi saglamaktadir. Ornegin
bireylerin ekonomiye dair olumsuz beklentileri kisilerin satin alma niyetini1 azaltacaktir(

www.brandingturkiye.com).

Yeni lirtinlerle ilgili bilgiye erismek, yeni satis kampanyalarina erismek ile ilgili durumlar
ise olumlu etkilere 6rnek olarak gosterilebilir. Kiiltiir, aile, danigsma grubu, pazarlama
cevresi dig faktorlere 6rnek olarak verilebilir. Tiiketici davraniglari kisiden kisiye farklilik
gosterebilmektedir. Bu farklilik kisisellik kavraminin dogal sonucu olarak kabul
edilebilir. Tiiketici davranisini tanimlayabilmek i¢in insanlarin neden farkli davranislarda
bulundugunu anlamak gerekir. Kisilik, motivasyon, 6grenme, kisisel deneyimler gibi
olgulara bagl olarak tiiketici davranislar1 da degisir. Uriin ve hizmet gelistirilmesine
tiiketici davranislarinin incelenmesi yardimec1 olmaktadir. Ornegin ¢ocuklar1 ilag
kutularindan uzak tutmak zor oldugu igin, ¢ocuklar tarafindan acilamayan ila¢ kutulari
tiretilmistir. Tiiketici davranist karmasik bir siliregtir ve zamanlama ag¢isindan farklilik
gostermektedir. Cesitli tirlinler i¢in verilecek satin alma kararlarinin karmagik olmasindan
dolay1 karar vermek i¢in ihtiya¢ duyulan zaman birbirinden farklilik gostermektedir.
Zamanlama, tiiketicilerin satin alma kararinin ne zaman alindigini ve bu siirecin

uzunlugunu belirtmektedir( www.brandingturkiye.com).

Karmagiklik ise, karar vermeye etki eden faktdrlerin sayisin1 ve kararin zorlugunu
belirtmektedir. Kararin karmagiklik diizeyini ¢6zmek i¢in harcanacak zamani
etkilemektedir. Karmasik ve zor kararlar vermek daha ¢ok enerji ve zaman harcamaya
neden olmaktadir. Tiiketicilerin daha kolay karar verilebilmesi igin bagkalarinin
goriislerini ve Onerilerini de almak ya da marka bagimlilig1 olusturulmasini saglamak gibi

yontemlerde uygulanabilmektedir ( www.brandingturkiye.com).
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Isletmeler tiiketici davramislarmin nasil sekilleneceginin bilmek durumundadir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin ne yonde sekillenecegini bilen igletmeler, satin alma
davramislarii da dngérerek isletme stratejilerini belirlerler. Ozellikle satin alma karari
verirken tiiketicilere ait ihtiyaclarin boyutlari, ihtiyaglar icin gerekli olan iirlin
secenekleri, isletmenin belirledigi stratejik kararlarla ilgili zaman ve biit¢e kisitlart

oldukc¢a 6nemlidir (Erbaslar, 2014:101).

3.3.Yesil Tiiketici Kavramm

Rasyonel yaklasimlara gore tiiketici davranisini gosteren bireyler, ¢evresel bilinglerini
satin aldiklari iiriinler ile ortaya koymaktadir. 1960°larin sonu ile 1970’11 yillarin basinda
cevreye duyarli davranig modeli seckin bir davranis modeli olarak goriilmektedir. Bu
donemlerde cevresel kirliligi azaltmak ve dogada bulunan kit kaynaklar1 korumanin yolu
tilketimi kesmek olarak goriilmekteydi. Fakat tiiketimi kesmekle ¢evreye tam anlamiyla
katki saglanamayacagi fark edilmis ve ¢evre dostu alternatifler aranmaya baslanmaistir.
Bu nedenle cevreci tiikketim kavrami gelisme gostermistir ve yesil tiiketiciler ortaya

¢ikmaya baglamistir (Sclegelmilch vd., 1996:37 akt. Emek¢i,2017:131).

Ozellikle 1960’lardan bu yana Kanada, Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere gibi
gelismis iilkelerde tiiketiciler arasinda ¢evrenin ve insanlarin gelecegi daha fazla endise
konusu olmaktadir. “Su andaki mevcut tiiketim hiziyla ileride de ayn1 kalitede bir yasam
standardin1 devam ettirecek yeterli kaynaga sahip miyiz?” sorusuna daha fazla tiiketici
“hayir” cevabini verdikge “yesil tiiketiciler” haline gelinmektedir (Nemli, 2000:171 akt.
Ay ve Ecevit, 2005:241).

Yesil tiiketiciler, satin alma davraniglar ile ¢evreye katkida bulunan tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir. Yesil tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincine sahip tiiketim kararlari,
satin aldiklar1 iirtinlerin iireticilerinin, tiretim faaliyetlerinin ve uygulamalarinin, iiriinde
kullanilan hammaddelerin, tirtinlerin kullanimi sirasinda ve atildiktan sonra ¢evreye olan
etkilerine iliskin  bilgi arastirmasimi  igermektedir (Coddigton, 1993, akt.
Karaca,2013:100).

Yesil tiiketiciler, ¢cevredeki faaliyetlere katilma, buradaki faaliyetlerde aktif rol oynama
istek ve ihtiyacina sahip, doga ile ilgili sorunlarin farkin olan, genellikle egitim diizeyi

yiiksek, ¢evresel biling diizeyi yiiksek, dogaya deger kars1 duyarli, bireysel ve toplumsal
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gelismeleri destekleyen, cevresel kaygilari olan, yenilige acik ve istekli bireyler olarak

tanimlanabilir (Kinaci, Pehlivan ve Seyhan, 2011: 152).

Yesil tiiketici olmanin diger bir sorumlulugu da daha fazla sayida bireyi yesil olmaya

yonlendirmektir. Bu ise bir kag sekilde gerceklestirilmektedir.

1.Egitim ile gergeklestirilir. Yesil tirlin ve hizmetlerden ne kadar ¢ok bireylerin haberi

olursa o kadar ¢ok kisi bu iirlinlere kars istekli olacaktur,

2.Yesil yasami, yesil yasam tarzi alaninin digina ¢ikararak belli kaliplar kirilacaktir ve

hayatla i¢ ice bulunacaktir,
3.Yesil kiiltiirti ve yesil yasam tarzini orta sinifin tizerine ¢ikarmak

4. Farkl1 gibi algilanan yesil tercihleri ¢ekici ve tercih edilebilir hale getirerek bir tiiketici
grubu olusturma (Grant, 2008:51-52).

3.4.Tiiketicinin Satin Alma Karan

Tiiketiciler, bir ihtiyact hissetmesinden baslayarak satis sonrasi degerlendirme islemine
kadar birgok karar siirecinden gecerler. Bu karar siirecini satin alma karar1 siireci olarak
da tanimlanmaktadir. Tiiketici olarak, sahip oldugu dengenin bozulmasi seklinde bir
ithtiyacinin varligini hissetmektedir. Sonrasinda bu ihtiyaci karsilayabilecegi alternatifleri
belirlemektedir. Alternatiflerin listesini  diislincelerinde olusturduktan sonra bu
alternatifleri fayda maliyet acisindan degerlendirir. Degerlendirilen bu listelerle amag
alternatiflerden hangisini tiikketicinin ihtiyacini digerine oranla daha avantajli olarak
karsilayabileceginin belirlenmesidir. Satin alma nereden ve nasil gerceklesecegine bu
degerlendirmelerle ulasilan se¢im sonucunda, tiikketicinin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmeti
satin alir ve satin alma karar siireci bu sekilde noktalanir. Satin alma isleminden sonraysa
tiiketici, kendi kararin1 degerlendirir. Degerlendirmeyi olumlu yahut olumsuz sekilde
gerceklestirir. Bir sonraki satin alma karari icin geri besleme saglamaktadir. ihtiyaglar,
tikketicilerin bu ihtiyactan kaynaklanan sorunlarini ortadan kaldirma c¢abalarini
yaratmaktadir. Ihtiyaci karsilamaya yonelik eylemlerde ise dncelik sirasini belirleyen
icsel giic giidii olarak tanimlanmaktadir. Giidii, bireyde harekete dogru bir egilim
olusturmaktadir. Giidii, uyarilmis bir ihtiyag olarak insanin amacini belirler ve onu amag
dogrultusunda bir eylem yapmaya yonlendirmektedir. Pazarlama yoneticileri giidiileri

kullanarak tiiketicilerin triinleri satin almalarin1 ¢alismaktadir. Tiiketiciler kendilerini
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giidiileyen bu ihtiyaclarindan dolayisiyla farkli davranis tarzlari gostermektedirler.
Davraniglar her ne kadar farkli goziikse bile tiiketici davraniglarii belli modellere
indirgemekte miimkiindiir. Pazarlama literatiiriinde tiiketici davranislarini ¢oziimlemek
lizere ortaya konmus birgok davranis modeli olusturmaktadir. Tiiketicilerin davranislarini
psikolojik acidan inceleyen bilim adamlarinin (Freud, Pavlov gibi) yanisira, sadece
ekonomik boyutuyla inceleyen bilim adamlar1 da (Marshall gibi) vardir. Bu modeller
arasinda en kullanishh olanlar1 ve en sik rastlanabilecek olani Maslow’un modeli ile

tanimlayici karar alma modelidir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2004:68-74).
3.4.1. Klasik(Ag¢iklayicr) Davrams Modelleri

3.4.1.1.Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Modeli

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi, sosyal bilimlerin bir¢ok disiplini tarafindan
kullanilir. Tiiketici davranislarini agiklamada kullanabilecek pratige en uygun teorilerden
biridir. Maslow insan ihtiyaglarmi bes temel asamada toplamistir. Oncelikle birinci
asamadaki ihtiyaglar giderilmeli daha sonra ise diger ihtiyaclar giindeme gelirler.
Pazarlama faaliyetlerinde bulunacak yoneticiler Maslow ’ un hiyerarsik modeli goz 6niine
alinarak strateji ve taktik belirlemeleri daha dogru bulunmaktadir. Maslow insanlarin tiim
ihtiyaclar1 birden hissetmeyeceklerini soylemektedir, temel ihtiyaglar giderildikten sonra
asamal1 olarak yeni ihtiyaglarin da hissedilmeye baslayacagin1 savunmaktadir (Torlak,

Altumsik ve Ozdemir, 2004:68-74).

Maslow’un ihyiyaclar hiyerarsisi (1943) bes basamakta incelenir. Bireylerin birden fazla
istek ve ihtiyaglari vardir. Bu ihtiyaglar kategorisi i¢cin Maslow tarafindan piramit
seklinde kategorize edilmistir. Maslow’un hiyerarsi modeline gore bireyler bir onceki
basamaktaki ihtiyaglar1 karsilanmadan bir iist seviye ¢ikamamaktadir(Kula ve Cakar,

2015:194).

Bu hiyerarsinin ilk basamagi fiziksel ihtiyaglar1 tanimlar. Buna gére yeme, i¢gme, uyuma
gibi bireylerin hayatta kalmasi gereken fiziksel ihtiyaglar giderilmeli daha sonra ise
insanlara giiven saglayacak bir ortam saglanmalidir. Ancak bu asamalar1 gegiren bireyler
piramidin {i¢iincli boliimiine gegebilir ki bu da sosyal bir varlik olan insan ig¢in
vazgecilmez olarak tanimlayabilecegimiz sosyal baglilik ihtiyacidir. Bu sosyal ihtiyaclari
sevime, kabul gorme, bir yere ait olma ve sevilme olarak ifade edebiliriz. Hiyerarsinin

bundan sonraki catis1 ise kendine giiven ve saygi duymaktir. Kendine giiven ve saygiyla
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beraber basar1 da beraberinde gelecek bu da kisilere taninma, saygi gérme ve takdir
saglayacaktir ve piramitteki en son nokta olan kendini gerceklestirme ise birey i¢in
ulasilabilecek son noktadir. Burada birey tiim ihtiyaglarini karsilamis olup varolus

sebebine odaklanir(Kula ve Cakar, 2015:195).

Kendini
gerceklestirme

Kendine giliven ve \
0zsayg1

Sosyal baglilik ihtiyacinin
karsilanmasi

Giivende olmak ihtiyaci \

Fiziksel ihtiyaclar \

Sekil 1: Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Kula ve Cakar, 2015:195.

3.4.1.2.Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisadi goriise gore, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varlik
olmaktadir yani homoeconomistir. Yani kendisi i¢in en iyi karar1 verebilecek diizeyde
rasyonel hareket eden bir varliktir. Yani biitcesini harcarken bu mallar arasinda
kendisine en yiiksek faydayi saglayacak bi¢imde boliistiiriir. Yani satin alma davranisi

gergeklestirirken her zaman bir bir fayda gozetilir (Bilgili, Y.,2011:45).

