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ONSOZ
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sevgilerini esirgemeyen aileme, son olarak yalnizca bu siirecte degil her zaman ve
her kosulda yanimda olan degerli hocam Ogr. Gor. Muhittin KELEK’e ve egitim

hayatim boyunca bana katki saglayan tiim hocalarima tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

TUKETICILERIN YESIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLARI VE
SATIN ALMA TARZLARI ARASINDAKI ILISKILER

Hiiseyin BAYRAM

Dogal kaynaklarda azalma, ozon tabakasinin incelmesi, su ve hava kirliligi
gibi hayati olumsuz etkileyen g¢evresel problemlerin artmasi, kiiresel sorunlar ve
bunlara ¢6ziim bulma arayislari, yesil pazarlama ve yesil reklamin 6nemini daha da

arttirmstir.

Pazarlamanin tiiketici odakli hale doniigsmesi, tliketiciye ulasmadaki en
onemli alt fonksiyonlarindan biri olan reklamin ¢evreye duyarli mesajlar tiretmesine
neden olmustur. Tiiketicilerin ¢evreye yonelik endise ve farkindaliklarinin artmasiyla
birlikte isletmeler, toplumun bir iiyesi olarak ¢evre agisindan sorumlu bir sekilde
davranmalar1 gerektiginin bilincine varmaya baslamislar, bu nedenle yesil pazarlama

ve yesil reklam faaliyetlerine yonelmislerdir.

Bu c¢aligmanin amaci, bir yesil tutundurma faaliyeti olan yesil reklamlar ile
tiikketici satin alma tarzlari arasindaki iligkiyi inceleyerek bu iliskide yesil reklamlarin
etkisini bulmak ve bu baglamda tiiketicilerin yesil reklamlara kars1 tutumlarini ortaya
cikarmaktir. Arastirmada elde edilen sonuclara gore, tiiketicilerin yesil reklama
yonelik tutumu ile satin alma tarzlari arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda, marka bilinci ile plansiz aligveris, yesil reklama yonelik tutumu pozitif
yonde etkilemektedir. Tiketicilerin marka bilinci arttik¢a yesil reklama ve {riinlere
duyarliligit ve olumlu goriisleri artmaktadir. Aynm1 zamanda plansiz aligveris
aligkanliginin da tiiketicileri yesil iirtinlere yonlendirdigi goriilmektedir. Tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda yesil reklam uygulamalarini 6nemsedigi ve yesil (¢cevre
dostu) iiriinleri satin alma konusunda bilingli olduklar tespit edilmistir. Tiiketicinin

yesil reklam yapan isletmelere ve bu iirlinlere giiven duydugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Reklam, Tiiketici Davranisi,

Tiketici Satin Alma Tarzlari



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMERS ATTITUDE TOWARDS
GREEN ADVERTISING AND THEIR PURCHASING STYLES

Hiiseyin BAYRAM

Decreasing of natural resources, thinning of ozone layer, increasing
environmental problems such as water and air pollution, increasing global
environmental problems and searching for solutions have increased the importance

of green marketing and green advertising.

As marketing has become more customer oriented, advertisements as one of
the most important sub functions of marketing to reach the customers began to
produce environmentally sensitive messages. Along with customers' raising
awareness and concerns regarding environment, businesses have started to realize
they they have to act responsibly as one of the members of the society and oriented

towards green marketing and advertisement activities.

According to the results of our study, it is determined that there is a
distinction between customers' attitude towards green advertising and their
purchasing styles. Within this context, brand awareness and unplanned Purchase
have a positive impact upon customers' attitude toward green advertising. Increasing
the amount of customers' brand awareness results in increasing the amount of
customers' consciousness of green advertising and green product. Besides the habit
of brand awareness also contributes to customers' tendency to green products. It has
been determined that consumers care about green advertising practices in their
buying behaviors and they are aware of purchasing green (eco-friendly) products.
Additionally, it is seen that customers are trusting green products and their

management.

Keywords: Green Marketing, Green Advertising, Attitude Towards Green
Advertising, Purchasing Styles
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1
GIRIS

Dogal kaynaklarin sinirsizmis gibi kullanilmasi ¢evre sorunlarini ortaya
cikaran temel nedenlerden biridir. Bu bilingsiz davranig diinya dengesinni
bozulmasma neden olmus ve dogal kaynaklarin azalmasi, iklim degisikligi, ozon
tabakasinin incelmesi, su ve hava kirliligi gibi pek cok cevre problemi ile karsi
karsiya gelinmistir. Bunun sonucunda insanlar tiiketim aligkanliklarin1 degistirerek
cevreye karst daha duyarli davranmaya baglamislar, hiikiimetler de yasalar koyarak
ve/veya diger lilkelerle ¢esitli anlasmalar yaparak bu ¢evreci yaklasimi desteklemeye

calismaktadirlar.

Isletmeler tiiketicilerin ¢evreye karsi olan tutumunu gordiikten sonra, bunu
rekabet avantaji olarak kullanarak, iiretim ve pazarlama stratejilerinde degisiklige
gitmiglerdir. Ise ilk olarak iiretim asamasinda ¢evre kirliligini en az seviyeye
indirmekle baslamislar ve bu sekilde tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basarmislardir.
Tiim bunlarin sonucunda, siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk anlayisi ve g¢evreci

yaklasimin dnem kazanmasiyla “yesil pazarlama”, “yesil tiikketim”, “yesil tiiketici” ve

“yesil reklam” gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir.

Yesil pazarlama ve yesil tiiketici hakkinda ¢ok sey bilinmesine ragmen, yesil
reklamcilik hakkinda daha az sey bilinmektedir. Yesil reklam, ¢evreyi korumaya
yonelik girisimlerden biridir. Temel olarak yesil reklamda iki konu s6z konusudur.
Birincisi dogal kaynaklarin yanlis kullanimini kontrol etmek; ikincisi ise israfi

kontrol etmektir.

Cevre koruma konusundaki farkindaligin artmasiyla birlikte yesil reklamcilik
her gegen giin Onem kazanmaktadir. Bununla birlikte bireylerin tiiketim
davraniglarinda da bir takim degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisim, satin alma
davraniglarina yansimig ve tiiketiciler mal/hizmet tercihi yaparken, gevreye en az
zarar veren, daha az enerji harcayan ve ¢evreci olan iirlinleri tercih etmeye
baslamislardir. Bunun nedeni, insan saglifina ve ¢evreye zararli olan davraniglarin
azaltilmast ya da g¢evreci lrlin lireten, ¢evreye daha az zarar veren ve gevreci

faaliyetlerde bulunan isletmelerin tercih edilerek 6diillendirilmesi olabilir.
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Bu c¢alisma temel olarak ii¢ bolimden olusmaktadir. Ik bolimde yesil
pazarlama, yesil reklam ve yesil tiiketici; ikinci boliimde tiiketici davranisi ve satin
alma tarzlar1 konularina iliskin teorik bilgilere yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise
yesil reklamlara yonelik tutumlar ve tiiketici satin alma tarzlar1 arasindaki iliskileri
belirlemek amaciyla Giresun ilinde yiiriitiilen anket calismasinin sonucglarina yer

verilmistir.
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BIiRINCi BOLUM
YESIL PAZARLAMA, YESIL REKLAMLAR VE YESIL TUKETICI

Isletmelerin temel amaci kar elde etmektir. Ancak sadece kar odakli calismak
siirdiiriilebilirlik igin yeterli degildir. Isletmeler miisterilerine, calisanlarina ve
ortaklarmma karsi sorumlu olduklar1 kadar topluma karsi da sorumlu olmalidir.
Glinlimiizde c¢evreye ve topluma karsi sorumluluk konusunda c¢ok ciddi adimlar

atilmaktadir.

Teknolojideki hizli gelismeler, insanoglunun elindeki kaynaklari etkin ve
verimli kullanmamasina ve kaynaklarin hi¢ tiikenmeyecegini diisiinerek hareket
etmesine neden olmus ve zamanla ciddi bir ¢evre sorunu ile karsi karsiya gelinmistir
(Erbaslar,2012:2). Giiniimiizde bu olumsuzluklarin etkilerini azaltmak i¢in tiiketiciler
ve isletmeler, ¢evreye karst daha duyarli davranmaya ve daha iyi bir yasam igin

miicadele etmeye baslamislardir (Ozkaya, 2010:247).

Bugiiniin tiiketicileri, satin aldiklar iiriinlerin ¢evresel etkileri konusunda her
zamankinden daha ¢ok endise etmektedirler. Toplum dogal c¢evreyle daha fazla
ilgilenmeye baslayinca isletmeler, toplumun "yeni" endiselerini ele alarak
davraniglarin1 degistirmeye baslamislar ve bunu yesil pazarlama stratejilerine dahil
etmislerdir (Polonsky, 1994:11).

Literatiire bakildiginda yesil pazarlama degisik isimlerle de ifade
edilmektedir. Cevresel pazarlama, ekolojik pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama
bunlardan bazilaridir. Bu kavramlarin hangisi kullanilirsa kullanilsin hepsinin ortak
noktast; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi siirecinde uygulanan
pazarlama programlarini ¢evreci bir yaklasim ile ele alinarak yeniden incelenmesidir
(Shehu, 2010:20).

Calismanin bu boliimiinde; yesil pazarlama kavram ve tanimina, gelisimine,
Onemine ve amacina yer verilmistir. Ayrica isletmeleri yesil pazarlamaya iten
sebepler, yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki iliski, yesil
pazarlamanin asamalari, yesil pazarlama karmasi ve son olarak da yesil reklam,

tutumlar ve yesil tiiketici konularina deginilmeye ¢aligiimstir.
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1.1. YESIL PAZARLAMA KAVRAM VE TANIMI

Yesil pazarlama, miisterileri memnun etmenin yani sira toplumun
ihtiyaclari1 da 6n planda tutmayr amaglayan bir yaklasim olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu nedenle toplumsal pazarlamadan dogdugu sdylenebilir (Emgin ve
Tiirk, 2004:7). Ancak insanlarin ¢ogunlugu, yesil pazarlamayi yalnizca g¢evreci
urtinlerin  reklam1 veya promosyon aktiviteleri olarak diisiinebilirler. Fosfat
igermeyen, geri doniistiiriilebilir, ozon dostu ve ¢evre dostu v.b. tiikketicilerin ¢ok sik
kullandig1 yesil pazarlama ile ilgili terimlerden bazilaridir. Bu terimler yesil
pazarlama ile ¢ok sik anilsa da yesil pazarlama daha genis bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kinoti, 2011:264).

Grundey ve Zaharia (2008:131) calismalarinda, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini yesil pazarlama anlayisiyla yapmak kosuluyla, dogaya verdigi zarari
ortadan kaldirmayr ya da en aza indirmeyi amaclamasi gerektigi goriisiini
savunmaktadirlar. Yesil pazarlama hem isletme i¢i ve isletme dis1 faaliyetleri igine
almakta hem de miisteri, ¢evre ve toplum ile aralarindaki baglantiyr kapsamaktadir

(Praude ve Bormane, 2014:167).

Yesil pazarlama, ilk olarak 1975'te tartisilmis ve g¢evre kirliligi, enerji ve
kaynak tliketimi gibi pazarlama uygulamalarinin hem olumlu hem de olumsuz
yonleri tlizerine bir ¢aligma olarak tanimlanmistir. Kisacasi, konusu ¢evre olan tim

kavramlari i¢ginde bulundurmaktadir (Crane, 2000:278).

Bu baglamda yesil pazarlamanin kapsami Sekil 1’deki gibi ifade edilebilir
(Praude ve Bormane, 2014:167);
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Sekil 1: Yesil Pazarlamanin Kapsamm

Stirdiirtilebilirlik

— Global

—> Ulusal

—> Bolgesel

—> Sanayi

—> Isletme 2 Isletmede Yesil Pazarlama

Miisteri Cevre > Toplum

Kaynak: Praude, V. ve Bormane, S., (2014) “Sustainable Marketing-Prospects And
Challenges Under Present Economy” Regional Formation and Development Studies, C.3,
No:11, s.167.

Sekil 1°de goriildiigli gibi, yesil pazarlama siirdiiriilebilirlik, global, ulusal,
bolgesel, sanayi ve isletme diizeyinde ger¢eklesmekte ve faaliyetlerin devamliligini
icermektedir. Isletmelerde yesil pazarlama kavrami, miisteri, cevre ve toplumu
kapsam1 icine almaktadir. Yesil pazarlama ayrica, tiiketicilerin talep etmesi
durumunda isletmelerin pazarlama stratejilerini degistirmesini ve bdylelikle gelirlerin
arttirmasi, masraflarin diisiiriilmesi, yeni iirlinlerin gelistirilmesi, riskin azaltilmasi,
cevrenin korunmasi, kiiresel giivenlik gibi bircok fayda elde etmesini
saglayabilmektedir (Suresh, 2014:46).

Yesil pazarlama cogunlukla cevre ve tiiketici sagliginin bozulmasia iliskin
birgok sorunun bir ¢oziimii olarak goriilmektedir. Yesil pazarlamay1 tanimlamada,
sosyal sorumluluk ve ¢evre konularinin pazarlama yonetimi kavramina nasil dahil

edildigi 6nem tasimaktadir (Karna, 2003:11).
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1975 yilinda yesil pazarlama kavrami AMA’nin (Amerikan Pazarlama
Birligi) diizenlendigi “ekolojik pazarlama’> konulu bir seminerde, isletmeler,
akademisyenler, politikacilar ve diger katilimcilar bir araya getirilerek tartisgilmis ve
literatiirdeki yerini almistir (Choudhary ve Gokharn, 2013, 27). Seminerde yesil
pazarlamayla ilgili; dogal ¢evrenin her zaman 6n planda tutulmasi, olumlu-olumsuz
caligmalar1 incelemesi ve pazarlama alani igerisinde olmasi konularma vurgu
yapilmistir (Shehu, 2010:20). Bu nedenle yesil pazarlama, bir takim faaliyetler
sonucunda g¢evre kirliligi, enerji tiketimi ve diger kaynaklar izerinde meydana gelen
olumlu/olumsuz galismalar olarak tanimlanmistir (Boztepe, 2012). Uydaci’ya (2002)

gore yapilan bu tanim ti¢ maddeden olugmaktadir. Bunlar

1) Pazarlamanin alt kiimesi olmasi,
2) Pozitif ve negatif caligmalar incelemesit,

3) Genis kapsamli bir ¢evre olgusunu kapsamasidir.