3.4.1.3.Pavlov’un Ogrenme Modeli

Pavlov deneye aldig1 kdpeklere belli siirelerle zil sesi ile birlikte yemek verir ve bu
islemi uzun siire siirdiiriir. Belli bir siire sonra zil sesi ¢alar fakat kopeklere yemek
vermez fakat bu durumda dahi kopeklerin salyalar1 akmaya baslamisti. Ciinkii

kopekler dyle 6grenmislerdi. Bu deneye dayanarak pazarlamacilar da tiiketicilere
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belirli araliklarla belirli markalarin tanitimma dayanan bir yontemle markalar
Ogretmeye c¢alismakta ve tiiketicilerin marka tercihlerinde aligkanlik hanine

gelmelerini 6gretmislerdi(www.slideshare.net).

3.4.1.4.Freud’un Psikoanalitik Modeli

Insanin kendi iginde ruhunda bulunan duygulara ve guddelere her zaman karsi
cikamayacagi savunulmustur. Freud’a gore insan dogup biiylimeye basladiginda ruhu

karmagiklasir ve 3 tip benlik olusur

1. Tlkel benlik, cocuklardan beri tatmin edilmemis duygu ve giidiilerin barmagidir.
2. Benlik

3. Ust benlik, vicdan ve iilkiilerden olusur.

Bu psikolojik ¢ézliimlemenin pazarlamaya sagladigi en biiylik yarar tiiketiciye dair
yapilan  aragtirmalarin  glidii  arastirmalarina  dayandirilmast  gerektigini

aciklamasidirwww.slideshare.net).

3.4.1.5.Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Insanin gerek sosyal gerekse ekonomik agisindan iginde bulundugu kiiltiirlerin
standartlarina ve genel olarak ¢evresindeki kiiltiir normlarina uygun olarak hareket
etmesidir. Insan ihtiyaclar1 ve davranislari biiyiik dlgiide {iyesi oldugu ve olmak
istedigi sosyal gruplar tarafindan belirlenmektedir. Bu diisiince ¢ercevesinde bir
tiikketici ait oldugu grupta onder olmak, iist grupta yer almak amaciyla o gruba ait
mallari satin alir(www.slideshare.net).Bu satin alma davranigini ise veblen etkisi diye
nitelendirdigimiz sekilde yapar. Yani bu satin alma mevcut statiisiinii degistirmek i¢in

yapilir. Kisacasi, giidiileyici unsur satin almada, gosteris etkisidir(Bilgili,Y.,2011:50).

3.4.2.Tanmmmlayic1 Karar Alma Modeli

Zaman i¢inde pazarlamanin geg¢irmis oldugu asamalar goz oniline alinirsa tiiketici
davraniglarint bilmek, bugiin isletme sahipleri i¢in daha kritik bir bilgi haline
dontistiir. Tiiketici davranislarini dogru tanimlamak isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Boylelikle isletmeler hangi tiiketici grubuna, ne {iretecegini kolaylikla
olusturabilmektedir. Ayrica, iirlinlerin miktarinin ve c¢esitliliginin fazlaca artmis

olmasi, daha yeni iriinlerin ortaya ¢ikmasi, teknolojik gelismelerin olusturdugu
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gelismelerin pazarlama diinyasina sunmus oldugu firsatlar, ozellikle kitle iletisim
araglarinda yasanan gelismeler ve yenilikler dikkate alindiginda tiiketici
davraniglarinin analiz edilmesine daha fazla ihtiya¢ oldugu diistiniilmektedir (Torlak,

Altumsik ve Ozdemir, 2004:68-74).

Bu modellerde tiiketicilerin satin alma davranisina bir problem ¢6zme siireci olarak
yaklasilmistir. Bu satin alma davranis1 kararini nasil, ne yonde verdikleri {izerinde

durulmustur.

3.4.2.1.Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli)

Bu model 6ncelikle problemin tanimlanmasi ile baslar. Modelde bilgi girisi kitle
iletisim araclarinin kullanilmasiyla, kisinin daha 6nce edindigi deneyimler ya da
iliskilerle ya da genel aktif bellekten olusmaktadir. Bu modelin girdisi, duyu
organlariyla algilanan uyarilar, ¢iktis1 ise davramis olmaktadir. Burada girdiler,
inanglar, tecrilbe ve bireylerin sahip olduklar1 bilgilerle karsilagip algilanirlar ve
bunun sonucunda da problem tanimlanip, alternatifler arastirilir ve satin alma karari
verilerek nihayetinde satin alma karar1 sonuglarindan olusan bir siiregtir (Kocabas ve

dig.,2000:137-138).

Bu model tiiketici karar siirecini su sekilde inceler(www.slideshare.net):
1.Problemin ortaya ¢ikisi

2.Problemi tanimlama

3.Aragtirma evresi

4.Alternatifleri gelistirme

5. Se¢gme ve sonuglar1 degerlendirme

3.4.2.2.Howard ve Ostlund Modeli

Bu model 1969 yilinda Howard ve Sheth tarafindan gelistirilmis daha sonra da
1973yilinda Howard ve Ostlund tarafindan daha ayrintili olarak tanimlanmistir. Bu
calismada tiiketici davranislarinin yani sira endiistriyel ve kurumsal davranislara da
entegre olabilecegi iddia edilmistir. Bu modelde yapilan satislarin 6zelliklerine bagl

kaliarak kisisel tecriibelerin yaninda digsal kaynaklardan elde edilen bilgiler de satis
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kararii etkilemektedir. Ornegin, kisilerin bagli bulunduklari érgiitler ya da (Kocabas

ve dig.,2000:137).

Bu model satin alma durumlarmi farkl olarak degerlendirmektedir. Ug tiip satin alma

davranig1 goriilmektedir(www.slideshare.net):

1. Otomatik satin alma davranigi: Tiiketicilerin tercih ettikleri triinlerle ilgili her
hangi bir bilgiye ihtiyaclar1 yoktur ya da ¢ok az bilgiye ihtiyaclar1 vardir.

2. Sinirlt sorun ¢dzme davranist: Tiiketici satin alma davranisinda bulunurken biraz
bilgiye ihtiya¢ duymaktadir.

3. Sinirsiz sorun ¢ézme davranisi: Tiiketici satin alma davranis1 gergeklestirirken

bilgiye kars1 ¢ok ilgilidir
3.4.2.3.Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen bu model, geri besleme siiregleri ile
bilgisayar akis semalandirma teknigine dayanmaktadir. Bu model simiilasyon
tekniklerinin tiiketici karar yapisini daha iyi tanimlanmasinda ve anlagilmasinda etkili
oldugu goriilmiistiir. Boylelikle tiiketici davraniglarini daha dnceden daha rahat bir
sekilde anlamada etkili oldugu diistiniilmektedir. Bu modelde bireylerin ve firmalarin
On deneyimi yani iirlinle ilgili tecriibesinin bulunmadigi varsayilmistir(Kocabas ve

dig.,2000:140-143).

Bu modelde; tiiketicinin 6zellikle reklamlardan etkilenerek belli bir markay: satin
almak isteyecegi varsayillmistir. Satin alma islemi gerceklestikten sonra ise bu islemi
gerceklesme  siireciyle ilgili  geri  besleme yoluna gidilerek isletmeye
gonderilmektedir. Fakat Nicosia modelinin dayandig: teoriler ve veriler hakkinda
herhangi bir agiklama yapilmamis olmasi sebebiyle modelle ilgili giivenilirlik ve

gercekligi arastirmalarla ispatlanamamistir(www.slideshare.net).

3.4.2.4. Andreasan Modeli

Bu modelde tutum olusturma ve degisimle ilgili farkli kavramlariyla tiiketici davranisi
modeli tantmlanmistir. Modelin tutum degisikliginin nedeninin farkl bilgilere maruz
kalma seklindedir. Bilgi yogunlugu istemli ve istemsiz olabilmektedir. Sonuca dogru

giden siiregte kendi iginde uyumlu olmakla beraber, girdi uyarimlari, algilama ve
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slizme, algilama karar degisiklikleri ve ¢esitli uygulanabilir sonuglar s6z

konusudur(Kocabas ve dig.,2000:143-146).

3.4.3.Tiiketicinin Satin alma niyeti

Davraniglar duygusal ve diisiinsel faaliyetlerin zihinlere yansima siirecidir. Tiiketicinin
karar alma stirecinin dogal sonucu olarak satin alma niyeti ortaya ¢ikmistir. Satin alma
niyeti baskin olan faktorlere gore degisiklik gostermektedir. Soyle ki tiiketiciler her
zaman ayni Uriin karsisinda ayni satin alma niyetini sergilemeyecektirler. Tiiketim
davranisi zaman iginde farkli davranig 6zellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu davranis
bazen aliskanlik olustururken bazen de farkli kimliklerle ortaya ¢ikmaktadir (Torlak,
Altunisik ve Ozdemir, 2004:68-74).

SECICILIK
Girdi Tiiketicinin E> Giidiilere Gidilerin Tiiketicinin
.- . maruz kalma algilanmas paikolojisinde
Degiskenteri || pissiii 0| *e o e
GERILIM II
Ihtivacin
bisi
Satin alma Satin Beklenen . I-_.hl:i_}ra-;la
sonrasmda | Satun alma \/:] alq:t?.j,'a <|  tatminter - iligkilenme
degerlendirme nryet

@ DIS KISITLAR
Satin almaima <

Sekil 2:Satin Alma ve Satin Alma Sonrast Degerlendirme

Kaynak: Assael, 1984.
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3.5.Satin Alma Niyetinin Asamalari
Tiiketicilerin satin alma niyeti agagidaki asamalardan sonra ger¢eklesmektedir:

1.Oncelikle ihtiya¢ olunan iiriin/hizmetin eksikliginin hissedilmesi gerekir. Yani iiriine
ihtiya¢c duyulur. Bu eksiklikler belirlenirken bunun alt yapisim1 olusturan sosyal

faktorlerden de etkilenmektedir; aile, sosyal sinif, roller, kiiltiir ve referans gruplar.

2.Ihtiyag olan alternatif iiriin ya da hizmetin belirlenmesi gerekmektedir. Kisinin tutumu,
O0grenmesi, kisilik yapist gibi psikolojik faktorler bu ihtiyaclarin belirlenmesinde etkili

olmaktadir.

3.Daha oOnce belirlenen {iriin alternatiflerinin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Alternatifleri degerlendirirken de tiiketicilerin tecriibeleri, yasi, cinsiyeti gibi demografik

faktorleri etkili olmaktadir.

4.Alternatifleri degerlendiren tiiketiciler satin alma karar1 verirler. Bu karada da iiriin ya
da hizmetin yapisi, fiyati, tirlinle ilgili tutundurma faaliyetleri ve dagitim oldukca etkili

olmaktadir (Altunigik ve dig.2004:72).

Satin alma niyetinin gergeklesmesi igin birden fazla kosul gereklidir. Tiiketicilerin satin
alma niyeti gerceklestirebilmeleri igin yeterli miktarda paraya ve friinleri tercih
edebilecek zamana ihtiyaclar1 vardir. Ote taraftan ihtiyacin 6nceliginin belirlenmesi
gerekir. Tiiketicilerin satin alma niyetini yonlendirmek igin tiiketicilerin dikkatlerini
thtiyacin onceligini belirlemeye ve en uygun zamana ¢ekmek gerekmektedir (Altunisik,

Islamoglu, 2008:47-48).

5.Son asama ise satin alma sonrasi duygulardir. Burada tiiketicilerin gelir durumundaki

degisimler ve dig etmenler dnem arz etmektedir (Altunisik ve dig.2004:72).
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Tiiketicinin satin alma siirecini su sekilde gostermek miimkiin olmaktadir.

Bir thtivacin :> Sosyal faktirler; ldiltir, alt-kiiltir, sosyal simf referans
duvulmas: gruplan, roller, aile.
Alternatiflerin Psikolojik faktérler; motivasyon, algilama, 63renme,
: ; tutumlar, kisilik.
belilenmesi. :> far, kisilik
Alternatiflerin |:> Kisisel faktirler; demografik faktérler, durumsal faktérler,
.. . tecriibe.
deferlendirilmesi
Satin alma kararin : Pazarlama cabalar; iiriin, fivat, dagritiim, tutundurma.
verilmesi
Satin alma sonrast |:> Ekonomik faktorler; gelir, satin giich, dis etmenler.
durgular

Sekil 3:Tiiketicinin Satin Alma Niyeti
Kaynak : Altunigik ve dig.,2004:72.

3.6.Yesil Satin Alma Niyeti

Modern ¢ag olarak tanimlanan giiniimiiz diinyasinda ¢evresel kaygilarin ve problemlerin
artmasindan dolay1 tiiketicilerin salt satin alma niyeti geliserek yesil satin alma niyetine
dogru bir egilim gostermektedir. Yesil satin alma niyeti ise, cevrenin korunmast, kirliligin
azaltilmasi, yenilenebilir kaynaklarin kullanilmasina iligskin biling olusturmasi, sosyal
sorumluluk alanini gelistirmesi ve diger canlilarinda korunmasina kars1 gelistirilmis olan
bir tiikketici davranisi olarak tanimlanmaktadir( Mostafa,2007:220 akt. Atay ve Korkmaz,
2017:41).