Ozellikle ¢ok genis bir cevre olgusunu kapsadigi icin yesil pazarlamayi
tanimlamak zorlagsmaktadir. Yapilacak tanim degisen ¢evre ile paralel olmak
durumundadir. Yesil pazarlama kavrami 6nem kazandiktan itibaren bir¢cok caligmaya

konu olmus ve farkli sekillerde tanimlanmigtir. Bunlardan bazilar1 soyledir:

Yesil pazarlama, “Uretim sirasinda gevreyi korumay1 da ilke edinmektedir.

Tamamen g¢evreci bir yaklagimla iiretim yapmaya odaklanmigtir’” (Uydaci, 2002:84).

Bir bagka tanima gore; yesil pazarlama miisterilerin ve toplumun
gereksinimlerini karli ve siirdiiriilebilir bir sekilde belirlemek, 6ngérmek, tatmin
etmek ve yerine getirmekten sorumlu kapsamli bir yonetim siirecidir (Karna,
2003:11). Kisacast; isletmenin kazang ve karliligini tehlikeye atmaksizin toplumun
ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmeyi benimsemis bir pazarlama
stirecidir (Uydaci, 2011:130).

Bu tanimlamalarla birlikte Grant (2008:71) Yesil Pazarlama Manifestosu adli

kitabinda yesil pazarlamanin 6zelliklerini <’5i°” seklinde ifade etmistir. Bunlar:

v’ Sezgisel (intuitive): Alternatif ¢oziimler tretmeli ve bunlari kosulsuz

olarak tiiketiciye sunmalidir.
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v’ Biitiinlestirici  (integrative). Ticareti, teknolojiyi, sosyal etkileri,
pazarlamay1 ve ekolojiyi biitiinlestirmelidir. Kisacasi, hayat kalitesini iyilestirmelidir,

v’ Yenilik¢i (innovative): Yeni iriinler ve yasam bigimleri yaratma fikrini
ortaya koymaktadir. Ornegin, miisterilerine, kotlarin1 daha az yikamaya davet eden
Levi’s wash-less kampanyasi ile onlara bunu yapmalar1 halinde ¢evreye getirecegi
olumlu etkilerden bahsetmesi gibi.

v' Davetkar (inviting): Zorunlu olmamakla birlikte, olumlu bir tercihtir.
Tiiketicileri ¢evre dostu iriinler satin almaya tesvik etmek gerekmektedir. Bu
iirinlerin mevcut faydalarini vurgulamak hayati 6nem tagimaktadir.

v" Bilgili (informed): Cevre egitimi ve farkindaligi konusunda bilgilendirici
olmalidir. Isletmeler, insanlarm bilgi eksikliklerinden faydalanip onlar1 etkileyerek
davraniglarint ve kararlarin1 degistirebilirler. Modern diinyadaki markalar insanlari
dogru bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Ornegin; sarap imalati hakkinda bilgi sahibi
olmayan insanlar, 1yi bilinen bir markay: kaliteli olarak gordiikleri icin sadece bir

sarap markasi satin almayi tercih edebilirler.

1.2.  YESIL PAZARLAMANIN AMACI VE ONEMI

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD), World Bank ve Birlesik
Devletler tarafindan G20 Meksika (2012) Zirvesi i¢in hazirlanan rapora gore,
herhangi bir 6nlem alinmazsa, 2050 yilina kadar sera gazi emisyonlarinda yaklasik %
50 oraninda bir artig olacagi ve kentsel hava kirliliginin 6nemli derecede kotiilesecegi
ongoriilmiustiir. Celigkili raporlara ve goriislere ragmen, ¢ogu bilim insani, sadece
fosil yakitlarin kullanilmasi nedeniyle, 21. yilizyilda ortalama sicakligin 1.8 ile 4.0
derece arasinda artacagini ongormektedir. 2030'a kadar, iklim degisikligine bagh
felaketlerin tek basma 500.000 6liim ve 340 milyar dolar zarara neden olmasi tahmin
edilmektedir (Glinlimiizde bu zarar 315.000 6liim ve yaklasik 125 milyar dolar).
Kiiresel su talebinin 2050 yilina kadar % 55 oraninda artmasi ve su rekabetinin
yogunlagmast beklenmektedir. Sonug¢ olarak, diinya niifusunun yaklasik % 40'mnin
2050 yilina kadar ciddi su stresinden sikayet edilen bdlgelerde yasayacagi
ongoriilmektedir. Son 25 yilda azalan toprak kalitesi, arazi bozulmasi ve

ormansizlagma nedeniyle ekosistemin % 601 bozulmus haldedir. 2050 yilina kadar
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kiiresel, karasal biyogesitlilik oraninin %10 daha diisecegi tahmin edilmektedir. Bu
gevresel sorunlara karsi duyarsizligin maliyetleri ve sonuglari, hem maddi hem de
manevi olarak ¢ok yiiksektir. Bu da ekonomik refah ve yoksullugun azaltilmasi

konusundaki ilerlemeyi tehlikeye atmaktadir (Choudhary ve Gokarn, 2013:27).

Bu kritik problemler goz oniine alindiginda, uluslarin ¢evrenin korunmasi i¢in
her zaman biiyiik endiseleri oldugu sdylenebilir. Artik biitlin  diinyada,
siirdiiriilebilirlikle ilgili sorunlar hakkinda her zamankinden daha fazla endise
duyulmaktadir. Cevreciler tarafindan yapilan c¢esitli calismalar, insanlarin g¢evre
konusunda daha fazla endise duydugunu ve davranis bi¢imlerini daha hassas
davranmasi i¢in degistirdigini gostermektedir. Yesil olmak diinyadaki tiim insanlarin
hayatim etkilemektedir. Isletmeler, miisteriler, yatirimcilar ve calisanlar da dahil
olmak tiizere ¢cok sayida menfaat sahibine hitap etmekte; bu nedenle yeni kurallara
duyarli olan endistri liderleri iiriinlerini ve siireclerini yesillendirmektedir (Prweb,
2011:1).

Isletmeler artik, cevreye zarar veren atiklarim1 hammadde olarak kullanip,
gerek dogaya ve gerekse dogadaki canlilara zarar vermeden, toksik atik {iretmeden,
ozon tabakasina zarar verebilecek sera gazlari olusturmadan, gelecek nesilleri de
diisiinerek, cevre dostu liretim yapmaya baslamislardir (Yiicel ve Ekmekgiler: 2008:
326). Bunun yaninda iiriin degisikligini standartlastirip hammaddeleri cevresel
kaygilarla yonetmek i¢in yesil {irlin gelistirme yontemleri uygulamakta ve boylece
insan sagligr ve g¢evre lizerindeki olumsuz etkileri azaltmaktadir (Tsai vd., 2012:
4438).

Isletmeler acisindan bakildiginda yesil iiriinlerin tiiketimini artirmak ve
tilketicilerin 1ilgisini bu yone cekmek i¢in yeni pazarlama stratejilerine ihtiyag
duyulmaktadir (Ayyildiz ve Geng, 2008: 506). Bu stratejilerden biri de ’yesil
pazarlama’ olarak ifade edilmektedir. Yesil pazarlama sadece tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamakla kalmayip isletmelerin uzun vadeli hedeflerine ulagsmasini
saglayan bir stratejidir. Cevre dostu iiriinlerin iiretilmesi, dagitimi, fiyatlandirilmasi
ve tutundurulmasini kapsayan, iiriinii kullandiktan sonraki siirecleri de igeren bir

pazarlama faaliyetidir (Omkareshwar, 2013: 21).
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Yesil pazarlama konusunda yapilan tanimlara bakacak olursak; miisterilerin
ve toplumun istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve tatmin edilmesi, isletmelerin
kazang ve karliligin1 koruyarak ve cevresel negatif etkilerin en aza indirilmesinin
vurgulandig1 goriilmektedir. Kisacasi bu 3 olayin gerceklesmesi durumunda yesil
pazarlamadan bahsetmek miimkiindiir. Toplumun g¢evre konusunda bilinglenmesiyle
birlikte, tiiketicilerin, calisanlarin, rakiplerin ve hiikiimetin baskilari, isletmelerin
sosyal sorumluluk kavramini daha iyi anlamalarina ve buna gore hareket etmelerine

neden olmustur (Sénmez ve Bircan, 2004: 490).

Yesil pazarlamanin diger pazarlama araglarindan ayiran en 6nemli 6zelligi,
gevresel problemlerin ¢6ziimiinii kapsamli bir sekilde ele almasidir (Suraphol,1994:
41). Yesil pazarlama, tiiketici istek ve gereksinimlerini kargilamay1 hedefleyen tiim
cevre dostu pazarlama faaliyetleri olarak agiklanabilir. Ancak tiiketici istek ve
ihtiyaglar1 ¢evreye minimum zarar verilecek sekilde tatmin edilmelidir (Yiicel ve

Ekmekgiler, 2008: 327).

Bu 6nemi dikkate alindiginda yesil pazarlama faaliyetlerinin iki amaci ayni
anda saglayabilmesi gerekmektedir. Bunlar; cevre kalitesinin iyilestirilmesi ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasidir (Ottman, Stafford ve Hartman,2006: 24). Bir

baska degisle yesil pazarlamanin temel amacit (Nair vd., 2011: 91):

1) Cevreye karsi daha duyarli olan ve ¢evreci iriinler kullanan tiiketiciler
iizerine yogunlagsmak,

2) Insanlar iizerindeki olumlu etkiyi arttirirken, gevre iizerindeki etKiyi
azaltma yoluna gitmek,

3) Cevresel kaliteyi arttirmak ve bu sayede miisteriyi memnun etmek.

1.3.  YESIL PAZARLAMANIN GELISiMi

1960’11 yillara kadar, sanayilesmek igin kaynaklarin yeterli oldugu sanilmis
ve disiinmeden hareket edilmistir. 1960’lardan sonra artan niifusla birlikte, asir1
dogal kaynak tiikketimi, sanayilesme ve kentlesme hizindaki artis, ¢evre sorununu 6n
plana ¢ikarmis ve insanlig1 tehdit eder hale gelmistir (Karabigak ve Armagan, 2004:
204-205). Dogada yasanan bu bozulma artik insan saghigimi tehdit eder hale
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geldiginde, hem kamu kuruluslart hem de gonillii gruplar tarafindan ¢evreyi
denetlenme ve iyilestirilme ¢alismalar1 yiiriitiilmeye baslanmistir (Karacan, 2007:6-
7).

1970’11 yillarda yesil pazarlama faaliyetleri konusuna ilgi artsa da bu fikrin
temeli tam anlamiyla 1980’lerde atilmigtir (Peattie ve Crane, 2005: 358). Lee, yesil
pazarlamanin ii¢ déneminden bahsetmektedir. Ilk donem, yesil pazarlama
kavraminin yeni kabul edilmeye baslandigi 1980°lerdir. 1990’larda ise, isletmelerin,
tiikketicilerin dogaya ve doga dostu iiriinlere karst olumlu tutumlarmi fark ettikleri
donemdir. Hizla gelisen teknoloji, yasal diizenlemeler ve gevre farkindaliginin da
artmasiyla hiz kazanan {igiincii déonem ise 2000’li yillardan itibaren baslamistir (Lee,

2008: 573).

Bu asamalar ve yesil pazarlamanin gelisimine baktigimizda aslinda toplumsal
pazarlamadan dogdugu gorilmektedir. Toplumsal pazarlama, pazarlama
faaliyetlerinde piyasada aymi kalitedeki tirlinleri daha ucuz ve ulasilabilir hale
getirerek tliketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilamayr amaglamaktadir (Tiirk ve
Gok, 2010: 203). Toplumsal pazarlama, pazarlama kararlar1 alirken, tiiketicilerin ve
isletmelerin istek ve ihtiyaclarini ve uzun vadeli ¢ikarlarin1 gozetmektedir. Bu agidan
bakildiginda yesil pazarlamanin toplumsal pazarlama anlayisindan dogdugu acikca

anlagilabilir (Kotler ve Armstrong, 2010: 628).
1.4. ISLETMELERI YESIL PAZARLAMAYA YONELTEN SEBEPLER

Yesil pazarlama kavrami, ortaya ¢ikisindan bu yana hem isletmelere ¢evreyi
koruma konusunda onciilik etmekte hem de is olanaklar1 yaratarak yeni pazarlar
acmaktadir. Son 10 yildir is diinyasinda yaygin bir pazarlama aract olarak yesil
uygulamalar kullanilmaktadir. Sosyo-gevresel gruplarin harekete gegmesi Ve
toplumdaki bilgi kaynaklarinin artmasiyla artik isletmelerin “’yesili’> gormezden
gelmeleri miimkiin degildir. Isletmelerin uzun vadeli siirdiiriilebilirligi icin yesil
pazarlamanin 6nemi gitgide artmaktadir ve ¢evreyle ilgili endiseler, artan rekabet ve
misteri talepleri yesil pazarlamayir zorunlu hale getirmektedir (Paco ve Filho,

2008:17-25).
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Isletmeler agisindan bakildiginda gevresel problemlerin 1990l yillara kadar
pek onemsenmedigi goriilmektedir. Bu yillara kadar isletme ile ilgili, literatiirde
“cevre” kavraminin eksik veya yanlis tamimlandigi anlasiimaktadir. Isletmenin
cevresi denildiginde akla daha ¢ok sosyal, politik, ekonomik ve teknolojik faktorler
gelmis ve ¢evre her zaman ikinci plana atilmistir. Kisacasi dogal ¢evrenin tiim
insanligin ve isletme faaliyetlerinin ¢evresini olusturdugu gercegi hep gbz ardi
edilmigstir. 2000’1i yillarin basinda, isletme yoneticilerinin, dogal kaynaklarin hig
bitmeyecegini diislinen, c¢evreye zararli atiklart higbir aritma isleminden
gecirmeksizin dogaya birakan bir zihniyetten, artik dogal kaynaklarin bir sinirinin
oldugu bilincine varan, atiklar1 geri doniistiirme konusunda daha hassas davranan,
tretim faaliyetlerinde ¢evre dostu teknolojiler kullanmay1 benimseyen ve ¢evreyi
korumay1 kendilerine yasam bi¢imi edinmis bir zihniyete yoneldikleri goriilmektedir
(Nemli, 2001:1).

Tiiketiciler de artik yalnizca gevreci tirlinleri satin almakla kalmayip, ¢evreye
yeteri kadar onem gostermeyen isletmeleri boykot etmeye baslamislardir. Bu durum
isletmeler tizerinde biiyiik baskiya neden olmakta ve isletmeleri, bir takim ¢oziimler
tireterek daha gevreci pazarlama faaliyetlerini benimsemek zorunda birakmaktadir
(Duru ve Sua, 2013:130).