Toplumlarda ve bireylerde ¢evreye karsi gelistirilen duyarlilik, toplumun yesil {iriin satin
alma niyetina istek ve ihtiya¢ olusturmustur. Bu durumda isletmeleri ¢evre dostu tirtinler
iiretmeye yonlendirmektedir. Bu da dolayisiyla isletmeler acisindan 6nemli bir rekabet

araci olusturmustur( Alkaya ve dig. 2016:122).
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1.Yesil Degerler

ve Cevre Kayzis

5. Geri Besleme

Q 2 Satm Alma icin
c 0 Yesil Olciit

4. Satin Alma
3. Engeller
o
Kolaylagtiricilar

Sekil 4:Yesil Tiiketicilerin Satin Alma Modeli
Kaynak: Young ve dig.,2010:28.

Yukarida gosterilmis olan modele gore yesil deger yargilarina sahip olma, bireylerin yesil
satin alma niyetinde bulunmasi igin birincil sart oldugu gorilmiustiir. Yesil ifadesine
konulan 6l¢ii ise satin alma niyetinin triinden {irtine farklilik gosterdigi ama bununda
biiylik oranda cevreyle ilgili oldugu iizerinedir. Bu modelin gerceklestirildigi calismay1
olusturan tema ¢amasir makinesidir ve camasir makinelerindeki yesil Olclit ise, enerji
harcamalarinin tasarruflu olmasidir. Arastirmada tiiketicilerin oldukca kiigiik bir
boliimiiniin {irlinii iretici sirketlerin ve perakende satis yapan isletmelerin yesil
politikalarin1 6nemsemektedir. Yesil tiiketiciler, engellerin ve kolaylastiricilarin rollerine
gore satin alma niyetin1 gergeklestirirler ya da gerceklestirmezler. Bu satin alma ya da
almama karar1 eger olumluysa yani satin alma niyeti gerceklesmisse yesil degerleri
olumlu etkilemekte ve bir sonraki satin alma niyetinin belirleyicisi olmaktadir (Young ve

dig., 2010:28 akt. Yetkin, 2018 :32).

Yesil iirlin {iretilirken ham maddenin nereden geldigi, nasil iretildigi, iretilirken atik
yOnetim siirecinin nasil isledigi ve nihai {irliniin nasil yok edilecegi, yenilenebilir olup
olmadig: gibi siiregler titizlikle gerceklestirilmelidir. Uretilen iiriinlerin ¢evresel etkilerini
azaltmak amaciyla iretimde kullanilacak enerji, su, hammadde gibi kaynaklarin
azaltilmasi gerekmektedir. Yine lretilen iirlinlere ait ambalaj malzemelerin ve tagima

yontemlerinin ¢evreye en az zarar1 verecek sekilde gerceklesmesi gerekmektedir. Ayrica

50



tiretimde kullanilacak hammadde girdisi i¢in de uygun tedarik¢inin se¢imi ayrica dnem

kazanmaktadir (http://www.mugeakbulut.com).

Cevreye duyarli bireyler tarafindan gergeklestirilen yesil satin alma niyeti etik bir tiiketici
davranigi olarak kabul edilmektedir. Cevreye duyarli iiriinleri satin alma ve atik yonetim
stirecini ¢evreci sekilde gergeklestirmek gibi tliketici davraniglar: boylelikle tiiketicilerin
giindelik yasantisiyla i¢ ige gegmistir (Autio ve Heinonen, 2004: 141 akt. Atay ve
Korkmaz, 2017:42).

Khoiruman ve Haryanto (2017:32) gore yesil satin alma niyeti, ¢evre dostu, giivenli ve
uygulanabilir bir iirlinlin saglanmasinda varolan haklarin yesil tiiketicilerin biling diizeyi
ile baslayip, global bir tiiketim davranisi seklinde devam etmesi olarak tanimlanabilir (

Dinar, 2018:44).

Asagidaki tablo da yesil ve konvansiyonel (geleneksel) tiiketicilerin satin alma karar
stireci gosterilmistir (Celik, 2012:81).

Siirecte konvansiyonel tiiketicinin sordugu sorular

Hangisini ve
ot Fiyat ve Benim igin ne ne zaman satin Yenisini ne zaman
Ne istiyorum? ozellikler listem gibi faydalari almaliyim? satin alayim?
nerede? var?
istek / Bilgi toplama, Seceneklerin Satinalma | satinalma
ihtiyaglarin aragtirma ’ degerlendiriimesi " karari d sonrasl
farkina variimasi kullanim ve
degerlendirme

Gercekten Yesil Tiiketici Toplumsal ve Satin almali miyim? Ne kadar sire
ihtiyacim var Kilavuzu' m cevreyle ilgil Satin almadan ne kullanabilirim?
mi? nerede? ne gibi kadar idare Eskisini nasi|
maliyetleri var? edebilirim? dederlendiririm?

Stirecte YESIL tiiketicilerin ILAVETEN sordugu sorular

Sekil 5:Tiiketicilerin Karar Alma Siirecinde Cevreye Duyarli Tiiketiciler ile

Geleneksel Tiketiciler Arasindaki Farkliliklar

Kaynak: Peattie, 1995:84.
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Peattic (1995) gore satin alma niyetinin karar siireci yesil tiiketicilerle, ¢evreci hassasiyete
sahip olmayan tiiketiciler arasinda farklilik gostermektedir. Bu anlamda ¢evreci olmayan
tiiketiciler ne istiyorum, fiyat ve 6zellikler listem nerede, benim i¢in ne gibi faydalar var,
hangisini ve ne zaman almaliyim ve yenisini ne zaman satin alayim gibi sorular sormakta
iken yesil tiiketiciler ise satin alma karar siirecinde su sorular1 sorarlar, gercekten bu {iriine
ihtiyacim var mu, yesil tiiketici kilavuzu’m nerede, toplumsal ve g¢evresel maliyetleri
nasildir, satin almali miyim ve satin almadan ne kadar idare edebilirim ve ne kadar siire
kullanabilirim, eskisini nasil degerlendiririm gibi ifadelerle satin alma karar siireglerini

sorgularlar.
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BOLUM 4: CEVREYE DUYARLI TEKNOLOJIK URUN ALGISI VE
REKLAMLARDAKI CEVRESEL OZELLIKLERIN
VURGULANMASININ SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSI

4.1.Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, bireylerin g¢evreye duyarli(yesil) teknolojik iiriin algilarinin ve

reklamlarda vurgulanan ¢evresel 6zelliklerin satin alma niyetine etkisini 6lgmektir.

Ayrica reklamlarda vurgulanan ¢evresel 6zelliklerin alt boyutlar1 olarak belirlenen giiven
algis1 ve bilgilendirme islevinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi bu calismada
incelenmistir. Boylelikle reklamlarda vurgulanan c¢evresel ozellikler karsisinda mevcut
ya da potansiyel tiiketicilerde olusan giiven algist ve bilgilendirme islevi ortaya
konulmaya c¢alisilmis ve bu boyutlarin satin alma niyeti karsisindaki durumu

incelenmistir.

4.2.Arastirmanin Onemi

Son yillarda 6zellikle gelismis tilkelerde yaygin olarak kullanilan yesil {irtinler firmalari
da bu iiriinleri iiretme egilimine ydnlendirmistir. Ozellikle isletmenin yesil tiiketicileri

hedef kitle olarak segcmesi isletmelere rekabet avantaji saglar.

Tiirkiye’de yapilan literatiir ¢alismasi sonucu elde edilen bilgilerde gevreye duyarli
teknolojik iirlin algisiyla 1ilgili bir calismaya rastlanmamigtir. Literatiir katki

saglanmasinin diigiiniilmesinden dolay1 6nem arz etmektedir.

Ayrica tiiketicilerden elde edilen veriler 15181 altinda isletmeler 6zellikle yesil tiiketici
hedef kitlesine sahip firmalar iriinlerinin reklamlarinda mevcut ya da potansiyel
tilketicilerin algilarini tanimlayabileceklerdir. Yine bu veriler isletmelerin pazarlama ve

iiretim departmanlarina veri olusturacaktir.
4.3.Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada kullanilan degiskenler c¢evreye duyarli(yesil) teknolojik iirlin algisi,

reklamlardaki ¢evresel 6zellikler ve satin alma niyeti olarak belirlenmistir.

Modelde yer alan 6lceklerin gelistirilmesi ve olusturulmasi i¢in yararlanan kaynaklar1 su

sekilde gostermek miimkiindiir:
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1. Cevreye Duyarli Teknolojik Uriin Algisi, toplamda 8 ifadeden olusmaktadir. Ve
bir uzman goriisii altinda 50 kisilik pilot calisma yapilip, giivenilirlik ve gecerlilik
analizleri uygulandiktan sonra degisken olarak tanimlanmasina karar verilmistir.

2. Reklamlardaki Cevresel Ozellikler, Orhan, A.(2011) ve Okumus, A.(2015).

3. Tiiketici Satin Alma Niyeti, Biner,N.(2014), Straughan ve Roberts(1999) ve
Schwepker, Charles, Bettina ve Cornwell (1991).

H1:Cevreye duyarli teknolojik tiriin algisinin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

H2:Reklamlardaki gevresel 6zelliklerin alt boyutu olan bilgilendirme islevinin satin alma

niyeti lizerinde etkisi vardir.

H3:Reklamlardaki gevresel 6zelliklerin alt boyutu olan giiven algisinin satin alma niyeti

uzerine etkisi vardir.

Model:

Cevreye duyarl
teknolojik {iriin
algisi

Satin alma niyeti

Reklamlardaki
cevresel 6zelliklerin
bilgilendirme islevi,

giiven algis1 ve

imaj algis1

Sekil 6:Arastirma Modeli
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4.4.Ana Kitle ve Orneklem

Calismanin evreni Istanbul ve Sakarya’da ikamet eden tiiketiciler olarak belirlenmistir.
Ancak zaman ve maliyet kisitliligi sebebiyle c¢alismada Orneklem se¢me yoluna
gidilmistir. Orneklem ydntemi olarak da kolayda ornekleme ydntemi secilmistir. Bu
sekilde isteyen herkes 6rneklem igerisine dahil edilecektir. Orneklem biiyiikliigii olarak

ulasilan kisi sayisi ise 519’dur.

4.5.Anketin Yapisi1 ve Hazirlanmasi

Aragtirmada kullanilan anket formu olusturulurken literatlir calismasi1 yapilmis ve bir
uzman kontroliinde gerekli diizenlemeler gerceklestirildikten sonra anket formuna nihai
yapist verilmistir. Ayrica literatiirde rastlanmayan c¢evreye duyarli teknolojik iirlin
algisina iligkin 8 ifade pilot calisma uygulamasi yapilarak yine uzman kontroliinde

olusturulmustur.

Anket formunun birinci degiskenini olusturan ¢evreye duyarli teknolojik iriin algisini
6lemek i¢in hazirlanmig 8 ifade 50 kisilik bir pilot ¢alisma neticesinde giivenilirlik ve
gegerlilik analizleri yapilarak anket formuna degisken olarak eklenmistir. Bu 8 ifade 5
noktali Likert tipi oOlgek kullanilarak cevaplanmasi istenmistir (1:Kesinlikle
Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:

Katiliyorum,5: Tamamen Katiliyorum).

Ikinci boliimii olusturan reklamlardaki cevresel dzelliklerine iliskin toplamda 22 ifade
literatiir caligmasi yapilarak ¢alismaya eklenmistir. Bu 22 ifade 5 noktali Likert tipi 6lgek
kullanilarak cevaplanmasi istenmistir(1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum,5:Tamamen Katiliyorum). Fakat faktor
analizi yapilirken literatiire bagli olarak olusan giiven algisi, bilgilendirme ve imaj algis1
boyutlar1 degerlendirilmis ve imaj algisina ait 11.12. ve 13. Sorular formdan ¢ikarilmistir.
Ayrica bilgilendirme islevine yiiklenmesi gereken faktor yiikii istenilen sekilde
gerceklesmeyip birden fazla faktdre yiiklendigi igin 5. Ifadenin de ¢ikarilmasi uygun

bulunmustur.

Yine bu boliimde reklamlardaki ¢evresel 6zellikler degiskeni ile bu iirlinlerin tercihine
iligkin sorular bu boliimde sorulmustur. Fakat son 6l¢ek olan satin alma niyeti sorularinin

kullanilmasina karar verildigi i¢in bu bdliimde sorulan tercih sorular1 da anlamsal celigki
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olusturacagi diislincesiyle anket formundan c¢ikarilmasi uygun bulunmustur. Ayrica
9.10.14.17.18. ve 19. ifadeler cevreye duyarli teknolojik {iriin tercihlerine iliskin

sorulardir.

Ucgiincii béliimde ise satin alma niyetine iliskin literatiir ¢alismas1 yapilmis ve toplamda
8 ifade revize edilerek uygulanmistir. Bu 8 ifade 5 noktali Likert tipi 6lgek kullanilarak
cevaplanmasi istenmistir(1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum,5:Tamamen Katiliyorum). Burada katilimcilarin satin
alma niyetini O0lgmeye yarayan cevresel duyarliligi da iginde barindiran satin alma

niyetine iliskin ifadeler sorulmustur.