Ozetle isletmelerin, yesil pazarlama uygulamalarina giderek dnem vermesinin

birgok nedeni bulunmaktadir. Bunlar (Filiz ve Recia, 2015:172);

e Isletmelerin hedeflerine ulasmada yesil pazarlamayi bir firsat olarak gérmesi,

¢ Rakip isletmeler tizerinde baski olusturmak igin kullanilmasi,

e (evresel konulara 6nem vererek isletmenin moralinin arttirilmasi,

e Kaynaklarin verimli kullanilmasi ve maliyetin diistiriilmesi,

e Devlet organlariyla beraber ¢esitli kurumlarin, isletmeleri ¢evre ile ilgili daha
fazla sorumluluk almalar, kurallara ve wuygulamalara dikkat etme
konusundaki zorunluluklar1 ve baskilaridir.

Bu nedenler asagida agiklanmaya ¢alisilmistir.
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Firsatlar: Teknolojideki hizli degisimler, internet erisimi, tiiketici
isteklerindeki karisiklik ve kiiresellesen rekabet mal ve hizmetler arasindaki
farkliligin ortadan kalktigi kiiresel bir pazarin olusmasina neden olmustur (Cravens
ve Piercy, 2006:163). Tiiketiciler farkli ve kendileri i¢in bir deger olusturacak mal ve
hizmetleri tercih etmektedirler. Satislarini ve karini artirmak ve pazardaki varliklarini
korumak isteyen isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken, ¢evre
problemlerine karsi duyarli yaklasan tiiketicilerin bu endiselerini de dikkate almalari

gerekmektedir.

Yesil tiiketiciler daha yesil bir gelecek igin ¢evreci iirlinlere daha fazla para
O0demeye hazirdir. Yani cevreci iiriinlere sahip isletmeler, digerlerine gore, tiiketici
gbziinde daha avantajli durumdadir. Bu sayede isletmeler, tiiketici goziinde olumlu

bir imaj yaratarak, pazarda lider konuma gelebilir (Peattie ve Crane, 2005:359).

Yesil pzarlamay: tercih eden isletmeler rakiplerine gore su avantajlara sahip

olmaktadirlar;

e Enerji tasarrufu, kaynaklarin daha verimli kullanilmasi ve atiklarin
azaltilmasiyla maliyetlerini disiiriilebilirler.

e Yesil mal ve hizmetlerin {iretilmesi, ¢evreci yollardan paketlenmesi, dagitimi
ve atik yonetimi gibi konularda riskleri azalir.

o Sirdirilebilirlik ve sosyal sorumluluk agisindan igletme imaj1 giiglenir.

e Yapilan ve yapilacak yasal diizenlemelere karsi hazirlikli olmayr ve olas

cezai yaptirimlara yonelik glivende olmay1 saglar.

Kisacasi, pazarda oOncii olmak isteyen ya da ayakta kalmak isteyen

isletmelerin ¢evre konusunu goz ardi etmemeleri gerekmektedir (Uydaci, 2011:290).

Sosyal Sorumluluk: Birgok isletme artik ¢evreye karsi sorumlu oldugunun
farkina varmis ve daha bilingli hareket etmeye baslamistir. Bu da isletmelerin, kar
saglama amaglarin1 toplum yararina olan gevresel faaliyetlerle de dengelemeleri

gerektigi inancina varmalarini saglamistir (Ar ve Tokol, 2010:11).
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Sosyal sorumluluk hakkinda bir¢ok tanim bulunmakladir, bu tanimlarla ilgili

olarak su 4 temel unsur s6z konusudur (Kotler ve Le, 2005:56):

1. Isletmeler kar elde etmek amaciyla mal ve hizmet iiretmektedirler ancak
bunun disinda bagka sorumluluklart da vardir.

2. Isletmeler, sosyal problemlerin ¢oziimiine yonelik katki saglamaktadir.

3. Isletmeler yalnizca ortaklarina karsi degil, bulunduklari gevreye karsi da
sorumludur.

4. Isletmeler yalmzca ekonomik degerlere degil, insani degerlere de hizmet

etmektedir.

Isletmeler sosyal —sorumluluklarmi yerine getirerek ¢ok  basarili
olabilmektedirler. Bu konudaki en basarili érneklerden biri ingiltere kaynakli, The
Body Shop isimli bir isletmedir. Bu isletme dogal icerikli deri ve sa¢ bakim
tiriinlerinin {iretimini ve dagitimini gergeklestirmektedir. Uriinlerinin dogal icerige
sahip olmasi ve iretimde kullandiklar1 teknikler ile kendini diger rakiplerden
farklilastirmistir. Uriinleri hakkinda tiiketicilere daha iyi verebilmek icin kendi
calisanlarin1 bu yonde egitmektedir. Ayrica lriinlerinin hayvanlar {izerinde test
edilmedigi hem tiim tiriin ambalajlarinda ve magazalarindaki panolarda belirtilmekte
hem de calisanlari tarafindan misterilere aktarilmaktadir. Dolayisiyla hayvanlari
denek olarak kullanmaya kars1 olmak, tekrar doldurulabilir siseler kullanmak, plastik
geri doniigiimii igin fabrikalar kurmak ve gevreci kampanyalar diizenlemek, isletmeyi

endiistri lideri konumuna getirmistir (Uysal, 2006:74).

Devlet Baskisi: Devlet, tiiketicileri ve toplumun haklarin1 korumak ve
kollamak i¢in ¢esitli yasal diizenlemeler gergeklestirmektedir (6502 sayili TKHK).
Yesil pazarlama faaliyetleri de bu yasal diizenlemelerin icerisinde yer almaktadir. Bu
diizenlemeler soyle ifade edilebilir (Erbaslar, 2007:8):

e Zararli mallarin veya yan {irlinlerin iiretimini azaltmak,
e Sanayinin zararh iriinleri {iretmesini engellemek,

e Tiketicilerin gevreyle ilgili bilinglenmesini saglamak.
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Devlet isletmeler tarafindan iiretilen zararli atiklarin miktarini kontrol etmek
ve ¢evreye verilecek olumsuz etkileri azaltmak amaciyla yeni diizenlemeler
yapmaktadir. Isletmeler de iiretim planlarini yeniden diizenleyebilmek icin {iretim
stirecinde kullandiklart yan drlinlerin ¢evreye zarari1 olup olmadigini kontrol

ettirmektedirler (Selahattin, 2009:20).

Rekabet Baskisi: Yesil pazarlama alanindaki bir diger 6nemli konu,
isletmelerin rekabet¢i konumlarimi korumak istemeleridir. Cogu zaman isletmeler
gevreci davraniglar sergileyen rakiplerini gézlemlemekte ve bu davranislari taklit
etmeye ¢aligmaktadir. Bu baglamda, rekabetc¢i baski tiim endiistrinin degismesine ve

dolayisiyla zararli davraniglarin azalmasina neden olmustur (Ar ve Tokol, 2010:11).

Isletmeler gevre dostu, yani yesil olmanin kendilerine avantaj saglayacaginin
bilincindedirler. Bu nedenle enerjinin verimli kullanilmasi, attk malzemelerin
degerlendirilmesi ve israfi en aza indiren teknolojilerin kullanilmasi ile maliyetleri
onemli Ol¢iide azaltabilirler. Yesil tirlinleri tercih eden tiiketicilere hitap etmek igin
yesil Urlin girisimlerini iiriin ambalajina, reklamlara ve pazarlama materyallerine
eklemek isletme i¢in biiyiik avantaj saglayabilir. Tiiketiciler ¢cevreye bilingli yaklagan
isletmeleri tercih etmektedir. Bu nedenle, isletmenin ¢evreci olmasi piyasada olumlu

bir imaj yaratmay1 saglayabilir (Esra, 2012:14).

Cevreci Gruplarin Baskisi: 1980°1i yillardan itibaren endistriyel kazalar,
Kirlilik, ¢evreci akimin gelisimi, ¢evreci tiikketimin yayginlagmasi, ekonomik
biiyiimeyle birlikte ¢evre konusunda ¢oziimler iiretilmesine yonelik arastirmalarin
yapilmasina neden olmustur. Bununla birlikte ¢evreci gruplar goniilliiliik esasina
dayali olarak ortak hareket etmeye baslamislardir. Bu baski da isletmeleri yesil
pazarlamaya yonelten nedenler arasinda yer almaktadir. Greenpeace buna en iyi
ornektir (Ar ve Tokol, 2010:13).

1.5. YESIL PAZARLAMA VE GELENEKSEL PAZARLAMA

Oncelikle yesil pazarlamay1 anlayabilmek igin geleneksel pazarlamay:

dikkatlice yorumlamak gerekmektedir.
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Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) geleneksel pazarlamayr miisteriler,
ortaklar ve genel olarak toplum i¢in daha ucuz, kaliteli mal ve hizmet iiretme,
iletisim kurma, dagitma ve degisim igin gergeklestirilen faaliyetler olarak
tanimlamaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi, pazarlama alaninin durumunu ifade
etmek i¢in her bes yilda bir disiplinli bir ¢aba iginde pazarlama tanimini tekrar
gozden gecirmektedir. Geleneksel pazarlama, miisteri ihtiyaclarim1 anlama ve
orgiitin  bu ihtiyaglar1 mal ve hizmetlere dahil etmesine yardimci olmaya
odaklanmaktadir. Pazarlama ayrica, tiiketici tutumlarin1 ve harcama davranislarini
etkileyen, rekabetci analizler yaparak, ekonomik kosullar1 degerlendirerek ve

yiikselen mega egilimleri tanimlayarak dis giigleri analiz etmektedir (AMA, 2013:1).

Yesil pazarlama ise tliketici ihtiyaclart ile Orgiitiin amaclarim1 ayni anda
tatmin eden tirlin politikasinin planlamasi, uygulanmasi ve kontrolii, fiyat, tanitim ve
dagitimdan olusan karsilikli iligkilerin dogal c¢evre lizerindeki olumsuz etkilerinin
minimum seviyeye indirilmesi olarak tanimlanabilir (Chamorro ve Bafegil,

2006:12).

Yesil pazarlama kavrami geleneksel pazarlama kavramindan dogmustur.
Insanlarin cevreye karsi artan kaygisi, yesil pazarlamanm ortaya g¢ikmasimi
saglamistir. Yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama birbirine benzemekle birlikte,

aralarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir (Khan ve Rafat, 2015:98).

Geleneksel pazarlama, gevreci tiiketicilerin sayisini belirtmek ile birlikte hem
gelecekteki, hem de simdiki firsatlar1 da analiz etmektedir. Bu iki kavram arasindaki
farkliliklar soyle ifade edilebilir (Rex ve Baumann, 2007:572-573);

1) Yesil pazarlama, gevresel agidan siirdiiriilebilir bir sekilde tiiketicilerin
ithtiyaclarmi karsilayarak, uzun donemde kazan¢ elde etmeyi planlayan
biitiinciil bir yaklagimdir. Buna karsin geleneksel pazarlama, miisteri
ithtiyaclarini karsilarken yalnizca kar etmeyi amacglamaktadir.

2) Geleneksel pazarlama, isletmenin ekonomik c¢ikarlari lizerine yogunlasirken,
yesil pazarlama, dogal kaynaklart tiiketmeden toplumsal ve c¢evresel

gereksinimi ekonomik arzularla 6zenle biitiinlestirmektedir.
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3) Gelencksel pazarlama, triinlerin dogrudan yararlar1 ile ilgilenirken yesil
pazarlama, uzun vadeli gevresel faydalar saglamasiyla ilgilenmektedir.

4) Geleneksel pazarlama, mallarin ve hizmetlerin dogal ¢evre tizerindeki etkisini
dikkate almazken, yesil pazarlama yalnizca eko-etiketli mallarin ve
hizmetlerin tanittimin1 yapmakta ve {iretimini tesvik etmektedir.

5) Geleneksel pazarlama uygulamalarina gore yesil pazarlama uygulamalarina
oncelik veren isletmeler, hedef misterilerine karst daha gilivenilir
olmaktadirlar.

6) Yesil pazarlama, dogal kaynaklardan en etkili sekilde yararlanilmasini
saglamakta ve bu da miisteriler i¢in oldugu kadar orgiitler i¢in de yararh

olmaktadir.

Gortildigi gibi, iki pazarlama kavrami arasindaki fark "biitiinciil yaklagim"
ve "ekolojik siirdiiriilebilirlik" 6zelliklerine baglidir. Biitiinciil yaklasim; hammadde
temini, dagitimi, {riinlerin/parcalarin geri doniistimii, kirlilik kontrolii vb. dahil
olmak tizere mal/hizmet iiretimi, dagitimi ve pazarlamayi etkileyen tiim faktorleri
ifade etmektedir. Ekolojik siirdiiriilebilirlik ise mal/hizmetle ilgili eylemlerin dikkatli
yonetimi anlamina gelmektedir. Boylece gevre iizerinde minimum etki yaratilmakta
ve dogal kaynaklarin tiikketilmemesi saglanmaktadir (Charter ve Polonsky, 1999:57-
71).

Geleneksel pazarlama ve yesil pazarlama arasindaki diger 6nemli bir fark da
konumlandirma ile ilgilidir. Son 10 y1l igerisinde ¢evreci {irlin konumlandirmada eko
etiketler 6nemli bir yer tutmaktadir. Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama genel
amaglar1 bakimindan da farklilik gostermektedir. Gelencksel pazarlama, tiiketici
ihtiyaclarin1 karsilayan ve kar elde edecegi liriinleri arastirip ortaya g¢ikarmayi
amaglamaktadir. Yesil pazarlama ise daha karmasiktir ve oOnemli iki amaci
bulunmaktadir. Bunlar (Yaman, 2003:92):

v" Tiiketicilerin kaliteli ve daha uygun fiyata ihtiyaglarini karsilayan ve gevre
tizerinde daha az negatif etki olusturan “gevreyle uyumlu” driinler
gelistirmek.

v" Cevresel duyarliligi 6n planda tutan {stiin kalitede bir imaj olusturmak.
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Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki temel farkliliklar tablo

1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Olgiitler

Yesil Pazarlama

Geleneksel Pazarlama

Aligverisin tarafi

Isletmeler, miisteriler

V€ ¢CVIe

Isletme ve miisteri

Amag

- Miisteriyi memnun etme
- Isletme hedeflerine ulasma
- Cevreye zarar1 en aza

indirme / ortadan kaldirma

- Miisteriyi memnun etme

- Isletme hedeflerine ulasma

Kurumsal sorumluluk

Sosyal sorumluluk anlayisi

Ekonomik sorumluluk

Pazarlama kararlarina

ulagma

Hammadde kullanimindan
son urun kullanimina kadar

iiriin deger zinciri

Uretimden {irtin kullanimina

Cevresel talepler

Yasadisi: Cevresel planlama

Yasal zorunluluk

Yesil baskici gruplar

Agik iliskiler ve igbirligi

Yiizlesme ve pasif tutum

Kaynak: CHAMARRO, A. ve BANEGIL, T. M., (2006). “Green Marketing Philosophy: A Study of

Spanish Firms with Ecolabels” Corporate Social Responsibility and Environmental Management

Corp. Soc. Responsib. Environ. Mgmt, Vol:13, 11-24 S.13.

1.6. YESIL PAZARLAMANIN SEVIYELERI

Yesil pazarlama; yesil hedefleme, yesil stratejilerin gelistirilmesi, ¢evresel

oryantasyon ve sorumlu organizasyon olarak 4 seviyede ger¢eklesmektedir (Uydaci,

2002,85:86):

1. Yesil Hedefleme: Sadece yesil tiiketicilere yonelik tiriinlerin tretildigi ya da

mevecut iiriinlerin yeniden tasarlandig1 asamadir. Ornegin; otomobil sanayinin

bir¢ok kurulusu, yesil-oto iiretimi i¢in ar-ge boliimleri kurmuslardir. Hibrit,

elektrikli ve alternatif yakit teknolojisi ile calisan otomobillerin iiretimi bu

sekilde gergeklestirilmektedir.
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2. Yesil Stratejilerin  Gelistirilmesi: Sadece yesil trlinlerin degil, bunun
disindaki iirlinlerin de iiretimine devam edilmektedir. Bu asamada isletme,
cevreci faaliyetler gelistirerek, enerji verimliligini artirmaya ve daha az atik
elde etmeye calismaktadir.

3. Cevresel Oryantasyon: Sadece yesil olan iriinlerin  dretilmesi
amaglanmaktadir. Talebe gore arz yoktur, dolayisiyla yesil olmayan tiriinlere
olan talep dikkate alinmaz.

4. Sorumlu Organizasyon: Yesil olmak ya da olmamak yeterli degildir. isletme
ayn1 zamanda herkesin yararlandig1 ve asgari ticret gibi sosyal konularla da

ilgilenmektedir.

1.7.  YESIL PAZARLAMA KARMASI

Iyi bir pazarlama karmasi olusturmak, her isletme icin biiyiikk ©nem
tasimaktadir. Isletmeler yesil tiiketicilerin yaygmn oldugu hedef pazar belirlemek ve
bu pazarin talep ve ihtiyaglarina gore bir pazarlama karmasi olusturmak zorundadir
(Tiurk ve Gok, 2010:204). Geleneksel pazarlamada kavraminda oldugu gibi yesil
pazarlama kavrami i¢in de pazarlama karmasi 4 temel basliktan olusmaktadir.

Bunlar; yesil {iriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma seklindedir.
1.7.1. Yesil Uriin

Yesil iriin; gevreyi Kirletmeyen, geri donistiiriilebilen veya korunabilen
tirlinler olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2009:18).

Yesil {rtiniin temelini, tretiminde ¢evreci konularin dikkate alinmasi
olusturmaktadir. Cevreci isletmeler, geri doniisiim, biyolojik olarak ayrisabilir
nitelikteki malzemelerin kullanilmas: gibi siireclere dikkat etmek durumundadirlar.
Bu yiizden yesil pazarlama stratejilerini uygulamak isteyen isletmelerin iirettikleri
tirtinlerde bunu gergeklestirmeleri gerekmektedir. Yesil tirtinleri tanimlamanin zor
olmasi “4S” (Satisfaction, Sustainability, Social acceptibility ve Safety) formiiliinii

ortaya ¢ikartmistir. Bu formiilii olusturan faktorler sdyledir (Erbaslar, 2013:4):

e Tatmin (Satisfaction) : Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin karsilanmasi,
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e Siirdiiriilebilirlik  (Sustainability): Uriiniin  iiretim asamasinda  dogal
kaynaklarin devamliliginin g6z 6niinde bulundurulmasi,

e Sosyal Kabul ( Social acceptability): Isletmenin ve iiriiniin ¢evreye zarar
vermemesi konusunda toplum tarafindan kabul gormesi,

o Guivenlik (Safety): Toplumun sagligina zarar vermemesidir.

Bir iiriin, tiretim siireci boyunca ¢evre dostu ve gevreye daha az zarar
veriyorsa, "yesil" olarak adlandirilabilir. Her isletme, liretim siirecindeki g¢evre
kirliligini azaltmaktan sorumludur. Bir iirlin i¢in gerekli olan hammadde, dogal
kaynaklarin korunacagi sekilde elde edilmelidir. Bu yiizden atik yonetimi biiyiik
Oonem tasimaktadir. Kirliligi ve riski en aza indiren, ¢cevre dostu ambalaj ve tasarimlar
gelistirmelidir. Uriin gelistirmenin maliyeti fazladir; ancak bu maliyetler mazur
goriilebilir. Ciinkii bu faaliyetler biiyiik ihtimalle tirlin satislarin1 artirmaktadir. Buna
ek olarak, ¢evrenin korunmasina 6nemli 6l¢iide yardimci olmaktadir (Arseculeratne

ve Yazdanifard, 2014:133).

Yesil iiriinler, enerji tasarrufu ve kaynaklarin korunmasinin yaninda kirlilik
ve atik azaltimi gibi dogal ¢evreyi korumay1 ve/veya fayda saglamayi amaglayan
tiriinle ilgili kararlardan ve eylemlerden kaynaklanmaktadir. Bu tiir tesebbiislerde
hem stratejik hem de taktiksel yaklasimlar yer alabilir. Uriinlerin ¢evreye duyarl1 bir
sekilde ambalajlanma ve etiketlenme siireci, bir¢ok isletmenin kars1 karsiya kaldig
taktiksel bir sorundur. Ornegin Fransa'da Hewlett-Packard, diziistii bilgisayarlarmi
hazir tasima c¢antasinda satarak bu soruna dikkat cekmis, bdylece diziistii
bilgisayarlar i¢in kullan-at paketleme kullanimini1 % 97 oraninda azaltmistir (Belz ve
Peattie, 2009:347). Ayni sekilde Nestlé de, siselenmis su markalarindaki kagit
etiketlerin boyutunu % 30 azaltarak bu zorlugun istesinden gelmistir (Ottman,
2011:49). Stratejik baglamda, isletmeler genellikle iiretim siireclerinde degisim
yaratan yesil Uriin tasarim tekniklerini kullanmayi tercih etmektedirler. Ancak
buradaki sorun, mevcut iiriinler i¢cin "boru sonu" ¢dziimleri, yani kirliligi olustuktan
sonra kontrol etmeyi benimsemek yerine baslangigta cevre dostu yeni iiriinler
yaratmaktir. SC Johnson, iiretim siirecini degistirerek ve polibiitilen tereftalat (PBT)
kullaniminm1 ortadan kaldirmak i¢in tiim triinlerini yeniden formiile ederek basarili

olmustur. Benzer sekilde Nike Air Jordan XX3 ayakkabilarini piyasaya stirmiistiir.
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Bu ayakkabilar oncelikle geri doniistiiriilmiis malzemelerden iiretilmis ve yapiminda

az miktarda tutkal kullanilmigtir (Ottman, 2011:51).

Ozetle yesil iiriiniin amaci; kaynak tiiketimini ve kirliligi azaltmak ve kit
kaynaklarin hayatta kalmasii saglamaktir. Ayrica yesil {iriin, enerji ve dogal
kaynaklarin korunmasi, zararli olmayan maddelerin yeniden degerlendirilmesi, geri
doniisiime 6nem verilmesi, zehirli atiklarin ve kirliligin azaltilmasinin yani sira dogal
¢evrenin korunmasina ve gelistirilmesine yardimei olmaktadir. Kisacasi yesil iiriin,
cevresel hasarlar1 azaltmaya yardimci olan ¢evre dostu iiriinlerdir (Emgin ve Tiirk,

2004:9).

Literatiirde yesil {iriin taniminda tam bir fikir birligine rastlanmamaktadir. Bu
tanimlar bir araya getirildiginde yesil tirlinlerin genel 6zellikleri su sekilde ifade

edilebilir (Bhatia ve Jain, 2013:2);

o Kaynaklar verimli kullanilir.

e Zararli madde emisyonlar diisiiktiir.

e Giivenli ve sagliklidir.

o Geri dontstiiriilebilir veya geri doniistliriilmiis hammadde igerir.

e Uzun Omiirliidiir.

e Dogada ¢oziinebilir.

e Kullanim siiresi uzundur.

¢ Yeniden kullanilabilir.

e Bagimsiz denetimden ge¢mis sertifikali veya ulasim standartlarina sahiptir.

e Hayvanlar iizerinde denenmemistir.

1.7.2. Yesil Fiyat

Isletmelerin cevre iizerindeki zararli etkileri en aza indirme diisiincesi ¢ok
pahali olabilmektedir. Bu nedenle yesil pazarlamada fiyat kritik ve O6nemli bir
faktordiir. Uriin fiyatimin daha diisiik olmasi, tiiketicileri yesil iiriinleri satin alma
yoniinde tesvik edecektir. Uriin fiyatinin diisiik olmas: talebi arttirdig1 durumlarda,

isletmeler icin diisiik fiyat basarili bir strateji olmaktadir. Ayrica, tliketicilerin yesil



21

triinler i¢in yiikksek fiyat O6demeye istekli olmalar1 durumunda, ireticiler
yesillendirme stratejisinden kaynaklanan ek maliyetleri fiyata yansitma konusunda
daha rahat olacaklardir. Tiiketiciler, eger lirlinde ekstra bir deger algis1 varsa ek bir
deger verme egiliminde bulunmaktadir. Bu deger, trliniin performansi, islevi,
tasarimi, gorselligi ve lezzeti ile gelistirilebilmektedir. Bu nedenle yesil
pazarlamacilar tirtin fiyatin1 belirlerken tiim bunlar1 goz 6niine almalidirlar (Singh ve

Pandey, 2012: 8).

Miisteriler katma degerli iiriinlere daha yiiksek ticretler 6demeye isteklidirler.
Cevreci iriinler katma degere sahip iirlinler arasinda yer almaktadir. Bir iirlini
cevreci olarak tiretmek icin katlanilan maliyet, fiyatlandirma politikalarinda bir
bilesen olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bir yandan miisterilerin ¢evreci iiriin
talepleri karsilanirken ayni1 zamanda fiyatlandirma olarak da rekabet edilebilirlik
korunmalidir. Daha basitlestirilmis sekli ile aymi riinii tireten farkli direticilerin

belirlemis olduklar fiyatlar dikkate alinmalidir (Das, 2012:83).

Buna ek olarak yesile donme siireci, insanlari egitme, yeni teknoloji, ekipman
kurma ve atiklart geri dontisiimlii iiriinlere doniistiirme agisindan oldukg¢a pahalidir.
Bu maliyetlerin iirlinlin nihai fiyatina eklenmesi kaginilmazdir. Bu nedenle yesil
fiyat, promosyon maliyetinin eklenmesiyle daha da artan bir fiyattir. Bu harcamalar
pazarlama cabalar1 ile rasyonalize edilmelidir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler ytliksek
fiyati O6demeleri i¢in cesaretlendirilmelidir. Bu eylemler, ikna edici reklam
mesajlartyla da desteklenmelidir. Buna ek olarak, bir¢cok isletmenin yaptigi gibi
paketleme malzemelerinin ¢ikarilmasi, yesil {iriinlerin fiyatlarin1 diistirebilir.
Ozellikle paketleme maliyetleri birim maliyetin biiyiik bir  boliimiinii
olusturdugundan, isletmeler bu 6neriyi daha cazip bulmaktadirlar (Arseculeratne ve

Yazdanifard, 2014:133).

Daha uygun bir fiyat icin tiretim maliyetinden tasarruf edilmesi, tiiketicileri
cevre dostu bu {irlinii satin alma konusunda 6zendirecektir. Bu nedenle disiik fiyatl
olan iriinlere kars1 tiiketiciler daha hassastir, dolayisiyla diisiik fiyat stratejisi
isletmeler i¢in basarili olacaktir. Fiyatin ayni seviyede tutuldugu durumlarda, {irtiniin

cevreci Ozellikleri rekabet avantaji olarak kullanilabilmektedir. Uriin fiyatmin
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normalden daha yiikksek tutulmasi halinde ise, yesil iriiniin yaninda cesitli
promosyonlara da yer verilmeli ve piyasada bu iiriinlere fazladan para 6demeye razi
tilkketiciler bulunmalidir. Burada 6nemli olan, fiyatin hangi seviyede tutuldugudur

(Mustafa ve Umit, 2008:329).

Literatiirde yapilan bir ¢alismada, yesil fiyat ile satin alma davranigi arasinda
olumsuz bir iliski oldugu varsayimi reddedilmis, kisilerin gelir diizeyi ve yesil
tutundurma faaliyetlerinin satin alma kararlarinda etkili oldugu belirlenmistir. Fiyat,
alt gelir grubunda yer alan tiiketicilere gore, orta gelirli tiiketicilerin satin alma
davranisin1 daha ¢ok etkilemektedir. Hatta alt gelir grubunda yer alan tiiketicileri
etkileyen fiyat degil tutundurma faaliyetleridir. Ust gelir grubunda yer alan
tilkketiciler i¢in iirlinlin cevreci Ozellikleri O6nemlidir ve genellikle bu {iriinler

icerisinde en yiiksek fiyath olanlari tercih etmektedirler (Boztepe, 2012:14).
1.7.3. Yesil Dagitim

Yesil dagitim, cevresel zararlar1 en aza indirecek dagitim kanali se¢imini
ifade etmektedir. Cevreye verilen zararlarin ¢ogu mallarin tasinmasi sirasinda ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle, isletmeler iiriinlerin tesliminde giivenlik Onlemlerini
uygulamalidirlar (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014:133). Yesil dagitim siiresince;
tasimacilikta kullanilan araglarin ¢evreci Ozelliklere sahip olmasi, paketlemede
kullanilan malzemelerin geri doniistiiriilebilir olmas1 ve tasimacilikta tirtinlerin daha
az yer kaplayacak sekilde tasarlanmis olmasi gibi konular 6nem tasimaktadir
(Veziroglu, 2014:31).