Burada da 4. Sorunun ters kodlu olmasi ve giivenilirlik diizeyi 0,05 in altinda kalmasi

sebebiyle analize dahil edilmemistir.

Son olarak da anket formuna katilanlara iliskin demografik 6zelliklere yer verilmistir.
Burada katilimcilarin yasi, medeni hali, cinsiyeti, egitim durumu ve gelir diizeyi

sorulmustur.
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4.6.Anket Formunu Olusturan Degiskenler

Arastirma modelini olusturan degiskenlerin 6l¢iimiinde kullanilan ifadeler asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 2

Anket Formuna Ait ifadeler

Faktorler

ifadeler

Cevreye duyarh teknolojik iiriin algisi

Yesil teknolojik iirlinlerin hem {ireticiye hem tiiketiciye tasarruf
sagladigini diigliniiyorum.

Yesil teknolojik iirlinlerin saglik agisindan daha az zararli oldugunu
diisiiniiyorum.

Yesil teknolojik firiinlerin geri doniistimiiniin daha kolay oldugunu
diisiiniiyorum.

Yesil teknolojik triinlerde agir metal ve metal kullaniminin gittikce
azaldigin diisliniiyorum.

Yesil teknolojik tiriinlerin ¢evreye daha az zarar verdigini diisiiniiriim.
Yesil teknolojik iirlinlerin uluslararasi sertifikalara sahip olmalari
gerektigini diisiiniiyorum.

Yesil teknolojik {irtinleri kullanmak sosyal sorumluluk sahibi olmak
demektir.

Yesil teknolojik iiriinlerin, diger {iriinlere gére daha pahali oldugunu

diisiiniiyorum.

Reklamlardaki cevresel
ozellikler
Bilgilendirme Islevi

e Yesil teknolojik triinlerin reklamlar1 sayesinde farkli markalar
hakkinda bilgi sahibi olurum.

e Yesil teknolojik iirtinlerin reklamlar: sayesinde farkl iiriinleri daha
iyi degerlendirme imkani buluyorum.

e Yesil teknolojik triinlerin reklamlar1 sayesinde farkli markalar
arasinda karsilastirma yapabiliyorum.

e Yesil teknolojik iirlin reklamlarindan edindigim bilgiler, hatali

tercih yapma olasiligimi azaltiyor.
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Giiven Algis1

e Medyada reklami yapilan yesil teknolojik {irlinlerin daha kaliteli
oldugunu diistiniiyorum.

e Medyada reklami yapilan yesil teknolojik iirtinlerin yapilmayanlara
nazaran daha pahali olacagi inancindayim.

e Medyada reklami yapilan yesil teknolojik iiriin markalarina daha
fazla gliveniyorum.

e Yesil teknolojik iirlin/hizmet tercihimde markanin bilindik,
taninmig  olusu Onemlidir.(Eko-etiketli olmast benim igin
Oonemlidir.)

e Reklami yapilan yesil teknolojik iirliniin glivenilir bir firmaya sahip
oldugunu diistiniirim.

e Kullandigim marka ile ilgili kotii bir reklamla karsilagirsam yesil
teknolojik tiriinii degistiririm.

e Ihtiyacim olan iiriin/hizmetle ilgili yeni bir yesil teknolojik reklam

goriirsem reklamlardaki tiriin/hizmeti denemek isterim.

Satin Alma Niyeti

Teknolojik iirlin satin alirken, yesil teknolojik {iriin olmasi benim ig¢in
Oonemlidir.

Cevreye zararli olan teknolojik tirlinleri satin almamaya ¢aligirim.
Miimkiin oldugunca yeniden kullanilabilen (6rn: Sarj Olan piller) tirtinleri
satin alirim.

Ambalaj1 dogada ¢oziinebilen (6rn. Posetler) tirtinler satin alirim.
Ambalaji geri doniistiiriilebilen (6rn. Cam, kagit, plastik) iirlinii satin
alirim.

Benzer olan iki {iriinden biri dogaya daha az zarar veriyorsa, ambalajin
seklini 6nemsemem ve onu satin alirim.

Benzer iki iirlinden ambalaji gosterigsiz olanin ambalajinda kullanilan

kagit ve plastik geri doniistiiriilebiliyorsa onu satin alirim.
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4.7.Veri Toplama Siireci

Aragtirma 2019 yili Subat-Mart aylar1 arasindan online anket olarak hazirlanmistir.
Hazirlanan bu anket formu www.google forms.com.tr adresinden goniilliiliik esasina gore
duyurulmustur. Anket formu c¢esitli portallardan ve sosyal medya hesaplarindan

duyurulmus olup toplamda 519 katilimciya ulagilmstir.

4.8.Analiz Yontemi

Bu calismada ¢evreye duyarli teknolojik tirlin algist ve reklamlardaki g¢evresel
Ozelliklerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6lgmektedir. Bu ¢alismada faktorlerin
arastirilmasina yonelik tanimlayici istatistiki analizler, faktor analizi, regresyon ve
korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica giivenilirlik degerlerine de bakilmistir. Elde edilen

veriler SPSS 22.0 Paket programinda analiz edilmistir.
4.9.Veri Analizi ve Bulgular
4.9.1.Demografik Ozellikler

Tablo 3

Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Secenekler f Yiizde (%)
o Kadin 284 54,7
Cinsiyet Erkek 235 453
Evli 165 31,8
Medeni Hal Bekar 354 68,2
flkokul 24 4.6
Ortaokul 18 3,5
gitim Lise 85 16,4
On lisans 62 11,9
Lisans 295 56,8
Lisansiisti 35 6,7
1500 tl ve tizeri 89 17,1
Gelir Durumu 1501 t1-2500 tl 123 23,7
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2501 t1-3500 tl 109 21,0
3501 t1-4500 ti 80 15,4
4501 tl ve tizeri 118 22,7
18-25 270 52,0
Yas 26-35 147 28,3
36-45 63 12,1
46-55 32 6,2
56 ve uizeri 7 1,3

Aragtirmaya iliskin demografik oOzellikler incelendiginde su sonuglara ulasilmistir.
Oncelikle cinsiyet degiskenine bakildiginda katilimcilardan %54,7 kadm, % 45,3 erkek
bireylerden olusmustur. Anket c¢alismasina katilan bireylerin yaridan fazlasinin

kadinlardan olustugu goriilmustiir.

Katilimcilarin medeni hali incelendiginde %68,2 ile bilyiik cogunlugun bekar bireylerden

olusurken % 31,8 evli bireylerden olustugu bilgisine ulagilmastir.

Egitim seviyesi degiskeni incelendiginde katilimcilarin yaridan fazlasi %56,8 ile lisans
diizeyinde olmustur. Bu egitim seviyesini takip eden diger en yiiksek egitim diizeyi ise %
16,5 ile lise seviyesindedir. En diisiik egitim seviyesi ise %3,5 ile ortaokul seviyesini

olusturmaktadir.

Katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde ise ortalama % 15 civarinda denk gelen
dengeli bir dagilim oldugu goriilmektedir. Yine de gelir gruplari iginde en yiiksek paya
sahip gelir diizeyi % 23,7 ile 1501-2500 Tiirk liras1 diizeyindedir. Ikinci en yiiksek gelir
diizeyi de %22,7 ile 4501 ve lizerinde olustugu goriilmistiir. En diisiik gelir seviyesi ise
%15,4 ile 3501 -4500 Tiirk lirast diizeyinde oldugu goriilmistiir.

Aragtirmamizdaki son demografik degisken ise yas degiskenidir. Yas araligimin yaridan
fazlas1 % 52,0 ile 18-25 yas arasindadir. Yas ortalamasinin boyle ¢ikmasinin sebebi ise,
anket formunu yanitlayan bireylerin biiylik c¢ogunlugunun {iniversite Ogrencileri
olmasindan kaynaklanmaktadir. ikinci en yiiksek yas araligi ise % 28,3 seviyesinde 26-
35 yas grubu tarafindan olustugu goriilmistiir. Bunu ise %12,1 ile 36-45 yas aralig
olusturmustur. Ayrica % 6,2 ile 46-55 yas araliginda olustugu goriilmiistiir. Son sirada ise

% 1,3 ile 56 ve lizeri yas diizeyinde olustugu goriilmiistiir.
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4.9.2.Katihmeilarin Cevreye Duyarh Teknolojik Uriin Algisi iligkin Bilgiler

Tablo 4

Cevreye Duyarh (Yesil) Teknolojik Uriin Algisi ifadelerine Katihm Oram

=
Cevreye Duyarli Teknolojik Uriin Algisi § § g g g g
Hakkindaki Ifadeler =2 215 £ g .~ g =%
SEE|E |5 Elz |EZ ES
8 =| = O © ®| ® $ Rl
XM I M | ZZM| M ¥ M| Lo
1.Yesil teknolojik tirlinlerin hem iireticiye hem | % 54 | 52 13,7 37,8 38 3,98
tiikketiciye tasarruf sagladigini diistiniiyorum. .
28 33 40 239 179
2. Yesil teknolojik tiriinlerin saglik agisindan | % 52 | 6,0 10,0 48,2 | 30,6 | 3,93
daha az zararli oldugunu diigiinliiyorum.
f 27 31 52 250 159
3. Yesil teknolojik iirtinlerin geri doniistimiiniin | % 50 | 5,0 16,6 435 | 29,9 | 3,88
daha kolay oldugunu diisiiniiyorum
f 26 26 86 226 155
4.Yesil teknolojik tiriinlerde agir metal ve metal | % 54 | 6,6 245 40,7 | 22,9 | 3,70
kullaniminin gittikge azaldigini diigiiniiyorum.
f 28 34 127 211 119
5.Yesil teknolojik iriinlerin gevreye daha az | % 46 | 5,0 9,4 46,6 | 34,3 | 4,01
zarar verdigini diigtintiriim.
f 24 26 49 242 178
6. Yesil teknolojik iiriinlerin uluslararasi | % 54 |52 13,7 37,8 | 38,0 | 3,98
sertifikalara  sahip  olmalar1  gerektigini
o f 28 27 71 196 197
diisiiniiyorum.
7.Yesil teknolojik triinleri kullanmak sosyal | % 54 |64 18,5 399 | 299 | 382
sorumluluk sahibi olmak demektir.
f 28 33 96 207 155
% 56 |83 22,5 37,8 | 258 | 3,70
8.Yesil teknolojik iiriinlerin, diger iiriinlere gore f 29 13 117 196 134
daha pahali oldugunu diistiniiyorum.

Aritmetik ortalama*: 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum, 4. Katilryorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum
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Yapilan ¢alismada katilimcilarin ¢evreye duyarli teknolojik iirlin algisina iligskin toplamda
8 ifade kullanilmigtir. Buradaki ifadelerin en yiliksek ii¢ tanesini ele alindiginda
‘katiliyorum’ ve ‘katilmiyyorum’ seceneklerinin toplaminda aritmetik ortalamasi en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip ifadenin 4,01 ile “Yesil teknolojik tiriinlerin ¢evreye
daha az zarar verdigini diisiiniirim” oldugu goriilmistiir. Bu da ‘katiliyorum’ degerine
denk gelmektedir. Ikinci ve iiciincii en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip deger ise 3,98
‘dur. Bu ifadeler ise “Yesil teknolojik iirlinlerin hem iireticiye hem tiiketiciye tasarruf
sagladigini diisiinliyorum” ve “Yesil teknolojik tiriinlerin uluslararasi sertifikalara sahip
olmalar1 gerektigini diisiiniiyorum” dur. Bu sorularda yine ‘katiliyorum’ ifadesine denk

gelmektedir.

Cevreye duyarli teknolojik iirlin algis1 ifadelerine bakildiginda, katilimcilarin biiyiik
kism1 %80,9 u yesil teknolojik {irtinlerin ¢evreye daha az zarar verdigini diisiiniiyor. Yine
katilimeilarin ¢ogunlugu %75 ise yesil teknolojik iirlinlerin hem tireticiye hem tiiketiciye
tasarruf sagladigini diisiiniiyor ve yesil teknolojik tiriinlerin uluslararasi sertifikalara sahip

olmalar1 gerektigini diisiiniiyor.

4.9.3. Katihmcilarin Reklamlardaki Cevresel Ozelliklere iliskin Bilgiler

Tablo 5

Reklamlardaki Cevresel Ozelliklere ifadelerine Katihm Orani

=
Reklamlardaki Cevresel Ozellikler § % s % g g
. 282 |2 2|2 |28 lxx
; X = = = =z o X Oo| S
Hakkindaki Ifadeler = g g g g S = S g c_Eu
& =| = O VT G SRl
X M| M Z Z M | M ¥ M| <3S
1.Yesil teknolojik urunlerin | % 54 11,6 20,6 48,4 | 141 3,54
reklamlar1 sayesinde farkli markalar
hakkinda bilgi sahibi olurum. f 28 00 107 231 3
2. Yesil teknolojik triinlerin | % | 44 | 96 21,0 480 | 17,0 | 3,63
reklamlar1 sayesinde farkli iirtinleri
daha iyl degerlendirme imkani | f 23 50 109 249 88
buluyorum.
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3.Yesil teknolojik Urtinlerin | % | 4,6 | 10,0 18,9 48,2 | 183 | 3,66
reklamlar1 sayesinde farkli markalar
arasinda kargilagtirma yapabiliyorum. | f 24 52 98 250 | 95
4.Yesil teknolojik trin | % | 50 9,4 25,8 43,7 | 16,0 | 3,56
reklamlarindan edindigim bilgiler,
hatali tercih yapma olasihgimi | f 26 49 134 227 83
azaltiyor.
6.Medyada reklami yapilan yesil | % | 69 | 16,8 31,8 31,0 | 135 | 3,27
teknolojik {iriinlerin daha kaliteli
oldugunu diisiiniiyorum. f 36 87 165 161 | 70
7.Medyada reklami yapilan yesil | % | 6,7 8,9 27,2 40,3 | 17,0 | 3,52
teknolojik tiirlinlerin yapilmayanlara
nazaran daha pahali olacagi | T | 35 | 46 141 209 | 88
inancindayim.
8.Medyada reklami yapilan yesil | % | 6,4 | 16,2 32,4 322 | 129 | 3,29
teknolojik iirin markalarima daha
fazla giiveniyorum.

f 33 84 168 167 67
15.Yesil  teknolojik  {iriin/hizmet | % 6,4 6,7 17,7 48,4 | 20,8 3,71
tercihimde markanin bilindik,
taninmis  olusu  Onemlidir.(Eko- f 33 3% 92 251 | 108
etiketli olmasi benim i¢in 6nemlidir.)
16.Reklami yapilan yesil teknolojik | % | 6,2 | 12,5 27,4 40,5 | 135 | 3,43
rlinlin giivenilir bir firmaya sahip ; 3 a5 5 510 T 70
oldugunu diistiniirim.
21.Kullandigim marka ile ilgili koti | % | 6,7 | 22,5 26,4 318 | 125 | 321
bir reklamlar karsilagirsam yesil - 3 17 137 165 &5
teknolojik tirtinii degistiririm.
22.Ihtiyacim olan iiriin/hizmetle ilgili | % | 6,6 9,6 22,5 46,4 | 148 | 3,53
yeni bir yesil teknolojik reklam

f 34 50 117 241 77
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goriirsem reklamlardaki tiriin/hizmeti

denemek isterim.

Aritmetik ortalama*: 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum, 4. Katiltyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan c¢alismada reklamlardaki ¢evresel oOzelliklere iliskin toplamda 11 ifade
sorulmustur. Reklamlardaki g¢evresel ozellikler literatiirde {i¢ boyuttan olusur. Bu
boyutlar imaj, giiven algist ve bilgilendirme islevinden olusmustur. Fakat yapilan

calismada giiven algis1 ve bilgilendirme islevi sorularinin alinmasi uygun bulunmustur.

Calismada katilimcilarin yiizde ve frekans dagilimi incelenmistir. Bu analiz sonuglari
mevcuttur. Ayrica arastirmada reklamlardaki gevresel ozellikleriyle ilgili en yiiksek ii¢
deger incelendiginde ‘katiliyorum’ ve ‘katilmiyorum’ segeneklerinin toplaminda su

verilere ulasilmaktadir:

e En yiiksek deger aritmetik ortalamaya sahip deger 3,71 ile “Yesil teknolojik
tirtin/hizmet tercihimde markanin bilindik, taninmis olusu 6nemlidir (Eko-etiketli
olmasi benim i¢in 6nemlidir.)” ifadesidir.

e ikinci en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip deger ise 3,66 ile “Yesil teknolojik
triinlerin  reklamlar1  sayesinde farklt markalar arasinda karsilastirma
yapabiliyorum” ifadesidir.

e Son yiiksek deger ise 3, 63 ile “Yesil teknolojik tiriinlerin reklamlar sayesinde

farkl1 {iriinleri daha iyi degerlendirme imkan1 buluyorum.” Ifadesidir.

Yapilan calismada reklamlardaki c¢evresel Ozellikler karsisinda % 71 oraninda
katilimeilar yesil teknolojik iriin markalarinin bilinmesi, etiketinin olmasi taninmis
olmasina 6nem vermektedir. Ayrica katilimcilarin % 66’s1 ise yesil teknolojik tirtinlerin
reklamlar sayesinde farkli markalar hakkinda karsilagtirma yapma imkani sagliyor. Son
olarak da katilimeilarin % 65°1 yesil teknolojik {irlin reklamlari sayesinde farkli tirtinleri

daha 1yi degerlendirme imkanina sahip oldugunu diisiinmektedir.
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4.9.4. Katihmeilari Satin Alma Niyetine Tliskin Bilgileri

Satin Alma Niyeti ifadelerine Katihm Oranlar1

Tablo 6

alirim.

s £
gl € 2 9 X
e 2l 2 | 8 & | E g 3
Satin Alma Niyetine Iliskin 2 9o o 2 & 2 2 2| x =
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1.Teknolojik iiriin satin alirken, yesil | % 6,0 9,2 23,9 47,2 13,7 3,53
teknolojik {irlin olmasi benim igin
Snemlidir. f 13 48 124 245 71
2.Cevreye zararli olan teknolojik | % 5,0 6,4 13,5 50,3 24,9 3,84
iirtinleri satin almamaya c¢aligirim.
f 26 33 70 261 129
3. Miimkiin oldugunca  yeniden | % 48 6,7 13,7 49,1 25,6 3,84
kullanilabilen (6rn: Sarj Olan piller)
iiriinleri satin alirim. f 25 35 71 255 133
5.Ambalaj1 dogada ¢oziinebilen (6rn. | 9% 4,2 7,1 24,3 47,2 17,1 3,66
Posetler) tiriinler satin alirim.
f 22 37 126 245 89
6.Ambalajt geri doniistiiriilebilen | % 4,0 54 19,1 48,9 22,5 3,81
(6rn. Cam, kagit, plastik) iiriinii satin
f 21 28 99 254 117
alirim.
7.Benzer olan iki iirlinden biri dogaya | % 5,6 6,6 16,2 47,2 24,5 3,78
daha az zarar veriyorsa, ambalajin
seklini Oonemsemem ve onu satin f 29 34 84 245 127
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gosterigsiz olanin  ambalajinda
kullanilan kagit ve plastik geri

doniistiiriilebiliyorsa onu satin alirim.

8.Benzer iki {riinden ambalaji | % 4,2 6,4 16,4 47,6 25,4 3,84

f 22 33 85 247 132

Aritmetik ortalama*: 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum, 4. Katiltyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan calismada c¢evreci satin alma niyetine iliskin 7 ifade sorulmustur. Bu ifadelere

yapilan frekans ve yiizdesel oranlara bakildiginda en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip

olan ‘katiliyorum’ve ‘katilmiyorum’ segeneklerinin toplaminda ii¢ ifade su sekildedir:

En yliksek deger aritmetik ortalamaya sahip deger 3,84 ile “Cevreye zararli olan
teknolojik iiriinleri satin almamaya ¢alisirim.” Ifadesidir.

Ikinci en yiiksek ifade ise yine ayni aritmetik ortalama degere sahiptir. Yani 3,84
ile “Miimkiin oldugunca yeniden kullanilabilen (6rn: Sarj Olan piller) {riinleri
satmn alirm.” Ifadesidir.

Son olarak yine ayni aritmetik ortalama olan 3,84 ile “Benzer iki tiriinden ambalaji
gosterigsiz olanin  ambalajinda  kullanilan  kagit ve plastik  geri

dontistiirtilebiliyorsa onu satin alirirm” ifadesidir.

Katilimcilarin yukarida belirtilen aritmetik ortalama degeri 3,84 olan ifadelere verdikleri

yanitlarin ylizdeleri ise su sekildedir:

Cevreye zararli olan teknolojik iirlinleri satin almamaya calisirim ifadesine
katilim oran1 %75’tir.

Miimkiin oldugunca yeniden kullanilabilen (6rn: Sarj Olan piller) iiriinleri satin
alirim, ifadesine katilim oram % 74’tiir.

Benzer iki iirlinden ambalaji gosterissiz olanin ambalajinda kullanilan kagit ve
plastik geri dontstiiriilebiliyorsa onu satin alirim, ifadesine katilim orani ise %

73’tur.
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4.9.2.Faktor Analizleri ve Sonuclarn

4.9.2.1.Cevreye Duyarh Teknolojik Uriin Algisina iliskin Boyut(Faktor Analizi)

Tablo 7

Cevreye duyarh teknolojik iiriin algisi KMO VE Barlett Testi Sonuclar:

KMO and Barlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,943
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3143,971
Sphericity
df 28
Sig ,000

Faktor analizine baslamadan once verilere KMO ve Barlett- kiiresellik testinin
uygulanmasi gerekmektedir. Bulunan KMO degerinin de faktor analizine uygun olmasi
icin 0,50 degerinden biiylik olmasi gerekmektedir (Altunisik ve dig. , 2007:230). Burada
kullanilan faktorler i¢in ise KMO 0,973 tiir. Bu da ,943 > 0,50 oldugunu gostermektedir.
Boylece bu ifadelerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmis oluyor. Bartlett sig.
Degeri p=0,000 oldugundan dolay1 degiskenlerimiz arasinda yiliksek bir korelasyon
oldugu soylenebilir.

Tablo 8

Giivenilirlik Analizi

Givenirlirlik

.. N of Items
Analizi

,933 8

Giivenilirlik analizi olarak bilinen bu deger, i¢ tutarlilik diizeyini 6l¢meye yarar.

Giivenilirlik analizinde ¢ikan degerin 0,70 dan biiyiik olmas: gerekmektedir. Boylece
Olgege iliskin ifadelerin giivenilir oldugu belirlenmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2018: 8).
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Tablo 9

Cevreye Duyarh (Yesil) Teknolojik Uriin Algis1 Boyutu (Faktor Analizi)

Faktorler Faktor | Aciklanan Giivenilirlik
Yiikleri | Varyans(%o) | Analizi
268,943 ,933

5.Yesil teknolojik iriinlerin ¢evreye daha az zarar | ,905

verdigini diistiniiriim.

3. Yesil teknolojik tirtinlerin geri doniistimiiniin | ,881

daha kolay oldugunu diisiiniiyorum.

2. Yesil teknolojik firiinlerin saglik agisindan | ,860

daha az zararli oldugunu diisiiniiyorum.

1.Yesil teknolojik iiriinlerin hem iireticiye hem | ,842

tiikketiciye tasarruf sagladigini diisiiniiyorum.

7.Yesil teknolojik iiriinleri kullanmak sosyal | ,841

sorumluluk sahibi olmak demektir.

4.Yesil teknolojik iiriinlerde agir metal ve metal | 825

kullaniminin gittikge azaldigini diisiiniiyorum.

6. Yesil teknolojik iiriinlerin uluslararas1 | 815
sertifikalara ~ sahip  olmalar1  gerektigini

diisiiniiyorum.

8.Yesil teknolojik {irtinlerin, diger tirlinlere gore | ,647

daha pahali oldugunu diistiniiyorum.

Yukaridaki tablo incelendiginde faktor yiikiinlin tek boyutlu oldugu goriilmiistiir.
Yukarida faktor analizlerinde, faktorlerin toplam varyansini agiklama orani, faktor

yiikleri ve giivenilirlik analizi sonuglari gériilmektedir:

e Yesil teknolojik iiriin bilincine iligkin olusan faktdr yiikii tek boyut olarak
olugmustur ve giivenilirlik degeri 0,933 tiir. Bu da 0,933>0,70 oldugundan dolay1
oldukga giivenilirdir.
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e Yesil teknolojik iiriin bilincine ait faktor toplam varyansin % 68,943’ iinii
acgiklamaktadir.

e Yesil teknolojik iirlin bilinci faktoriine iliskin degisken sayist 8’dir. Ayrica
degiskenlerin faktor yiikleri 0,647 ile 0,905 arasinda degismektedir. Degiskenler
incelendiginde en biiyiik degere sahip faktorii yiikii 0,905 “Yesil teknolojik
iirlinlerin ¢evreye daha az zarar verdigini diislinliriim” degiskenidir. En az agirliga
sahip faktor yiiki ise 0,647 ile “Yesil teknolojik iiriinlerin, diger {irtinlere gore

daha pahali oldugunu diistiniiyorum” degiskenidir.