Isletmeler, cevre etkinligini artirmak igin cesitli kanal ortaklariyla "eko-
ittifaklar" kurmaktadirlar. Ornegin, Pepsi, Nestlé ve L'Oreal gibi diinyanmn 6nde
gelen isletmeleri, tedarik zinciri liderligi koalisyonu olusturmak i¢in diinyanin en
bliylik perakende ortaklar1 arasinda yer alan Tesco ile isbirligi yapmistir. Bu isbirligi,
tiikketici dagitim faaliyetlerine olan arzin karbon ayak izini azaltmak icin stratejiler

gelistirmeyi amaglamaktadir (Leonidou, 2013:6).
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1.7.4. Yesil Tutundurma

Isletmeler, iiriinlerinin cevresel &zeliklerini hedef kitlelerine ulastirmak ve
isletmenin g¢evresel konulara duyarli oldugu imajin1 vermek amaciyla ¢esitli tanitim
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar (Tiirk ve Gok, 2010:205). Isletmeler igin yesil
taniim programlari, ¢evre koruma ¢abalari, taahhiitleri ve basarilar1 hakkinda
paydaslar1 bilgilendirmenin etkili bir aracidir (Belz ve Peattie, 2009:425; Dahlstrom,
2011,26). isletmeler hedef kitlelerini etkilemek igin, iiriinlerinin yesil niteliklerini,
cevreye olan faydalarin1 ve kullannom sonrasinda ortaya ¢ikan sonuglarim

aciklamaktadirlar (Duru ve Sua, 2013:129).

Isletmeler yesil tutundurma uygulamalarini gesitli amaglarla yiiriitmektedirler.
Bunlar; marka imajin1 gelistirme, yeni pazar firsatlarin1 yakalama, kurum igi sosyal
sorumluluk anlayisin1 pekistirme, rekabet edilebilirligi saglama, olasi ceza ve

yaptirimlarin 6niine gegme olarak siralanabilir (Erbaslar, 2013: 4).

Isletmeler, kendilerine yesil kimligi kazandirabilmek icin genellikle halkla
iligkiler, kisisel satis ve reklam araglarina basvurmaktadirlar. Halkla iliskiler,
isletmenin hedef tiiketici karsisinda ¢evre bilinci konusunda yeterli bir imaja sahip
olmast i¢in yiiriitiilen bir tutundurma faaliyetidir (Uydaci, 2011:229). Halkla iligkiler
boliimiinlin gorevi, isletmenin 6zellikle ¢cevre konusundaki girisimlerini tiiketicilere
duyurmaktir. Isletmelerin cevre konusundaki basarilarina bagl olarak, tiiketicilerde
olumlu bir imaj birakmakla kalmaz, bununla birlikte tiiketicileri bilinglendirerek,

onlara giivenilir bilgiler sunulmaktadir (Uydaci, 2012:238-239).

Kisisel satis ise, diger tutundurma faaliyetlerine gore daha pahali bir
uygulamadir. Eger isgletmelerin kigisel satisa yapmayi diigiindiigii yatinm diger
iletisim araglarina yapacagi yatinmdan daha fazla gelir getirecekse isletme kisisel
satig1 tercih etmektedir (Oyman ve Odabasi, 2002:167).

Yesil tutundurma stratejilerinden biri de yesil reklamlardir. Yesil reklamlar
sayesinde isletmeler, cevreci faaliyetlerini 6n plana c¢ikartmak cesitli tanitimlar
yapmaktadir (Duru ve Sua, 2013:129). Yesil reklam, ekolojik ¢evre ile bir mal veya

hizmet arasindaki iligkiyi ortaya koyan ve buna dikkat ¢eken, yesil yasam tarzini
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savunan, isletmelerin ¢evresel sorumluluk imajimi agiklayan reklamlar olarak
tanimlanmaktadir (Almagik vd., 2010:88).

1.8.  YESIL REKLAM KAVRAM VE TANIMI

Tiiketimin ¢evre tizerindeki etkisi bugiin diinyadaki en 6nemli konulardan biri
haline gelmistir ve ¢evre sorunlarina yonelik tiiketici farkindaligi 2010'dan beri
artmaya baslamistir (Sheehan ve Atkinson, 2015:6). Diinya genelinde, tiiketiciler
cevreye duyarli iirtinler satin alma ve ¢evreye duyarli igletmeleri destekleme arzusu
icerisinde olduklarin1 belirtmislerdir (DuPont, 2010:42). Ornegin, 2015 yilinda
yapilan bir arastirmada Koreli tiiketicilerin % 83,4'0 ¢evreyi korumasi konusunda
herkesin kisisel olarak sorumlu oldugunu belirtmislerdir ve % 70,4'G iklim
degisikligi konusunda yeterince bilgili olduklarin1 diisinmektedirler (Kwak ve Lee,
2015:402). 2015 yilinda, Kore pazarinda hiikiimet tarafindan onaylanan 12,800'den
fazla ¢evre dostu triin satilmigtir (GPIS, 2016:1). Yesil Etki, iki yonlii bir geri
besleme dongiisli haline gelmistir. Cevre dostu tiiketicilerin ilgisi ile birlikte, yesil
tirtinlere yonelik daha fazla farkindalik ve talep ortaya ¢ikmistir ve bu da piyasa
uygulamalarini etkilemektedir (Neff ve Thompson, 2007:1).

Bu ¢alismalarda elde edilen sonuglar bilgilendirici olsa da, yesil reklamecilik
ve tiiketici tutumlarinin nasil sekillendigi konusunda sinirli bir tablo ¢izmektedir.
Bireysel yesil reklamlar belirli bir {iriiniin tanitimini amacglamakla birlikte, yesil
reklamcilik genel olarak tiiketicileri mevcut yesil iriinlere yonlendirilmekte ve
tiketicileri ¢evreye karst daha duyarli davraniglara tesvik etmektedir (Yoon ve Kim,
2016:52).

Cevre sorunlariin basinda, akademik ve ticari hayatta yanki uyandirmasiyla
birlikte toplum, kurum ve kuruluslar gelecek igin birlikte hareket etmeye baslamis ve
cevreye duyarl stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir (Titiinci, 2008:7).
Ozellikle tiiketiciler arasinda yayginlasan cevrecilik anlayisi, kurum ve kuruluslarin
cevre konusunda daha duyarli olmasini ve yararli faaliyetler igerisinde bulunmasini
zorunlu hale getirmistir. Kurum ve kuruluslar kendi ¢ikarlarini ikinci plana atarak,
cevresel faaliyetlere daha ¢ok 6nem vermekte ve bu dogrultuda hareket etmektedirler

(Kiikrer, 2012:4508). Gergeklestirdikleri c¢evresel faaliyetleri ise tiliketicilere
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duyurmak amaciyla gesitli tutundurma stratejilerini kullanmaktadirlar. Bunlardan biri

de “yesil/¢evreci” reklamlardir (Haytko ve Matulich, 2008:2).

Yesil reklam, ¢evreci iriinleri satin almaya tesvik etmekte ve miisterilere
irlinlin ¢evresel yararlarimi sunmaktadir. Bir baska degisle yesil reklamlar,
tiiketicileri, ¢evre dostu triinler satin almaya tesvik etmek ve davramiglarini gevre
acisindan olumlu etkilere yonlendirerek onlari etkilemek amaciyla yapilmaktadir
(Rahbar ve Wahid, 2011:80). Cevreci mesajlarin hedef kitleye ulagtiriimasinda “yesil
reklamlar’> 6nemli bir yere sahiptir (Karna vd., 2001:59).

Yesil reklam uygulamalarinin artis gostermesiyle birlikte yesil reklam
kavramu ile ilgili literatiirde bir¢cok tanim yapilmistir. En sade ifadeyle yesil reklam;
bir mal veya hizmetin ¢evresel faydasini konu alan reklamdir (Kiikrer, 2012:4510).
Bagka bir tanima goére, asagidaki kriterlerden bir veya daha fazlasini karsilayan
reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Bu kriterler soyle siralanabilir (Nyilasy, vd.,

2014:694);

e Dogrudan veya dolayli olarak bir mal/hizmet ile ¢evre arasindaki pozitif bir
iligkinin var oldugunun vurgulanmasi,

eReklamda mal ya da hizmeti vurgulayarak ya da vurgulamayarak g¢evreye
duyarl bir yasam tarzinin desteklenmesi,

eKurumsal imajin igerisinde ¢evresel sorumlulugun var oldugunun

gosterilmesi.

Bir bagka ifadeyle yesil reklamlarda bulunmasi gereken unsurlar Tablo 2'de

gosterilmektedir (Uydaci, 2011:233):
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Tablo 2. Yesil Reklamlarda Bulunmasi Gereken Unsurlar

Mesaj Icerigi

Hammadde: Yenilenebilir hammadde,
Uretim siireci: Daha az hammadde kullanimu,
Geri doniisiim: Tekrar kullanilabilir veya dayanikli gibi

ifadelere yer verilmelidir.

Reklam Uygulamalar

Kurum logosu: Yesil renkli olmali, hayvanlarin ve bitkilerin
isimleri/resimleri kullanilabilir.

Marka logosu: Yesil renkli olmali, hayvanlarm ve bitkilerin
isimleri/resimleri kullanilabilir.

Gorseller: Reklamlarda yesil renk ve doga gorselleri
kullanilmalidir.

Yapr: Reklam  metninde  “’cevre  dostu”  oldugu
vurgulanmalidir.

Yasal yiikiimliiliik: Reklamin yasal diizenlemeler ve

yiikiimliiliiklerle uyusup uyusmadigi kontrol edilmelidir.

Tiiketici Memnuniyeti

Fayda: Uriin tiiketicilerin ihtiyaclarim karsilamalidir,
Kalite: Yiiksek kaliteli bir tirtin oldugu belirtilmelidir,

Fiyat: Uriiniin ekonomik cekiciligi belirtilmelidir.

Itici Giicler

Duygusal cekicilik: Dogayla uyum ve dogaya kars1 bilingli
olmanin iyi yanlar1 anlatilmalidir.

Rasyonel c¢ekicilik: Cevre dostu teknik  ozellikleri
belirtilmelidir.

Ahlaki c¢ekicilik: Gelecek kusaklara yasanabilir bir diinya
birakmak gibi ¢evreyi korumak adina dogru olanin ne oldugunu
tamimlamali ve g¢evresel problemlerle ilgili yapilmasi

gerekenler belirtilmelidir.

Kaynak: UYDACI, M., (2011). “Yesil Pazarlama”, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2. Bask1

Ote yandan, Davis (1994), yesil reklamlarin genellikle ii¢c unsurdan

olustugunu ifade etmektedir. Oncelikle reklamm gevreye yonelik endiseleri iceren

ifadelerle baslamasi, daha sonra ¢evreyi koruma ve iyilestirme konusunda yapilmasi

gereken yollarin gosterilmesi ve son olarak da reklam verene itibar kazandiracak

belirgin bir ¢evre sorununun c¢oziimiine nasil dahil oldugunu ve sonuglarini

gostermesi gerekmektedir (Rahbar ve Wahid, 2011:76).
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Yesil reklam, ¢cevreye duyarh tiriinler hakkinda farkindalik yaratmak ve satin
alimi desteklemek icin yesil pazarlamacilar tarafindan kullanilan en 6nemli iletigim
araglarindan biridir. Cevresel ya da yesil reklamlar, reklami yapilan {iriin ya da
isletmenin c¢evresel gelisime nasil katkida bulunacagi veya cevresel bozulmayi
azaltmaya nasil yardimci olacagi hakkinda bilgi ya da iddialar1 (geri doniisiimlii,

cevreye dost, yesil, ozon tabakasina duyarl vb.) igermektedir (Dikmen, 2010:124).

Bu kapsamda yesil reklamlar dort kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar
(DaneshPajouh ve Kamyar, 2013:726):

v" Belirsiz Reklamlar: Belirgin veya net bir anlam igermeyen, genis ifade ve
climleler i¢eren reklamlardir.

v" Eksik Reklamlar: Eksik bilgilerin verildigi reklamlardir.

v Yalan/Yanhs Reklamlar: Gergekdisi veya Yyaniltici iddialarin verildigi
reklamlardir.

v' Kabul Edilebilir Reklamlar: Anlasilir ve kabul edilebilir bir sekilde

cevresel iddialarin yer aldig1 reklamlardir.

Isletmeler g¢evresel duruslari hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, akilda
kalmak ve satin alimi tesvik etmek i¢in yesil reklamin avantajlarindan
yararlanmaktadirlar.  Boylece  tiiketiciler  isletmenin  ¢evreyi  korumada
gerceklestirdigi faaliyetleri ve Orglitsel durusunu daha iyi anlayabilmektedirler.
Cevresel lin, ¢evre koruma ile ilgili sosyal normlara, orgiitsel uyumu isaret eden
sosyal bir varlik olarak diisiiniilmektedir. Cevresel iine sahip isletmeler rakiplere
karst hedef pazarin endiselerini gidererek giiven insa etmektedirler Cevresel iin
yaratmak, rakipler tarafindan taklit edilmesi zor olan soyut 6zellikleri ifade etmenin
yani sira deger yaratma potansiyeli nedeniyle stratejik bir dneme de sahiptir.
Isletmeler bu sekilde farklilasarak yatirrmer ve tiiketicileri daha kolay ¢ekebilmekte

ve girisim sermayesine erisim imkani saglamaktadirlar (Wong vd., 2014:118-120).

Geleneksel reklamlar bilgi verme, hatirlatma ve ikna etme olmak iizere ii¢
temel fonksiyona sahip iken yesil reklamlar ¢evreye duyarli isletme ve markalara
yonelik farkindalik ve pozitif tutum yaratmayr amaclamaktadir (Pago ve Reis,

2012:148). Yesil reklamlarin temel amaci, tiiketiciye ¢evreye zarar vermeyen {riin
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secenekleri sunarak satin alma davranisinmi pozitif sekilde etkileme ¢abasiyla hareket
eden ekosentrik bir isletme oldugunu gostermektir. Buna gore yesil reklamlarin
temelini olusturan ii¢ temel unsur s6z konusudur. Bunlar; ¢evreyi korumaya yonelik
isletmelerin sahip oldugu misyon ifadesi, yesil olmaya yonelik gelistirdikleri siiregler
ve isletmeler tarafindan benimsenen belirli bir kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetidir (Cherian ve Jacob, 2012:121-122).

1.9. YESIL REKLAMLARIN ORTAYA CIKISI

Yesil reklamlar ilk kez 1960’1 yillarin sonlarinda bir¢ok isletmenin ekolojik
olmayan uygulamalari nedeniyle bilim diinyast ve kamuoyunun artan endiseleri
sonucu ortaya cikmistir. Isletmeler tiiketicilerin, yasa koyucularm ve diger
paydaslarin s6z konusu bu endiselerini gidermeye yonelik ¢evreye duyarli bir bakis
acisina sahip olduklarini ifade etmenin bir araci olarak reklamlari1 kullanmislardir.
Buna ragmen o6zellikle ¢evreyle ilgili siki hiikiimet diizenlemeleri, artan rekabet
baskilari, artan kamu bilinci ve endiseleri nedeniyle yesil reklamlar 1980’11 yillarin
sonuna kadar ciddi bir artig gosterememistir. 1990’11 yillarda yesil reklamlarin azalis
gostermesinin sebeplerinden bazilar1 ise yesil terminolojilerle ilgili tiiketicilerde
olusan kafa karisikligi, abartili yesil mesajlar ve yanlis reklam iddialar1 oldugu ifade
edilmektedir (Leonidou vd., 2011:8).

19901 willarin  baglarinda yapilan yesil reklamcilik, basta ¢evresel
bozulmanin baslica nedeni olarak gdsterilen, kimyasal, ila¢ veya enerji isletmeleri
gibi bliylik sanayi kuruluslar tarafindan, yesil reklam {retimi ile imajlarim
temizlemek icin bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmistir. Buna 6rnek olarak Du
Pont's ve Dow Chemical'in doganin giizelligini, cevreye olan baghliklarin1 géstermek

i¢in yaptiklari reklamlar gosterilebilir (Bishop ve Chow, 2010:2).

20001 yillarda, tiiketici iiriinleri, otomotiv, yiyecek ve i¢ecek de dahil olmak
lizere ¢ok genis bir yelpazede, yalnizca isletmelerin ¢evreye olan bagliliklarini
gostermek i¢in degil, irlinlerinin g¢evresel yararlarin1 tanitmak ve tiiketicilerin
katilimini tesvik etmek icin yesil reklamcilik yapilmaya baslanmistir (O'Donnell,

2012:114). Genisleyen yesil pazarlardan fayda elde etmek igin artik ¢ok sayida
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isletmenin, {iirtinlerinin ve uygulamalarinin yesilligiyle ilgili iletisim i¢inde oldugu

gorilmektedir.
1.10. YESIL REKLAMLARA YONELIK HUKUKIi YAPTIRIMLAR

Tiiketiciler yesil reklamlardaki artigla beraber, ¢esitli bicimlerde tasarlanmis
bircok reklam mesajlariyla karsi karsiya kalmaktadirlar. Bazi kurumlar reklam ve
diger tutundurma faaliyetleri ile kendilerini ¢evreci olarak gostermek icin tiiketicilere
bir takim yanlis ve yaniltict bilgiler sunmaktadirlar. Literatiirde “yesile boyama”
(greenwashing) olarak adlandirilan bu yontemle kurumlar ¢evreci sorumluluga sahip

bir imaj ¢izmeye ¢alismaktadirlar (Lyon ve Maxwell, 2006:5; Fleming, 2007:88).

Bu mesaj karmasasi karsisinda tiiketiciler, slipheci bir tutum takinarak
kendilerini diiriist olmayan reklam iddialarina karsi korumaya ¢alismaktadirlar. Bazi
sivil toplum kuruluslart ve akademisyenler de tiiketicileri gergekleri yansitmayan
reklam iddialar1 karsisinda uyarmaktadir. Fakat yesil reklamlardaki yanlis
bilgilendirmeler ve yonlendirmeler karsisinda alinan bu Onlemlerin caydirict
olmamasi nedeniyle, tiiketicilerin korunmasi i¢in bir takim yasal diizenlemeler
yapitlmistir. Bu dogrultuda, pek c¢ok tilkede, yesil reklamlarda yer alan gevresel
iddialar karsisinda tiiketicilerin korunmasi i¢in yasalar yiiriirliige girmistir (Kiikrer,

2010:42).

Tiiketicileri yaniltici iddialara karsi koruyan yasalarin uygulanmaya
calisildig tilkelerin basinda ABD gelmektedir. Bunun nedeni ABD’deki yesil reklam
iddialariin, Avrupa iilkelerine gore daha az bilgi igermesi ve imaj odakli olmasidir
(Carlson vd., 1996:147). 1992 yilinda, ABD’de, Federal Ticari Komisyon tarafindan

cevresel iddialar i¢in olusturulan yasal 6l¢iitler sunlardir (Carlson vd., 1993:29):

e iddialar, kanitlanabilir olmalidur.

e Uriin, iiriin ambalaji ya da her ikisinin de g¢evresel avantaja sahip olup
olmadig1 konusunda agik olmalidir.

¢ Anlamsiz olmamalidir.

¢ Reklamda kiyaslama kullaniliyorsa, kiyaslanan unsurlar agik olmalidir.
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Yesil reklamlara yonelik sik1 yasal denetimlerin gergeklestirildigi tilkelerden
biri de Norveg’tir. Norveg’te Ozellikle yesil otomobil reklamlarina yonelik ortaya
konulan yasa dikkat ¢ekicidir. Bu yasa kapsaminda otomobil reklamlarinda “cevre

2 13

dostu” “yesil” ve “temiz” gibi iddialarin kullanilmasi yasaklanmistir. Bunun
gerekcesi olarak otomobillerin ¢evreye higbir olumlu katkida bulunamayacagi ve
dolayisiyla bu yonde kullanimlarin yaniltict oldugu belirtilmistir. Yasaya uymayan
kurumlara para cezast uygulanmasini  Ongdérmektedir (McGrath, 2007,

www.bbc.co.uk).

Tiirkiye’de ise bu durum TKHK (Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun)
ile koruma altina alinmistir. Bu kanunun, 6502 sayili 61. maddesine gore (TKHK,
2013:24):

o Ticari reklamlar ve ilanlar yasalara, belirlenen kurallara, genel ahlaka, kamu
diizenine, kisilik haklarina gore, diiriist ve tarafsiz olmalidir.

o Tiiketicileri aldatan, yaniltan ya da bir takim eksikliklerinden faydalanarak iyi
niyetlerini kotiiye kullanan, tiiketicilerin can ve mal giivenligini tehdit eden,
siddeti ve sugu Ozendiren, hasta, yash, ¢ocuk ve engellileri istismar eden
reklam ve ilanlar yapilamaz.

e Rakip mal ve hizmetler ile ayni ihtiyaci karsilayan karsilagtirmali reklamlar
yapilabilir.

o Reklamveren, reklam ya da ilanda yer alan iddialar1 ispatlamak zorundadir.

Ornegin, Tiirkiye’de Sabah gazetesinde yaymlanan “Prodizel” isimli iiriine
iliskin “memleketin havas1 degisiyor” baslikli reklamda, Prodizel’in, dizel araglarin
performans ve yakit ekonomisi degerlerini, profesyonellerin izledigi seviyelere
tasidigini ve siyah egzoz dumanini ilk depodan itibaren %65’e varan oranlarda
azalttigin1 iddia etmistir. Ayni {irlinlin Fanatik gazetesinde yayimlanan “iste benim
katkim” baslikli reklamda, 6zel katkisi ile -25 dereceye varan soguk havalarda bile
aracin mars basmasini kolaylastirdigi, modeli ve yasi ne olursa olsun, dizel tagitlarin
performanslarinda hissedilir artis saglandigini, yakit tliketimini azalttigint vs.
belirtmistir. “Prodizel” isimli iiriine ait degerlendirme raporlar1 ve analiz tablolar1

incelendiginde, iriintin farkli Petrol Ofisi istasyonlarindan alinan numunelerinin


http://www.bbc.co.uk/
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degisik ortamlarda yaptiklar1 testlerde farkli 1s1 degerleri verdigi, kullanilan aracin
yasina ve modeline gore aynmi performansi ve yakit tiiketiminde tasarrufu
saglamadig1, yine siyah egzoz gazinda % 65’e varan azalmanin farkli arag tiplerinde
bu azalmanin gerceklesmedigi dolayisiyla anilan reklamin diiriist ve dogru bilgiler
icermedigi igin, tiikketiciyi aldatan, yanmiltan ya da tecriibe-bilgi eksikligini istismar
eden reklamlarin yapilamayacagini hiikkme baglayan TKHK’nin (Tiketicinin

Korunmas1 Hakkinda Kanun) 16. maddesine aykirt bulunmustur (Eroglu, 2005:22).

Goriildugi gibi tiiketicinin ¢evresel duyarliliklarindan faydalanmak i¢in yesil
reklami kullanan kurumlara kanunlarla engel olunmaya calisilmaktadir. Bdylece
kurumlardan yesil reklamlarda ¢evreci iddialar tasarlarken daha dikkatli hareket
etmeleri beklenmektedir. Bunun sonucunda da, yesil reklamlarin inandiriciliginin
artacaglr sOylenebilir. Ayrica yesil reklamlar gercek c¢evreci iddialarla
tasarlandiginda, hem tiliketicilere hem de ticari kurumlara c¢esitli faydalar
sunmaktadir. Fakat yesil reklamlarin tiiketicileri aldatacak unsurlarla tasarlanmasi,
reklamin tiiketiciye ve topluma fayda saglama niteligine zarar vermektedir. Bu
dogrultuda, tiiketiciyi ve toplumu kandirilmaktan yesil reklam uygulamalarin diiriist
bir sekilde gergeklestiren kurumlari ise haksiz rekabetten korumak adina yesil
reklamlara iligkin ¢esitli kanunlar ortaya konulmasi kagiilmazdir (Kiikrer, 2010:43-

44).
1.11. YESIL REKLAMA YONELIK TUKETIiCi TUTUMLARI

Reklamlarin temel amaci iirin ya da hizmet satmaktir, hedeflenen ise
tilketicilerin tutum ve davraniglarini degistirmeye ¢alismak vardir. Tutum, bir objeye
verilen tepkidir; olumlu veya olumsuz degerlendirmelere dayanmaktadir. Tutum
bircok kisisel inanci (dini inamislar disinda) i¢inde barindirdigindan; inancglardaki
degisim tutumdaki degisimin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle bir kisinin
tutumunu degistirmenin yolu, onun kisisel inancini degistirmekten geger (Josephine
vd., 2008:8). Ornegin, X marka telefonundan hoslanmiyorum ya da kullanmiyorum
gibi tutum sergileyen bir kisi hakkinda daha detayli bir arastirma yapildiginda,
aslinda o markanin pahali ya da kullaniminin gereksiz olduguna dair inanci

bulunabilir.
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Yesil reklamlara yonelik tiiketici tutumlar ile ilgili literatiirde yapilan bazi

caligmalar agagida 6zetlenmistir.

Carlson vd. (1993), yaptiklar1 calisma neticesinde, tiiketicilerin ¢evreye olan
ilgisinin artmasiyla birlikte ¢evresel reklamlarda da es zamanli bir artis meydana
geldigini belirtmektedir. Cevre dostu, geri doniistiiriilebilir, ozon igin giivenli,
biyolojik olarak bozulabilir gibi reklam terimleri yesil reklamlarda siklikla
gorilmektedir ve miisteriler de diizenli olarak bu mesajlarla karsi karsiya

kalmaktadir (Carlson vd., 1993:28).

Dursun (1997), tarafindan gerceklestirilen “Universite &grencilerinin
reklamlara yonelik tutumlarina egitim-6gretim programlari ve cinsiyet farkliliklarinin
etkileri” baslikli ¢alismada, 560 iniversite Ogrencisine anket uygulanmistir.
Arastirmanin  sonucunda, iiniversite Ogrencileri arasinda reklamlara yonelik
tutumlarin cinsiyete gore farkliliklar gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonuca
gore kiz ve erkek 6grencilerin; grup ortalamasi nétr sinirina (tige) yakin ¢ikmis olsa
da; reklamlarin ekonomik etkilerine kars1 pozitif bir tutum sergilemislerdir. Fakat,
kiz 6grenciler bu duruma daha olumlu yaklagsmalarina karsin, reklamlarin sosyal
etkileri konusunda da bir o kadar olumsuz tutum iginde olmuslardir. Ancak, erkek
ogrencilere baktigimizda bu olumsuzlugun derecesinin daha fazla ¢ikmistr.
Literatiirde yapilmig aragtirmalara baktigimizda, 12-19 yas araligindaki genclerin
reklamlara karsi tutumlarinda cinsiyete gore farkliliklarin bulundugu goriilmiistiir.
Bu arastirmanin bulgularinda da, daha sonraki yaslarda dahi reklamlara karsi
tutumlardaki cinsiyete gore farkliliklar gosterme egiliminin devam ettigi ortaya
koyulmaktadir. Sonuglar; demografik degiskenlerin, 6grencilerin reklamlara karsi
tutumlarin1 herhangi bir sekilde etkilemedigini gostermektedir. Bununla birlikte
reklamlarin yapilmasina karsi olanlara gore, yapilmasini isteyen Ogrencilerin
reklamlara yonelik olumlu bir tutum gosterdikleri veya daha ilimli olduklart
goriilmektedir (Dursun, 1997:15-16).

Kiikrer (2010) tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tezinde “Tiiketicilerin
cevresel sorumluluklarinin yesil reklamlara yonelik tutumlarina etkisi” incelenmistir.

Bu calismada, tiiketicilerin yesil reklamlara karsi tutumlarinin, ¢evresel sorumluluk
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seviyelerine gore saptanmasi amactyla 362 kisi tizerinde bir anket calismasi
yapilmistir. Baslangigta tiiketicilerin diisiik ve yiiksek ¢evresel sorumluluklar géz
online alindiginda yesil reklamlara yonelik tutumlarinin degisiklik gosterip
gostermedigi gozlemlenmistir. Bu baglamda ¢evresel sorumlulugu diisiik olan
tiikketicilerin aksine c¢evresel sorumlulugu daha yiliksek olan tiiketicilerin yesil
reklamlara karsi tutumlarinin daha olumlu oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda
cesitli demografik ozellikler de ele alinmustir. Ornegin, ¢evresel sorumlulugun
olumlu alt boyutlarina gore (¢evreci liriin tercihi, ¢evresel fedakarlik gibi) kadinlarin
erkeklerden daha fazla cevresel sorumluluk sahibi oldugu, yesil reklama Kkarsi
olumsuz tutumun alt boyutlarinda ise erkeklerin kadinlardan daha yiiksek orana sahip
oldugu sonucuna varilmistir. Burada ortaya ¢ikan en dikkat ¢ekici bulgu, medeni
durumun yesil reklamlara yonelik tutumu higbir sekilde etkilemedigi gorilmiistiir.
Ayrica egitim ve gelir durumu arttikca yesil reklamlara yonelik tutumun daha olumlu

oldugu sonucuna varilmistir (Kiikrer, 2010:106)

Yesil reklam {izerine yapilan diger bir arastirmada Koksal (2011) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu ¢alismada, ¢evrecilik ve yesil reklama yonelik tutum
arastirilmis ve cevrecilik faktorii ile yesil reklama karsi tutumu olusturan reklam ve
reklam verenlere giiven, reklamlara karsi genel tutum ve reklam algisi arasinda
olumlu ve anlamli bir bag oldugu belirlenmistir. Arastirmada, anne ve babanin egitim
durumuna gore, c¢evre ve yesil reklama karsi tutumum farklilik gosterecegi
diisiiniilmiistlir. Sonug olarak anne ve babanin egitim durumuna gore, ¢evre ve yesil
reklama kars1 tutumun farklilik goéstermedigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, gevreye
kars1 genel tutumun gelire gore degisecegi varsayimi da yapilan analizler sonucunda
desteklenememis olmasina karsin, yesil reklama yonelik genel tutumun degisiklik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Kiz ve erkek 6grencililerin ¢evrecilik seviyelerine
bakildiginda kiz dgrencilerin erkek dgrencilerden daha fazla ¢evreci oldugu tespit

edilmistir (Koksal, 2011:92-93).