Calismadaki diger bir 6l¢ek olan ikinci kisminda reklamlardaki ¢evresel 6zelliklerine
iliskin faktor analizi yapilmistir. Oncelikle giivenirlik analizi yapilmis daha sonra ise
KMO ve Bartlet’s testleri uygulanip 6l¢egin faktor analizine uygun olup olmadigi {izerine
analizler yapilmistir. Faktor analizine tabi tutuldugunda imajla ilgili sorularin literatiire
uygun bir boyut olusturmadigi goézlemlenmistir. Bu nedenle reklamlardaki ¢evresel
ozelliklernin alt boyutlarindan olan imaj sorulardan 11. 12. ve 13. ifadelerin ¢ikarilmasi
uygun bulunmustur. Bu 6l¢ek tekrar faktor analizine sokuldugunda bilgilendirme ve
giiven algis1 seklinde adlandirilan iki boyuta ayrildig: gériilmiistiir. Fakat literatiire gore
5. Ifade de bilgilendirme islevi altinda bulunmas1 gerekirken her iki boyuta da yiiklendigi
icin ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Reklamlardaki ¢evresel 6zellikler 6l¢eginin faktor
analizine 11 soru ile devam edilmistir. Faktor analizi yapildiginda iki boyuta ayrilmigtir.
Birinci boyut olan bilgilendirme islevi; reklamlardaki ¢evresel 6zelliklerine olusturan 4

sorudan ikinci boyutu ise 7 sorudan olugsmustur.

4.9.2.2. Reklamlardaki Cevresel Ozelliklerine iliskin Faktor Analizi

Tablo 10

Reklamlardaki Cevresel Ozellikler KMO VE Barlett Testi Sonuclar

KMO VE Barlett Testi Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,930
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3726,483
Sphericity i o5
Sig ,000
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Faktor analizine baslamadan once verilere KMO ve Barlett- kiiresellik testinin

uygulanmasi gerekmektedir. Bulunan KMO degerinin de faktor analizine uygun olmasi

i¢cin 0,50 degerinden biiylik olmas1 gerekmektedir (Altunisik ve dig. , 2007:230). Burada

kullanilan faktorler i¢in ise KMO 0,898 tiir. Bu da ,930 > 0,50 oldugunu gostermektedir.

Boylece bu ifadelerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu belirlenmis oluyor. Bartlett sig.

Degeri p=0,000 oldugundan dolay1 degiskenlerimiz arasinda yiiksek bir korelasyon

oldugu soylenebilir.

Tablo 11

Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik
w . N of Items
Degeri
,927 11

Giivenilirlik degeri 0,927>0,70 oldugundan dolay1 ifadeler kendi aralarinda giivenilirlige

sahiptirler hatta yiiksek giivenirlilige sahiptirler ve faktor analizi yapilabilecektir.

Tablo 12

Cevreye Duyarh (Yesil) Teknolojik Uriin Algis1 Boyutu (Faktor Analizi)

Faktorler Faktor | Aciklanan Giivenilirlik
Yiikleri | Varyans(%o) | Analizi
67,883 ,927

Faktor 1: Bilgilendirme islevi 36,176 0,911

3.Yesil  teknolojik  iriinlerin  reklamlar

sayesinde farkli markalar arasinda karsilagtirma | ,862

yapabiliyorum.

2. Yesil teknolojik iriinlerin reklamlar

sayesinde farkli lirlinleri daha iyi degerlendirme | ,850

imkan1 buluyorum.
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1.Yesil teknolojik  iriinlerin  reklamlar
sayesinde farkli markalar hakkinda bilgi sahibi | ,824

olurum.

4.Yesil teknolojik  {irlin  reklamlarindan
edindigim bilgiler, hatali tercih yapma | ,742

olasiligimi azaltiyor.

Faktor 2: Giiven Algis1 Boyutu 31,706 0,891

8.Medyada reklami yapilan yesil teknolojik

iiriin markalarina daha fazla gliveniyorum. ,788

21. Kullandigim marka ile ilgili ko&tii bir

reklamlar karsilasirsam yesil teknolojik iiriinii 178

degistiririm.

16. Reklami yapilan yesil teknolojik iirliniin
givenilir bir firmaya sahip oldugunu | ,747

distintirim.

6. Medyada reklami yapilan yesil teknolojik

iirlinlerin daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum. , 140

22. Thtiyacim olan iiriin/hizmetle ilgili yeni bir

yesil teknolojik reklam goriirsem reklamlardaki 124

urtin/hizmeti denemek isterim.

15. Yesil teknolojik iiriin/hizmet tercihimde
markanin bilindik, taninmis olusu Onemlidir. ,620

(Eko-etiketli olmasi benim igin 6nemlidir.)

7. Medyada reklami yapilan yesil teknolojik
driinlerin yapilmayanlara nazaran daha pahali | ,526

olacagi inancindayim.

Arastirmada yapilan faktor analizine gore yesil teknolojik iirlin reklamlarmin iki boyut
olusturdugu goriilmektedir. Bunlar literatiire bagh kalarak olugsmustur. Birinci boyutu

bilgilendirmedir. Diger boyutu ise giiven algisidir.
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Yukarida faktdr analizlerinde, faktorlerin toplam varyansini agiklama orani, faktor

yiikleri ve giivenilirlik testi sonuglar1 goriillmektedir:

Reklamlardaki g¢evresel ozelliklerinin faktor analizi yapildiginda toplamda iki
boyuta ayrilmigtir. Birinci boyut bilgilendirme islevidir. Ikinci boyut ise giiven
algis1 boyutudur. Literatiire bagh kalinarak bu boyutlar isimlendirilmistir.
Reklamlardaki c¢evresel Ozellikler faktorii toplam varyansin %67,883° iinii
aciklamaktadir. Boyutlar incelendiginde ise bilgilendirme islevinu olusturan
faktor toplam varyansin % 36,176’sin1 olusturmaktadir. Diger boyut olan giiven
algis1 faktorii toplam varyansin % 31,706’sin1 olusturmaktadir.

Reklamlardaki ¢evresel oOzelliklerinin  giivenilirlik degeri 0,927 oldugu
goriilmustiir. Yani 0,927>0,70 oldugundan 6l¢ek ifadeleri olduke¢a giivenilirdir.
Alt boyutlara iliskin giivenirlilik analizleri incelendiginde ise bilgilendirme islevi
0,911>0,70 ve giiven algisina ait gilivenilirlik degeri ise 0,891>0,70 degeri ile
yiiksek diizeyde giivenilir ifadelerdir.

Reklamlardaki g¢evresel oOzelliklerine iligkin 11 boyut incelendiginde faktor
yiikleri 0,526 ile 0,862 arasinda degistigi goriilmektedir. En diisiikk faktor yiiki
olan 0,526 ile “Medyada reklami yapilan yesil teknolojik iirlinlerin
yapilmayanlara nazaran daha pahali olacagi inancindayim” ifadesidir. En yiiksek
faktor yiikii ise 0,862 ile “Yesil teknolojik triinlerin reklamlar1 sayesinde farkl
markalar arasinda karsilastirma yapabiliyorum” ifadesidir.

Reklamlardaki gevresel oOzelliklerinin alt boyutlarina bakildiginda ise faktor
yiikleri su sekilde dagilmaktadir.

Bilgilendirme islevini olusturan 4 ifade arasinda faktor yiikii 0,742-0,850
arasindadir. En diisiik faktor yiikii 0,742 ile” Yesil teknolojik iirtin reklamlarindan
edindigim bilgiler, hatali tercih yapma olasiligimi azaltiyor” ifadesi iken en
yiiksek faktor yiikii 0,850 ile “Yesil teknolojik iirlinlerin reklamlar1 sayesinde
farkli tirtinleri daha 1yi degerlendirme imkan1 buluyorum” ifadesidir.

Giiven algisini olusturan 7 ifade arasinda ise faktor yiikii 0,526- 0,788 arasindadir.
En disiik faktor yikii 0,526 ile “Medyada reklami yapilan yesil teknolojik
tiriinlerin yapilmayanlara nazaran daha pahali olacagi inancindayim” ifadesidir.
En yiiksek faktor yiikii ise 0,788 ile “Medyada reklami yapilan yesil teknolojik

iirtin markalarina daha fazla giiveniyorum” ifadesidir.
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Calismamizin son Olgegi olan ¢evresel satin alma niyetine da iligkin faktor analizi
yapilmistir. Tek boyutlu bir yapidan olusan satin alma niyetinin faktor analizi yapilirken
giivenilirlik degerine ve yine KMO ve Barlett’s testine bakilmistir ve faktoér analizi
yapilmak i¢in uygun bulunmustur. Ayrica satin alma ifadelerinden 4. ifade ters kodlu
ifade olmasi sebebiyle faktor analizini gerceklestirebilmek icin ¢ikarilmis ve kalan 7

soruyla faktor analizi yapilmasina karar verilmistir.

4.9.2.3. Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

Tablo 13

Satin Alma Niyeti KMO Ve Barlett Testi Sonuclari

KMO VE Barlett Testi Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,909
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2703,790
Sphericit
phericity df 21
Sig ,000

Calismada KMO testi sonucu %90,9(0,909) olarak saptanmustir. Literatlire gore
0,909>0,50 oldugundan dolay1 ve Barlett testi de p=0,000 olmas1 sebebiyle bu dlcekte

faktor analizi yapilmasi acgisindan uygun bulunmustur.

Tablo 14

Giivenilirlik Analizi

Gtivenilirlik '
Degeri Ifade sayis1
,929 7

Glivenirlik analizi de oldukga yiiksek diizeyde ¢ikmistir. 0,929>0,70 “dir.
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Tablo 15

Satin Alma Niyeti Boyutu(Faktor analizi)

zarar veriyorsa, ambalajin seklini 6nemsemem

ve onu satin alirim.

Faktorler Faktor Aciklanan Giivenilirlik
Yiikleri | Varyans(%o) Degeri
%70,453 | ,929
6.Ambalaj1 geri doniistiiriilebilen (6rn. Cam, ,876
kagit, plastik) iiriinii satin alirim.
5.Ambalaj1 dogada ¢6ziinebilen (6rn. Posetler) ,867
tirtinler satin alirim.
8. Benzer iki iriinden ambalaji gosterissiz ,851
olanin ambalajinda kullanilan kagit ve plastik
geri doniistiiriilebiliyorsa onu satin alirim.
2.Cevreye zararli olan teknolojik {iriinleri satin ,848
almamaya caligirim.
3.Miimkiin oldugunca yeniden kullanilabilen ,843
(6rn: Sarj Olan piller) iiriinleri satin alirim.
1. Teknolojik tiriin satin alirken, yesil teknolojik ,798
iirlin olmasi1 benim i¢in 6énemlidir.
7.Benzer olan iki tiriinden biri dogaya daha az ,788

Yukaridaki tablo incelendiginde faktor yiikiinlin tek boyutlu oldugu goriilmiistiir.

Yukarida faktor analizlerinde, faktorlerin toplam varyansini agiklama orani, faktor

yiikleri ve giivenilirlik testi sonuglar1 goriilmektedir.

e Satin alma niyetini olusan faktor yiikii tek boyut olarak olusmustur ve giivenilirlik

analizi degeri 0,929 dur. Bu da 0,933>0,70 oldugundan dolay1 oldukc¢a

giivenilirdir.

e Satin alma niyetine ait faktor toplam varyansin %70,453 tinii agiklamaktadir.

e Cevreye duyarl teknolojik iiriin algis1 faktoriine iliskin degisken sayis1 7°dir.

Ayrica degiskenlerin faktor yiikleri 0,788 ile 0, 876 arasinda degismektedir.
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Degiskenler incelendiginde en biiyiik degere sahip faktorii yiikii 0,876 “Ambalaji
geri dondstiiriilebilen (6rn. Cam, kagit, plastik) tiriinii satin alirim” degiskenidir.
En az agirliga sahip faktor yiikii ise 0,788 ile “Benzer olan iki liriinden biri dogaya
daha az zarar veriyorsa, ambalajin seklini onemsemem ve onu satin alirim”

degiskenidir.

4.9.4. Regresyon Ve Korelasyon Analizleri

4.9.4.1.Regresyon-Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin siddetini 6lgmeye yarayan bir
tekniktir. Korelasyon katsayis1 +1 ile -1 arasinda deger almaktadir. Katsayinin + pozitif
deger olmasi ve 1’e yakin olmasi korelasyon siddetinin miikemmellik diizeyini belirtir.
Bu calisma da korelasyon katsayilari su sekildedir; bilgilendirme degiskeni i¢in; 0,639
giiven algis1 degiskeni i¢in ; 0,610 ve gevreye duyarli teknolojik {irtin algis1 degiskeni
icin; 0,686 olarak bulunmustur. Bulunan bu korelasyon degerleri ise pozitif ve orta
diizeyde bir degerdir. Ayrica bu degerin 1’e yakin olmasi iyi bir deger olarak kabul edilir.
( Altunisik ve dig., 2007:200)

Regresyon analizi yontemi, degiskenler arasindaki iliskiyi a¢iklamak i¢in kullanilan ve

bir¢ok alanda veri analizi i¢in bagvurulan istatistiksel bir yontemdir.

Regresyon analizi, bagimli bir degisken var olup, bu bagimli degiskenin de lizerinde etkisi
oldugu varsayilan bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiyi aciklayan matematiksel bir

modeldir (Kili¢ ve Ural, 2005:225).

Regresyon analizi yapilmadan Once ise bir takim analizler yapilmasi gerekmektedir.
Bunlar varsayimlar; ¢oklu bagmti, normal dagilima uygunluk ile oto korelasyonun
olmamas1 ve es varyanslifin olmasidir. Arastirma korelasyon analizi sonucunda
bulunulan degerlerle aciklanmis dogrusallik varsayimi altinda uygun olup olmadig test
edilmistir. Coklu baginti olmamasi i¢in VIF (Varyans Biiylitme Faktorii) degerinin

10°dan kiiciik olmas1 gerekmektedir.