Koksal ve Ulusu (2012) {iniversite Ogrencilerinin yesil reklama yonelik
tutumunu belirlemek amaciyla yaptiklar: arastirmada, yesil reklamlara yonelik
tutumu belirleyen faktorler tanimlanmis ve bu faktorler cinsiyet, gelir durumu ve

anne ve babanin egitim durumu gibi bazi sosyo-demografik degiskenler ile
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iliskilendirilmistir. Yesil reklamlar, kadinlar ve yiiksek gelir grubunda yer alan
kisiler tizerinde daha etkili olmaktadir. Bu nedenle, yesil reklamlarin hedefinde
kadinlar ve yiiksek gelir grubunda yer alan kisilerin olmasi, reklamin basarisini
arttiracagi sdylenebilir. Bununla birlikte anne-babanin egitim durumu, kisinin yesil
reklamlara karsi tutumunu degistirmedigi goriilmiistiir. Ote yandan diisiik gelir
grubunda yer alan hedef kitle igin ise, reklamlarda fiyat faktoriiniin 6n plana
¢ikartilmasi, reklamin basarisini etkileyecektir (Koksal ve Ulusu, 2012:4666).

Swati vd., (2013) ¢alismalarinda isletmelerin yesil girisimlerini basarabilmesi
icin, igcerik ve mesruiyet agisindan uygun iletisim stratejilerinin 6nemi iizerinde
durmaktadirlar. Buna gore reklamlardaki yesil iddialar gergek olmalidir, aksi
durumda etik ve sosyal sorumluluk davraniglarina uyulmamasi tiiketiciler arasinda

hosnutsuzluga yol agmaktadir (Swati vd., 2013:196).

Cinnioglu, Atay ve Korkmaz (2016), onlisans ogrencilerinin yesil reklama
iligkin algilarinin belirlenmesine yonelik arastirmalarinda, cinsiyet ve babanin egitim
durumu gibi degiskenlerin yesil reklama yonelik algiya etki etmedigi sonucuna
ulagmiglardir. Fakat annenin egitim durumu ile turizm sektoriinde daha onceden
caligmis olma degiskenleri yesil reklam algisina etki etmektedir. Bununla birlikte,
yesil reklam algisinda cinsiyete gore belirgin bir fark bulunmamaktadir. Elde edilen
bulgular, alakali literatiirdeki diger ¢alismalara goére farkli ¢ikmustir (Ulusu ve
Koksal, 2012; Haytko ve Matulich, 2008; Shrum vd., 1995). Bunun nedeni, bu
aragtirmada Orneklem grubunun egitim-gelir seviyelerinin daha diisiik olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica turizm sektoriinde ¢alismis olan 6grencilerin, calismayan

ogrencilere gore yesil reklam algisinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
1.12. YESIL TUKETICI

Yesil tiiketiciler; diger tiiketicilere oranla daha g¢ok yesil {riin satin alma
eyleminde bulunan, cevreci endiseler ile hareket eden, iiretim ve tiikketimde kit

kaynaklar ve iiriinlerin kullanim sonrasi konulariyla ilgilenen tiiketiciler olarak

tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2009:33).
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Soonthonsmai (2007) yesil tiiketicileri, ¢evreyle ilgili konularda endise eden,
dikkat ve Ozen gosteren tliketiciler olarak tanimlamaktadir. Yesil tiiketiciler her
zaman, cevre ile ilgili konularda endiseli olmakta ve ¢evrenin korunmasina dair
sorumluluk tstlenmektedirler. Bu nedenle, her zaman ¢evreye daha az etki eden
trlinleri satin almaktadirlar. Renfro (2010) ise, yesil tiiketicileri ¢evre dostu veya

yesil ticaret yapan isletmelere destek veren kisiler olarak tanimlamistir.

Elkington ve Hailes’e gore, yesil tliketim gergeklestiren yesil tiiketiciler

asagidaki tirtinleri satin almaktan kaginmaktadirlar (Tirkes, 2008:55-56);

v" Toplumun sagligini tehlikeye atan trtinler,
v’ Uretim, kullanim veya kullanim sonrasinda ¢evreyi tehdit eden iiriinler,
v Uretim, kullanim veya kullanim sonrasinda kaynaklar1 asir1 tiiketen iiriinler,
v' Asir1 ambalajlama, tiriin 6zellikleri hakkinda gereksiz bilgiler veya kirlilige
neden olan iiriinler,
v’ Hayvanlarin iskence gérmesine yol agan veya istismar edilen tiriinler,
Gegmiste yalnizca satin alma ve tiiketimle ilgilenen tiiketiciler, giiniimiizde
yerini daha bilingli tiiketicilere birakmistir. Pazarlama yoneticileri tarafindan ikna
edilmesi zor olan yesil tiiketicilerin sayist her gecen giin artmakta, isletmelerin de

pazarini biiytitmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008:328).

“Yesil Tiketici” kavrami, g¢evre konusundaki kaygilarim tiiketici
davraniglarini etkileyebilecegi diislincesiyle ortaya ¢ikmis ve Yesil Tiiketici Rehberi
(1988) kitabinin basimiyla birlikte daha ¢ok tartisilmaya baslanmistir. Yayinlandigi
donemde 9 ay boyunca Ingiltere’de en ¢ok satanlar listesinde kendisine yer bulan
Kitapta yesil tiiketici; diger insanlarin hayatini ve sagligini tehlikeye atan, kaynaklar
gereksiz bir sekilde tiikketen, asir1 ambalajlama yapilan, hayvanlar {izerinde denenen
ve onlara eziyet eden gesitli uygulamalar igeren, diger iilkelere ve ¢evreye olumsuz
etkileri olan iriinler gibi birtakim frtinleri satin almaktan uzak duran tiiketiciler
seklinde tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2009:8).

Yesil tiiketiciler, isletmelere faaliyetlerini ¢evreci yaklagim iginde

stirdirmeleri ile ilgili baski yapmakta ve satin alma gii¢lerinin etkisiyle onlarin
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pazarlama ¢abalarini da etkilemektedirler. Yesil tiiketicilerin isletmeler tizerindeki bu
eskisi sdyle ifade edilebilir (Tek ve Ozgiil, 2005:334);

e Beyaz kagit tirtinler eskisi kadar tutulmamaktadir.

e Cok fazla ambalajlama olumsuz algilanmaktadir, yeniden dolumlar tercih
edilmektedir.

e Geri dontstiriilmis tiriinler tercih edilmektedir.

e Atiklar1 en aza indirmek i¢in “Kullan-At” triinler degil, daha saglam iiriin ve

ambalajlar tercih edilmektedir.

Yesil tiiketici; gevresel iriinleri destekleyen, g¢evreye karst sorumluluk
tasidigini diislinen, bu sorumlulugunu herkesle paylasan ve satin alma tercihlerinde
bu sorumluluga gore hareket eden kisidir. Yani yesil tiiketici sadece, “cevremizi
koruyalim, g¢evre onemlidir, gelecek nesillere giizel ve yasanabilir bir diinya
birakalim.” diye diisiinmekle kalmaz ayn1 zamanda satin alma tercihleriyle ¢evreci
riinleri satin alarak bunu pratikte de gostermektedirler (Gorgiilii, 2010:97). Bu
baglamda tiiketiciler ¢evre dostu iirlinler satin alma istekleri bakimindan 5 gruba

ayrilmaktadir.

1. Gergek Mavi Yesiller: Cevrenin ilk savunucularindandir. Cevreye karsi
sorumlulugu yiiksek, bircok tiiketiciyi etkileyebilen, iyi egitim almis, gelir seviyeleri
yiiksek olan tiiketicilerden olugsmaktadir. Cevre onlar i¢in bir yasam big¢imidir. Diger
tiiketicilere oranla; ¢evreci olmayan ftriinlerden kaginirlarken, ¢evreci olan tirtinlere
iki kat daha ilgi duymaktadirlar. Cevre sorunlarinin ¢oziimiinde bireysel olarak
basarili olduklarina inanmaktadirlar (Uydaci, 2011:167-168). Bu grubun iiyeleri
genellikle yesilci etkinliklere katilmakta veya liderlik etmekte ve yesil olarak
etiketlenmemis  markalar1  veya  Tlriinleri  tiiketmeyi/satmayr  kesinlikle
reddetmektedirler. Ger¢ek mavi yesil tiiketicilerin pay1 yesil tiketicilerin yaklasik %
9'unu temsil ediyor.

2. Yesil Yesilciler: Cevresel sorunlara karsi ¢ok hassas olmalarina karsin bu
sorunlarla daha az ilgilenmektedirler. Ger¢ek Mavi Yesillere gore egitim ve gelir

seviyesi diigiiktiir. Yesil yesilciler yesil tiiketicilerin % 6'sin1 temsil etmektedirler.
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3. Yeserenler: Cevre sorunlar1 konusunda sorumlu oldugunu diisiinen ve
cevresel faaliyetlerde bulunan ancak yesil etiketli mallar veya hizmetler i¢in fazladan
para Odemeyi tercih etmeyen gruptur. Dolayisiyla bireysel olarak katki
saglayabileceklerine inanmamaktadirlar. Ancak uygun bir sekilde ilgisi ¢ekilebilirse
yesil {irlin satin almaya ikna edilebilirler. Cevre ve ekonomi arasinda karar vermekte
giicliik cekmektedirler. Iyi egitimlidirler ve orta gelir smifinda yer alirlar. Yesil
tilkketicilerin % 31'ini temsil etmektedirler.

4. Umursamayanlar: Cevre ile ilgili hicbir faaliyette bulunmadiklar1 gibi
diger tiiketicileri de kendileri gibi gormektedirler. Yesil iiriinler i¢in “pahali ve ise
yaramaz” diisiincesi hakimdir. Bu sorunu, isletmelerin kendileri ¢ozmesi gerektigini
diistinmektedirler. Gelir ve egitim seviyeleri ortanin altindadir. Cevre ile ilgili
sorunlart umursamazlar ve bu sorunlart baskalarin ¢ozmesi gerektigine inanirlar.
Cevreyle ilgili yeteri seviyede bilgiye sahip degillerdir ve yesil tiiketicilerin %
19'unu temsil etmektedirler.

5. Klasik Kahverengiler: Kendilerini ¢evresel konulardan uzak tutan
gruptur ve gevre ile ilgilenmedikleri gibi, bir ¢evre sorunu oldugunu bile kabul
etmemektedirler. Egitim ve gelir seviyesi en diisiik olan gruptur. Yesil tiiketicilerin
% 33'linii temsil etmektedirler (Ginsberg ve Bloom, 2004:81).
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IKiNCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISI VE SATIN ALMA TARZLARI

Gliniimiizde tiiketicilerin ~ 6nemi  giderek  artmaktadir.  Dolayisiyla
pazarlamacilar, mallarin hangi tiiketiciler tarafindan, ne kadar ve neden tiiketildigini
bilmek zorundadir. Ciinkii pazarlamacilarin, iiretilen mallar1 veya hizmetleri
pazarlayabilmesi, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve satin alma davraniglarini anlamasina
baghdir (Mert, 2001:14).

Seri kitle iiretimin yaygin oldugu yillarda, pazarlama kavrami giintimiizdeki
kadar gelismemisti ve iretim/maliyet 6n planda yer almaktaydi. Bu yillarda
tiiketicinin satin alma giicli oldukga zayifti ve seri kitle iiretimde sunulan mal veya
hizmetlere razi olmak durumundaydi. Ozellikle 1960°li yillardan itibaren,
tiketicilerin satin alma giiciindeki artis, ylikselen egitim diizeyleri, iiretim
bicimlerinde otomasyonun artmasi, pazarin zamanla boliinmesine neden olmustur.
Bununla birlikte artan rekabet ve teknolojinin getirdigi iiriin gesitliligi, tiiketicinin
kafasinda karisikliga neden olmustur. Bu durum pazarlamacilari, tiiketicileri daha iyi
anlamaya ve istedikleri mal ve hizmetleri sunmaya yonlendirmistir (K6seoglu, 2002:
95).

Tiiketicilerin satin alma kararlari isletmelerin karliligini etkilemektedir. Bu
nedenle isletmeler tiiketici davranislarinin neden ve nasil gergeklestigi gibi sorulara
yanit aramalidir. Giiniimiizde tiiketici davraniglarini  anlamak ve tiiketici
davraniglarint analiz ettikten sonra pazarlama stratejileri olusturmak Onem
kazanmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:10).

Bu boliimde tiiketici kavrami ve kapsamina, tiiketici satin alma davranigina
ve satin alma davranisimi etkileyen faktorlere yer verilmistir. Ayrica tiiketici satin
alma karar siireci, satin alma tarzlar1 ve bu tarzlarin boyutlarina deginilmeye

calisilmistir.

2.1. TUKETICIi DAVRANISI KAVRAMI VE KAPSAMI

Tiiketici davranisi kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in dncelikle tiiketici ve

tilketim kavramlarinin tanimlanmasi gerekmektedir. Mal veya hizmetleri satin alan,
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kullanan bireyler miisteri veya tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Miisteri, tiiketici ve
alic1 gibi terimler genellikle insanlarin kafasini karistirmakta ve birbirlerinin yerine
yanliglikla tercih edilmektedir (Bahar, 2008:23). ’Tiiketici’’ terimi, pazarlama
biliminde pazari olusturan tiiketim birimi olarak kullanilmaktadir. Tatmin edilmesi
gercken ihtiyaglari, bu ihtiyaglar1 karsilayacak parasi olan ve bu paray1r harcamaya
istekli, kurum veya kuruluslar “’tiikketici’’ olarak tamimlanmaktadir. Tiiketici terimi
cok genis bir kavram oldugundan, kisiler, isletmeler, kamu kurumlari, vakif ve

dernekler gibi kuruluslar da bu kavramin igerisinde yer alabilir (Mucuk, 2009:70).

Miisteri ise; bir mali veya hizmeti kendisinin tiiketme ve kullanma amac1 olup
olmamasina bakilmaksizin bedelini Odeyerek satin alan kisiye verilen addir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013:8). Bir 6rnek vermek gerekirse; marketten bebek
mamasi alan anne veya baba, satin aldiklar1 bebek babasinin miisterisidir, tiiketicisi

ise bebektir (Odabasi, 2013:17).