Asagidaki Tablolar VIF degerleri bilgilendirmede; 2,331 giiven algisinda; 2,317 ve yesil
teknolojik iiriin bilincinde; 1,776 olarak bulunmustur. Bu sebeple ¢oklu bagint: olmadigi
anlasiimaktadir. Ve regresyon analizi yapmaya uygun oldugu goériilmiistiir.
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Tablo 16

Varyans Sisirme Carpam Degerleri

Bagimsiz Degiskenler VIF

Bilgilendirme 2,331
Gliven Algisi 2,317
Cevreye duyarli teknolojik tiriin algis1 1,776

Yukaridaki aciklamalar 15181nda, arastirmayla ilgili kurulan hipotezler su sekildedir:

H1:Cevreye duyarl teknolojik iirlin algisinin satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

H2:Reklamlardaki cevresel 6zelliklerin alt boyutu olan bilgilendirme islevinin satin alma

niyeti lizerinde etkisi vardir.

H3:Reklamlardaki gevresel 6zelliklerin alt boyutu olan giiven algisinin satin alma niyeti

uzerine etkisi vardir.

Tablo 17

Regresyon Katsayilari

Model Standardize Standardize |t Anlamhihk
Edilmemis Edilmis Diizeyi(Sig)
Katsayilar Katsayilar
B Standart | Beta
Hata
1. Sabit ,728 122 5,967 ,000
Bilgilendirme 243 ,042 ,260 5,808 ,000
Giiven algisi ,162 ,045 ,160 3,577 ,000
Cevreye duyarh teknolojik | ,414 ,038 429 10,971 ,000
iriin algis1
R=0,747 Diizeltilmis R?=0,555 Sig.F=,000
R? =0,557 F= 216,258
P=0,000
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a: Bagimh degisken: Satin alma niyeti

b: Bagimsiz degiskenler: Reklamlardaki ¢evresel 6zelliklerin bilgilendirme islevi ve

giiven algisi, ¢cevreye duyarli teknolojik iiriin algisi

R?=0,555 degeri, calismadaki modele ait bagimli degiskenimizdeki degisimin%
55,5 inin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir. Modelin
genellenebilinirligini gosterir. Diizeltilmis R? =0,557, yani modele dahil edilen
degiskenler ana kitlenin %55,7’sini agiklamaktadirlar. Bu sebeple calismada elde
edilen R? ve diizeltilmis R? degeri birbirine ne kadar yakin olursa ve ne kadar
yiiksek olursa ¢alismada sonuglarin iyi oldugunu gosterir.

Anlamlilik diizeyini ele aldigimiz da ise p=0,000<0,05 oldugundan dolay1
degiskenlerin ve modelin bir biitiin olarak her diizeyde anlamli oldugu
sOylenebilir.

Calismadaki modele gore parametre degerlerinin tahmini sonucunun elde edilen
degerleri ve bunlara iliskin t degerleri goriilmektedir. Parametreyi olusturan t
istatistiki degerlerinden modele dahil edilen bilgilendirme, giliven algist ve
cevreye duyarli teknolojik iiriin algist anlamlilik diizeyleri p=0,000 ve p<0,05
oldugu i¢in H1,H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

B=0,728 sabiti- satin alma niyeti degiskeni diger 3 bagimsiz degisken 0 oldugunda
bile 0,728’lik bir degere sahiptir.

Bilgilendirme degiskenine ait parametre degeri B=0,243"tiir. Yani yesil teknolojik
uriin reklamlarina ait bilgilendirme degiskeni bir birim arttiginda (ya da
azaldiginda) satin alma niyeti 0,243 birim artmakta (ya da azaltmaktadir).

Giiven algisi degiskenine ait parametre degeri B=0,162’tiir. Yani reklamlardaki
cevresel Ozelliklere ait giiven algis1 degiskeni bir birim arttifinda (ya da
azaldiginda) cevresel satin alma niyeti 0,162 birim artmakta (ya da azaltmaktadir).
Cevreye duyarli teknolojik {irtin algis1 degiskenine ait parametre degeri
B=0,414"tiir. Yani ¢evreye duyarl teknolojik {irlin algis1 ait bilgilendir degiskeni
bir birim arttiginda (ya da azaldiginda) satin alma niyeti 0,414 birim artmakta (ya
da azaltmaktadir).

Beta degeri tahmin yani bagimsiz degiskendeki bir standart sapmanin bagiml

degiskende ne kadarlik bir degisiklik yaratacagini sdyler. Beta degeri modelimize
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bakildiginda su sekilde gostermek miimkiindiir. Bilgilendirme (Beta=5,808),
giiven algisi (Beta=3,577) ve ¢evreye duyarli teknolojik tiriin algis1 (Beta=10,971)
seklindedir.
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SONUC VE ONERILER
Degisen diinya kosullariyla birlikte doganin kit kaynaklar1 da degismekte ve gittikce zarar
gormektedir. Bu zarar dogadan baslayarak doganin ayrilmaz bir pargast olarak
tanimladigimiz insan1 da etkilemektedir. Ozellikle kiiresel hareketlilik, her seyin smir
tanimadan tliketilme duygusu bireylerin hayatin1 olumsuz etkilemekte gelecek

nesillerinde hayatlarini tehdit etmektedir.

Diinyada dogal ¢evrenin zarar gormesinin nasil engellenecegi fikri tartisilirken en 6nemli
faktor olan teknoloji degiskenini goz ardi etmek miimkiin olmamaktadir. Giinlimiiz

kosullarinda teknoloji hizl1 bir sekilde gelismekte ve yayilmaktadir.

Dolayistyla da bu gelisme ve degisim hiz1 beraberinde teknolojinin diinyaya verdigi zarar1
da hizlandirmaktadir. Bireylerin, igletmelerin teknolojiden bagimsiz olmadigimi gérmek
kacinilmaz degildir. Bu kadar yaygin teknoloji kullanimi hatta teknoloji tiikketimi i¢inde
olan bireyler i¢in teknolojik {iriinlerin doga dostu olarak tasarlanmasi, tanitilmasi ve
kullanilmasiin saglanmasi pazarlama birimlerine ve iiretici isletmeler tarafindan tesvik

edilmelidir.

Teknolojik triinlerin ¢evre dostu olarak iiretilip, kullanilmasi g¢evredeki teknolojik

kirliligini azaltilmasini, insan ve doganin korunmasini saglamaktadir.

Yapilan calismada yesil teknolojik {iriin bilincine sahip bireylerin yesil teknolojik iiriin
reklamlar1 karsisinda satin alma niyetlerini incelemektir. Frekans analizleri yapilmadan
once Olgeklerdeki ifadelerin giivenilirlik degerlerine bakilmistir. Bu degerlerin istenilen

glivenirlilik diizeyini saglamasindan sonra frekans analizi yapilmustir.

Demografik faktorler incelendiginde aragtirmaya katilan mevcut ya da potansiyel
tiikketicilerden cinsiyet degiskeni goz Oniine alindiginda %354,7 kadmn, % 45,3 erkek
katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarin egitim diizeyi ise %56,8 ile lisans
seviyesindeki katilimcilardan olugmaktadir. Gelir diizeyi degiskeni incelendiginde ise
%15 ile katilmeilart gelir dagilim gruplarina dagilmistir. Yas degiskeni % 52,0 ile 18-
25 yag arasindadir. Yani katilimcilarin yarisindan fazlasi geng bireylerden olugsmustur

denilebilir.

Ayrica Olgeklerin frekans analizleri su li¢ baslik altinda incelenebilir:
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Anket formunu olusturan birinci boliimde ise ¢evreye duyarli teknolojik iiriin
algisina iliskin ifadeler incelendiginde; yesil tiiketici bilincine sahip bireyler,
teknolojik triinlerin tasarruf yapabilecek Ozellikte olmasini, ¢evreye daha az
vermesi gerektigini diistinmektedir. Yine teknolojik tirlinlerin uluslararasi genel
kabul gérmiis standartlara uygun olmasi, uluslararasi sertifikalara sahip olmasi
gerektigi yine katilimceilar tarafindan istenilen bir durumdur.

Ikinci 6lgek ise reklamlardaki cevresel dzellikleri olusturan ifadeler incelenmistir.
Yapilan frekans analizinde en yiiksek ii¢ ifade sonucu ise soyledir; yesil teknolojik
tirtin reklamlar1 sayesinde farkli tiriin markalar1 hakkinda bilgi sahibi oluyor ve bu
markalari karsilagtirma imkanina sahip oluyorlar. Ayrica diger 61¢ekte oldugu gibi
yesil teknolojik tiriin reklamlarina eko etiket gdsterilmesi de katilimcilar icin
Onem olusturmaktadir.

Uciincii 6lgek ise satin alma niyetini olusturan ifadelere bakilmis ve frekans
analizi yapilmistir. Burada en yiiksek ortalamaya sahip ii¢ degeri ele aldigimizda
katilimcilarin gevreye az zarar veren, ambalajlama da daha gosterigsiz olan ve geri

dontistiirtilebilir tirlinleri satin alma niyeti i¢inde olurlar.

Aragtirmada tiim ifadelere faktor analizi uygulanmistir. Cevreye duyarl teknolojik iiriin

algis1 ve satin alma niyetine iligkin ifadeler tek boyut altinda toplanmistir. Yani bu iki

Olcek tek boyut olarak aciklanmistir. Ancak reklamlardaki ¢evresel 6zellikler literatiirde

de oldugu gibi iki boyut olusturmustur. Bu boyutlar ise giiven algis1 ve bilgilendirme

islevidir. Faktor analizi sonuglarindan ise su ¢ikarimlar yapilmistir:

Cevreye duyarli teknolojik iriin algisina sahip katilimcilar, yesil teknolojik
tirtinlerin ¢cevreye daha az zarar verdigini diistinmektedirler.

Reklamlardaki c¢evresel oOzelliklere iliskin faktor analizinde katilimcilart
cogunlugunun Yesil teknolojik iirlinlerin reklamlar1 sayesinde farkli markalar
arasinda karsilagtirma yapabildiklerini diistindiigli bilgisine ulagilmistir. Bu faktor
analizi olusturan alt boyutlardan giiven algis1 ve bilgilendirmedir. Gliven algisina
sahip katilimcilarda en yiiksek faktor yiikii, Medyada reklami yapilan yesil
teknolojik tirlin markalarina daha fazla giivendikleri, ifadesi iken; bilgilendirme
islevi Yesil teknolojik iirtin reklamlarindan edindigim bilgiler, hatali tercih yapma

olasiligimi azalttig1 diisiincesine sahiptir.
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e Son 6lcek olan satin alma niyetinde ise en yiiksek diizeyde faktor yiikii ambalaji
geri doniistiirtilebilen {irtinleri satin alma ifadesinde yogunlagmistir. Buradan da
anlasilacagi tizere yesil teknolojik iirlin bilincine sahip tiiketiciler geri
doniistiirilen, yenilenebilir, daha az atik iireten irilinleri tercih etme

egilimindedirler.

Aragtirmada katilimcilarin cinsiyetiyle diger lic degisken arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadig: arastirilmistir. Yapilan t-testi sonucunda yesil teknolojik {irtin bilinci ve
cevresel satin alma niyeti degiskenleriyle cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamuistir. Fakat her iki degiskende de kadin katilimcilar erkeklere gore daha fazla
diizeyde katilim gostermislerdir. Bunlarin yani sir1 yesil teknolojik reklamlarla cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu ifadeler ise, yesil teknolojik
tirtinlerin reklamlari sayesinde farkli liriinleri daha iyi degerlendirme imkan1 buluyorum,
yesil teknolojik triinlerin reklamlar1 sayesinde farkli markalar arasinda karsilastirma
yapabiliyorum, yesil teknolojik {iriin reklamlarindan edindigim bilgiler, hatali tercih
yapma olasiligimi azaltiyor, yesil teknolojik iirtin/hizmet tercihimde markanin bilindik,

taninmis olusu onemlidir, (Eko-etiketli olmasi benim igin 6nemlidir) ifadeleridir.

Son olarak da ¢aligmaya regresyon analizi yapilarak hipotezler test edilmistir. Regresyon
analizine gore ¢evreye duyarli teknolojik iirlin algisinin satin alma niyetine etkisi vardir.
Ayrica reklamlardaki ¢evresel ozelliklerin alt boyutu olan bilgilendirme islevinin satin
alma niyeti tizerinde etkisi vardir. Son hipotez olan reklamlardaki ¢evresel 6zelliklerin alt
boyutu olan giiven algisi boyutunun satin alma niyeti lizerine etkisi vardir seklinde olan

hipotezler regresyon analizine tabi tutulmus ve tiim bu hipotezler kabul edilmistir.

Sonug olarak, teknoloji ¢gag1 olarak da adlandirilan glinlimiizde ¢evreye duyarl teknolojik
irlin algisina sahip olan mevcut ya da potansiyel tiiketiciler, satin alma niyetine
sahiptirler. Dolayisiyla isletmeler hedef pazarini yesil tiiketiciler olarak belirlerse hem

rekabet Uistiinliigii elde edecekler hem de dogaya katkida bulunacaklardir.

Ayrica ¢evreye duyarli teknolojik reklamlarin da bilgilendirme islevinin satin alma
niyetine etkisi vardir. Buradan da anlasilacagi iizere c¢evreye duyarli teknolojik
reklamlarda iirin ya da hizmetlere iliskin bilgiler verilmesi gerekmektedir. Farkli
markalardaki iiriinler hakkinda bilgilendirmek yesil reklamlarin gereklerindendir. Yine

cevreye duyarli teknolojik reklamlarin alt boyutu olan giiven algis1 boyutunun da satin
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alma niyeti iizerinde etkisi vardir. Yesil iiriin reklamlarinda firmalar iiriinlerinin giiven

verici yanlarini ifade edebilirler.

Cevreye duyarli teknolojik iriinler hizla teknolojiklesen diinyada insanlar igin
vazgecilmez bir unsurdur. Dolayisiyla isletmelerin ve ireticilerin gerek sosyal
sorumluluk olarak gerekse projeler yaparak yesil {irtinlerini ve yesile destegini gdstermesi

gerekmektedir.

Ozellikle yesil tiiketicileri hedef kitlesi olarak belitleyen firmalar, rekabet avantaji elde
edeceklerdir. Teknolojik iiriinlerde ¢evre dostu iireten ya da pazarlayan firmalar yesil

teknolojik iiriin tiiketicilerine hitap edeceklerdir.

Bu calismada yapilan arastirma zaman, maliyet ve yer kisitina sahiptir. Bu nedenle daha

genis alanlarda uygulandiginda daha saglikli sonuclar elde edilecegi diistintilmektedir.

Ayrica bu caligma farkli sayidaki katilimcilara da uygulanarak farkli sonuclara da
ulagilabilir. Yapilan bu ¢alismaya farkli degiskenler eklenerek ¢evreye duyarli {iriinlerle

ilgili detayl1 bilgilere ulasilabilir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

CEVREYE DUYARLI TEKNOLOJIiK URUN ALGISI VE REKLAMLARDA
CEVRESEL OZELLIKLERIN VURGULANMASININ SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSI

Degerli Katilimei,

Bu calisma, yesil teknolojik tiriin reklamlarinin ve c¢evresel bilincin satin alma niyeti
tizerine etkisini tespit etmek amaciyla Sakarya Universitesi isletme Enstitlisiinde bir
Yiiksek Lisans tezinde kullanilmak tizere hazirlanmistir. Cevaplariniz sadece bilimsel

amagclarla kullanilacaktir. Vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
Merve Kiling

Kilincmerve4224@gmail.co

m

Yesil teknolojik _iiriin; Uretim _asamasindan_baslayarak her asamada tasarrufla

iiretilen, tiiketiciye ve dogaya en az zarari veren teknolojik iiriinlerdir. Ornegin; A+++

bevaz esyalar, hibrit otomobiller, elektrikli otomobiller, tasarruflu_ ampuller, cevreye
zararli olmayan monitorler, sarj olan piller...

I.KISIM: CEVREYE DUYARLI TEKNOLOJIiK URUN ALGISI
Liitfen asagidaki ifadelere ne derecede katildiginiz1 belirtiniz

e §
E| E| 55
. ce Taelein s .t 5| 3| &5 = =
Yesil Teknoloji Bilinci Hakkindaki Ifadeler | | 5 | 5| g = = » =
xz| Z| =2 5 | X5
cE/E|38 |£ |25
= | 8| oo = 3 =
XM | X | ZZ M| X X
Q) 1@ @ [ @] 6
1.Yesil teknolojik tirtinlerin hem {ireticiye hem () 10) () () ()

tiiketiciye tasarruf sagladigini diigiiniiyorum.

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

2. Yesil teknolojik tirlinlerin saglik agisindan
daha az zararli oldugunu diisiiniiyorum.

~—
N—r
—~
Nr
~—
N—r
~
~
)
N

3. Yesil teknolojik tirtinlerin geri doniisiimiiniin
daha kolay oldugunu diisiiniiyorum.

~
N—r
—~
Nr
~
N—r
)
~
~
N

4.Yesil teknolojik iiriinlerde agir metal ve metal
kullaniminin gittikge azaldigini diistiniiyorum.

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

5.Yesil teknolojik tirtinlerin ¢evreye daha az
zarar verdigini diistiniiriim.
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6. Yesil teknolojik iiriinlerin uluslararasi () [(O) () () ()
sertifikalara sahip olmalar1 gerektigini
diisiiniiyorum.
7.Yesil teknolojik tirtinleri kullanmak sosyal () 10) () () ()
sorumluluk sahibi olmak demektir.
8.Yesil teknolojik tirtinlerin, diger tiriinlere gore | () | () () () ()
daha pahali oldugunu diistiniiyorum.
I1. KISIM: REKLAMLARDAKI CEVRESEL OZELLIKLER
Liitfen asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi belirtiniz.
e §
2 EIES | ¢
<P} "5 "5 ié = o =
. T o == =l =2 5
Yesil Teknolojik Uriin Reklamlari =g g| EE % = %
Hakkindaki Ifadeler SZIEI8Y | 2| £
L < L D < L «®
XM ¥ | Z7Z | M| XX
M 1@ G (4] 6
S1 | Yesil teknolojik tirinlerin reklamlari )1 )y (O O
sayesinde farkli markalar hakkinda bilgi
sahibi olurum.
S2 | Yesil teknolojik tirtinlerin reklamlari )y 1O )y (O)Y O
sayesinde farkli Uirtinleri daha iyi
degerlendirme imkan1 buluyorum.
S3 | Yesil teknolojik tirtinlerin reklamlari )y 1O )y (O O
sayesinde farkli markalar arasinda
karsilastirma yapabiliyorum.
S4 | Yesil teknolojik tirtin reklamlarindan )Y 1O ) (O O
edindigim bilgiler, hatal tercih yapma
olasiligimi azaltiyor.
S5 | Kullanmakta oldugum firiinleri/hizmetleri )y 1O )y (O)Y O
yesil teknolojik iiriin reklamlarindan
edindigim bilgiler 15181nda sectim.
S6 | Medyada reklami yapilan yesil teknolojik )Y 1O ) (O O
iirlinlerin daha kaliteli oldugunu
diisiiniiyorum.
S7 | Medyada reklami yapilan yesil teknolojik )y (O ) (O] ()
tirtinlerin yapilmayanlara nazaran daha
pahali olacagi inancindayim.
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S8 | Medyada reklami yapilan yesil teknolojik )y (O )y 1O O)
iirlin markalarina daha fazla giiveniyorum.
S9 | Yesil teknolojik iirtin reklamlar1 dogru )y (O )y 1O O)
iirlinii tercih etmemi sagliyor.
S1 | Yesil teknolojik iiriin tercihlerimde )1 ) (O O
0 reklamlarin etkisi yiiksektir.
S1 | Reklami yapilan yesil teknolojik )y (O )y 1O O)
1 tirlinii/hizmeti kullanmanin getirecegi
prestij benim i¢in 6nemlidir.
S1 | Yesil teknolojik tirtiniin/hizmetin, kaliteli ) 1O ) [O)Yr O
2 olmasi beklentilerimi karsilayabilmesi igin
onemlidir.
S1 | Yesil teknolojik iirliniin etiketinin goriiniir )y (O )y 1O O)
3 olmasi benim i¢in 6nemlidir.
S1 | Alacagim yesil teknolojik tirtintin/hizmetin | () | ()| () ()| ()
4 reklaminin olmasi tercih etmemde 6nemli
rol oynar.
S1 | Yesil teknolojik iirtin/hizmet tercihimde )y 1O )y (O)Yr O
5 markanin bilindik, taninmis olusu
onemlidir.(Eko-etiketli olmasi benim igin
onemlidir.)
S1 | Reklami yapilan yesil teknolojik {irliniin )1 ) [O)Y O
6 giivenilir bir firmaya sahip oldugunu
diisiiniiriim.
S1 | Gazete, dergi gibi yazili basin reklamlari )y 1O ) (O O
7 olan yesil teknolojik tirtinleri tercih ederim.
S1 | TV ve radyo gibi isitsel/gorsel basin ) 1O ) [O)Y O
8 reklamlar yesil teknolojik {irlin tercihimde
onemlidir.
S1 | Satig noktasinda 6zel olarak yapilan yesil )1 ) [O)Y O
9 teknolojik lirtin promosyonlari tercihlerime
etki eder.
S2 | Alternatif markalarin yaptig1 reklam )y 1O )y (O)Y O
0 faaliyetlerini begenirsem kullandigim yesil
teknolojik Urtinii degistiririm.
S2 | Kullandigim marka ile ilgili koti bir )Y 1O ) (O O
1 reklamlar karsilasirsam yesil teknolojik
iriinii degistiririm.
S2 | Ihtiyacim olan iiriin/hizmetle ilgili yeni bir )y 1O )y (O)Y O
2 yesil teknolojik reklam goriirsem

reklamlardaki tirin/hizmeti denemek
isterim.
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I1.KISIM: SATINALMA NiYETIi

Liitfen asagidaki dlgiilere ne derecede katildiginizi belirtiniz.

olanin ambalajinda kullanilan kagit ve plastik
geri doniistiiriilebiliyorsa onu satin alirim.

e
L EIE|E¢
Satin alma niyetines Iliskin ifadeler w55 S 2 E © §
x| z|EE| 8| Xx3
R | 8| oo | &| 8T
XM | X | ZZ | X | XX
O 1@ B A O
S1 | Teknolojik iiriin satin alirken, yesil teknolojik | () | ()| () [()]| ()
iirlin olmas1 benim i¢in 6nemlidir.
S2 | Cevreye zararli olan teknolojik iiriinleri satin )y (O)Ylr )y 1Oy O)
almamaya caligirim.
S3 | Miimkiin oldugunca yeniden kullanilabilen ()Y 1OYl )Y 1Y O)
(6rn: Sarj Olan piller) {iriinleri satin alirim.
S4 | Genellikle gevreye olan etkisine bakmaksizin | () | ()| () [()]| ()
en digiik fiyath iirlinleri satin alirim.
S5 | Ambalaji dogada ¢oziinebilen (6rn. Posetler) ()Y 1O)Ylr )Y 1Y O)
iiriinler satin alirim.
S6 | Ambalaji geri doniistiiriilebilen (6rn. Cam, )y tO)Yr )y 1O)Yr O)
kagit, plastik) {irlinii satin alirim.
S7 | Benzer olan iki tirlinden biri dogaya daha az )y tO)Ylr )Y 1Yl O)
zarar veriyorsa, ambalajin seklini
Onemsemem ve onu satin alirim.
S8 | Benzer iki iiriinden ambalaj1 gosterigsiz () 1Yl O) 1O)Yl O)

IV. KISIM: DEMOGRAFIK FAKTORLER

1.Cinsiyetiniz:

( )Kadin ()Erkek

2.Medeni Durumunuz:

()Evli ( )Bekar

3.Yasiz:

()18-25 ()26-35 ()36-45

4.Egitim Durumunuz:

95

()46-55 ()56-+




() ilkokul ()Ortaokul ()Lise ( )Onlisans ( ) Lisans () Lisansiistii
6. Aylik Ortalama Aile Geliriniz:
()1500TL ve altt ()1501-2500 ()2501-3500 ( )3501-4500 ( ) 4501 ve iizeri
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EK 2: Etik Kurul Raporu

Evrak Tarih ve Sayisi: 11/02/2019-E.1758 HIII‘”I‘""I"I ||I”I‘
“ BENDSGSU®R &

T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI REKTORLUGU
Etik Kurulu
Sayr @ 61923333/050.99/
Konu:  (09/03 Merve KILINC
Sayin Merve KILINC

flgi: Merve KILINC 17/01/2019 tarthli ve 0 sayili yazi

Universitemiz Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Baskanliginin 06.02.2019 tarihli
ve 09 sayili toplantisinda alinan  "03" nolu karar érnegi ekte sunulmustur.
Bilgilerinizi rica ederim.

Prof.Dr. Arif BILGIN
Etik Kurulu Baskam

Ewrak Dogrulamak igin : http://193 140.253.232/ envision. Sorgula/ Belge Dogrulama. aspx PV =BENDAS SR

Etik Kurulu Esentepe Kampisi 52187 Sendivan SAKARYA  KEP Adresi:

sakaryauniversitesi @ hs01 _kep.tr fo“' . "\

Tel:0264 295 50 00 Fais/0264 265 50 31 i ~ § 'IEI“EEEH

E-Postz :ozelkalem@sakarya.edu.tr Elektronik .ﬁé wwew.sakanyaedu.tr t\,\_\'i 21 000
e

Bu belge 5070 sayih Elektronik imza Kanununun 5. Maddesi geredince glivenli elektronik imza ile imzalanmisgtir.
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