Insanoglunun hayati1 boyunca bircok agidan kendi kendine yeterli olmadig1
cok sayida ihtiyac1 bulunmaktadir. Bu ihtiyaclarin karsilanabilmesi ile ilgili maddi ve
manevi slireglerin tiimii tiiketim olarak ifade edilebilir. Tiiketim, sadece ihtiyacimiz
olan1 degil, ihtiyacimiz olmadigi halde harcama yapmamizi da i¢eren bir kavramdir.
Bu nedenle tiikketim, karsiligi olsun ya da olmasin, mesru bir ihtiyacin
karsilanabilmesi i¢in harcanan maddi ve manevi faaliyetlerin tiimii seklinde ifade

edilebilir (Al Jeraisy, 2008:43; Fine, 2002:1).

Pazarlamacilarin odak noktasi, tiiketicinin ihtiya¢ ve taleplerini anlamak ve
bu ihtiyaglart Gistiin kaliteli tirinlere doniistiirmektir. Ciinki tiiketicilerin satin alma
kararlari, isletmelerin pazardaki durumunu 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Bu nedenle
pazarlama tiiketici ile baslar ve biter (Armstrong vd., 2000:142). Tiiketiciler,
ihtiyaclarim1  karsilamak amaciyla, cesitli mal ve hizmetlere sahip olmaya
calismaktadirlar. Bundan dolayr her gilin bircok satin alma karar1 vermektedirler

(Firat ve Azmak, 2007:252).

Her birey, ne is yaptigina veya kag¢ yasinda olduguna bakilmaksizin tiiketici
konumundadir. Tiiketmek dogal bir siire¢ olarak goriilmektedir ve insanlar yasamini

siirdiirebilmesi i¢in tiikketmek durumundadir. Tiketicileri 6zellestiren ise tliketim
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davranigidir. Tiiketiciler, ihtiyaglari, satin alma tercihleri ve satin alma giiclerine gore
farklilik gostermektedirler. Bu farklilifa sebep olan tiiketim davraniglari; ihtiyaglar
belirlemek, ihtiyaglar1 karsilamak i¢in yollar aramak, iriinleri karsilastirarak
planlama yapmak, plan1 gergeklestirmek ve satin alma karar1 vermek seklinde gecen

bir siireg olarak agiklanabilir (Cesur, 2016:4).

Tiiketici davranisi, bireyler, kurum ya da kuruluslar istek ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in mal ve hizmet satin alirken, kullanirken, denerken ya da elden

¢ikartirken kullanilan uygulamadir (Solomon, 2013:33).

Isletmeler, endiistriyel basarya ulasmak igin tiiketici davranisin1 anlamalidir.
Bu nedenle tiiketicilerin nasil karar verdikleri ve iirlinleri nasil segtikleri hakkinda
bilgi edinmek ig¢in tiikketici davranislarini incelemektedirler (Furaji vd., 2012:147;
Haghshenas vd., 2013:18).

Bireyin bir mal veya hizmetin se¢imini yapmasi, bunun sonucunda satin
almasi, kullanmas1 veya elden ¢ikarma karari ve benzeri faaliyetleri ile bagdastirilan
tilkketici davranislarinin odaginda, satin alma karar stireci etkili olmaktadir. Bu siireg,
satin alma kararindan 6nce baslayip, karar verildikten sonra da devam eden bir
stirectir. Tiiketiciler, i¢csel ve dissal uyaricilarin da etkisiyle bir mal veya hizmete
ithtiyacinin olup olmadigin1 hisseder ve alternatif secenekleri belirlemeye calisir. Bu
alternatifleri degerlendirerek kendisine en faydali olacak mal veya hizmeti belirler ve
satin alma eylemini gergeklestirir. Ancak satin alma sirasinda se¢mis oldugu triinii
bulamamasi gibi olumsuz bir durumla karsilagabilir ve daha 6nceden belirledigi mal
veya hizmeti satin almayip farkli alternatiflere de yonelebilir. Tiiketici, satin alma
eyleminden sonra aldigt mal veya hizmetten ya memnun kalir ya da kalmaz. Bu
durum tiiketicinin, satin almadan Once belirledigi iiriin ile satin aldigi {irliniin
ozelliklerinin birbiriyle kiyaslanmasi sonucu belirlenir. Eger farklilik yoksa tiiketici

satin aldig1 tiriinden memnun olur (Ercis vd., 2007:282; Ercis vd., 2008:36).

Tiiketici davranislar1 karmasik bir yapiya sahip oldugundan, oncesinde ve
sonrasinda yatan etmenleri agiklamak giiclesmektedir. Tiiketicilerin, kimden, neyi,
ne zaman, hangi sartlar altinda, nerede ve ne kadar satin alinacagimi ya da

alinmayacagini belirlemek, tiiketici pazarin1 olusturmak igin biiylik 6neme sahiptir.
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Bu durum, tiiketicilerin satin alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasindaki

kararlarini incelemektedir (Walters, 1974:6-7).
Tiiketici davraniglar1 hakkinda yapilan birkag tanim asagida belirtilmistir.

Tiiketici davranislari, tiiketicilerin mal veya hizmetleri satin almalar1 ve
kullanmalar1 ile ilgili faaliyetlerde bulunmalarimi igeren siliregler olarak
tanimlanmaktadir (Erdem, 2006:69). Bozkurt’a gore (2004:91) tiiketici davranislari;
bireyin ihtiyaclarini karsilamak igin satin aldigt mal veya hizmetleri, neden, ne

zaman ve nasil elde ettigini géstermektedir.

Tiiketici davraniglari, istek ve ihtiyaclarin1 karsilayan mal ve hizmetleri
arastirmak, se¢mek, satin almak, kullanmak, degerlendirmek ve degerlendirme
sonrasindaki egilimleri ile ilgili faaliyetlerin tamamin1 kapsayan bir siiregtir (Demir
ve Kozak, 2013:6). Bir bagka tanima gore, ekonomik bir degeri olan her tiirlii mal
veya hizmeti elde etme ve kullanimiyla ilgili faaliyetleri belirleyen siireglerdir.
Tiiketici davranigi, tiikketimi degil, tiiketicinin satin alma karar ve faaliyetlerini
incelemektedir. Bu baglamda, tiiketici pazarini anlamak ve degerlendirebilmek i¢in
tilketici davraniglarin1 ve bu davraniglart etkileyen faktorleri biitiiniiyle incelemek

gerekir (Tek ve Ozgiil, 2005:164).

Tiiketicilerin mal ve hizmet ihtiyaglarin1 karsilayan isletmeler, bunun
karsiliginda kar elde ederler ve kar amacina ulasmak icin de isletmenin pazarlama
fonksiyonlarin1 iyi kullanmak zorundadirlar. Bu fonksiyonlarin sorumluluklart
arasinda, tiiketicinin tercihleri ve tutumlarindaki degisiklikleri 6nceden belirleyecek
pazar arastirmasi yapmak, iretilen mal veya hizmeti satmak, satis Oncesinde ve

sonrasinda tiiketici davraniglari ile ilgili faaliyetler yapmak sayilabilir (Akat vd.,
2006:15).

Tiiketici davranisi; pazarlamacilarin, tiiketicilerin neyi, ne zaman, nasil,
neden ve ne kadar satin aldiklar1 gibi temel sorularina cevap aramaya calistig
sagirtict bir sistemdir. Bu nedenle tiiketici davraniglari ne kadar iyi anlasilirsa,
tiikketicilerin mal ve hizmetleri segcme sansi artacaktir. Bununla birlikte, bu sorularin

cevaplarin1 bulmak olduk¢a zordur, ¢iinkii tliketicinin kafasi her zaman karigik
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olmakta ve genellikle bilingsizce harcket etmektedirler. Bu nedenle, tiiketici
davranig1 konusu, pazarlama kavraminin en énemli konularinin basinda gelmektedir.
Tiiketici davranigsinda da tipki insan davranigsinda oldugu gibi duygu, diislince ve
eylemler yer almaktadir. Insan davranisi, kisinin gevresi ile olan iletisimindeki biitiin
siireci i¢cine almaktadir. Bu nedenle tiiketici davranisinin ana yapisini insan davranisi
olusturmaktadir. Bundan dolay1 tiiketicilerin pazar ile ilgili davraniglarini insan
davraniglariyla beraber ele almak dogru olmaktadir (Walters, 1974:6; Belch ve
Belch, 1990:91).

2.2.  TUKETICIi DAVRANISININ OZELLIKLERI

Tiiketici davranu karmasik karar siireclerinden meydana gelen ve belirli

Ozelliklere sahip bir kavramdir. Bu ozellikler su sekilde siralanabilir (Odabasi ve
Baris, 2010:30):

1. Tiiketici davramslar:, belli bir hedefe wulasmak icin giidiilenmis bir
davramgnir. Ulasilmak istenen hedef ise, tiikketicinin istek ve ihtiyaglari tatmin
etmektir.

2. Tiiketici davranisi dinamiktir. Satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma
sonras1 faaliyetler olmak iizere 3 adimdan olusmaktadir. Tiiketici davranisi, Satin
alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda degisiklik gosterdigini incelendigi
gibi satin alma sonrasindaki davraniglar1 da incelemektedir (Engell vd., 1990:25)

3. Tiiketici davramiglari ¢esitli faaliyetleri kapsayan bir siiregtir. Dolayisiyla bu
faaliyetlerin hangi konuda oldugu dikkatleri iizerine ¢ekmektedir. Tiiketicilerin bir
mal veya hizmet hakkinda fikirleri, kararlari, tecriibeleri ve degerlendirmeleri olup,
bunlarin birgogunu isteyerek yaparken, bazilarini da tesadiifi olarak yapmaktadir.

4. Tiiketici davranisi karmagsik bir yaprya sahip olup, zamanlama bakimindan
farkliik gosterebilir. Zamanlama, kararin alindigi zamani ve siiresini agiklar.
Karmagiklik ise, bir karar etkileyen degiskenlerin sayisini1 ve kararin ne kadar zor
oldugunu agiklar. Bir karar ne kadar karmasiksa, o kadar ¢ok zaman harcanir. Bagka
bir ifadeyle, dnemli bir karar alinmak zorunda kalindiginda, uzun bir zamana ihtiyag

duyulmasi muhtemeldir. Bu nedenle, ¢abuk ve basit karar vermek i¢in, bagkalarinin
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tavsiyelerine agik olmak ve marka bagimlilig1 yaratmak gibi yollara basvurulabilir
(Odabas1 ve Barig, 2003:33).

5. Tiiketici davramst farkl rollere sahiptir. Bunlar; baslatan, etkileyen, karar
veren, satin alan ve kullanici seklinde incelenmektedir (Engell vd., 1990:26).
Tiketicilerin, ¢ogunlukla satin alma karar siirecinin biitiin asamalarinin kendi istek
ve ihtiyaclar1 i¢in yapildigi ve satin alma sonrasi da kisinin kendisi tarafindan
tiketildigi diistiniilmektedir. Ancak satin alma stirecinde bireyler farkli rollere sahip
olabilirler. Ornegin; bir annenin ¢ocuguna oyuncak satin alma siirecindeki gibi, satin
alan ve kullanan ayn1 kisi olmayabilir (Solomon, 2009: 34)

6. Tiiketici davramsi ¢evresel faktorlerden etkilenir. Tiketiciler, satin alma
stirecinin birgok asamasinda ¢evresel faktorlerin etkisi altinda kalabilir. Bu etkilesim
uzun siirebildigi gibi bazen de ¢ok kisa siirebilmektedir. Tiiketicilerin etkilendigi
kisiler genellikle; arkadas, dost veya akraba olabilir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 5).

7. Tiiketici davranisi kisiden kisiye farklilik gosterebilir. Tiketici davranisinin
kisiden kigiye farklilik goOstermesi, kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak
goriilmektedir. Genel olarak tiim bireyler farkli davranislar sergileyebilir, tiiketici
davraniglarint anlamak i¢in bu farkliliklarin nedenlerini bilmek 6nemlidir (Odabasi

ve Baris, 2003:36).

2.3.  TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI

Satin alma davranisi her iiriinde degiskenlik gostermektedir. Tiiketiciler hem
simdiki hem de gelecekteki ihtiyaclarimi karsilamak i¢in pek ¢ok satin alma karar
almaktadirlar. Ilgi seviyesi ve markalar arasi farkhiliklar bakimindan tiiketici

davranisi ¢esitleri tablo 3’te gosterilmistir (Yiikselen, 2007:144).
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Tablo 3. Tiiketici Satin Alma Davramsi Cesitleri

Ilgi Seviyesi Yiiksek Ilgi Seviyesi Diisiik Ilgi Seviyesi
Markalar Muglak (Karmasik) Satin | Cesitlilik Arayan Satin
Aras1 Onemli Farkliliklar | Alma Davranis Alma Davranisi

Markalar ~ Aras1 Az | Uyumsuzlugu Azaltan | Alisilmis  Satin @~ Alma

Farklilik Satin Alma Davranisi Davranisi

Kaynak: Yiikselen, C., (2007:144), "Pazarlama Ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar", Detay
Yayncilik, Ankara.

2.3.1. Muglak (Karmasik) Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranisinda tiiketicilerin mal ve hizmetlere olan ilgi seviyesi
oldukga yiiksektir. Tiketicilerin {iriin kategorisiyle ilgili ¢ok fazla bilgiye sahip
olmasina karsin markalar arasinda da biiyiik dlgiide farkliligin oldugu satin alma
davranisini ifade etmektedir. Genellikle yiiksek fiyatli, riskli ve liikks iiriinlerde bu
satin alma davranis1 s6z konusudur. Tiiketiciler, pahali ve nadir satilan iiriinlerde
kararsizlik ve akil karisiklig1 yasayabilmekte, dolayisiyla satin alma karar1 verirken
daha fazla zaman harcamaktadir (Vijayalakshmi ve Mahalakshmi, 2013:3; islamoglu
ve Altunisik, 2013:8). Tiiketiciler, birbirinden farkli markalarin degerlendirmesini
yaparken, kendilerine en faydali olacak segenegi segmek icin ¢aba sarf edecektir. Bu
noktada isletmeler, tiiketicilerin markalar hakkinda nasil bilgi sahibi olduklarini ve
nasil degerlendirdiklerini bilmeli, bununla birlikte tiikketicilerin iriinlerin 6zellikleri
ve faydalarim1 Ogrenmelerini saglayacak stratejiler gelistirmelidirler (Solomon
2004:260). Tiiketicilerin ilgisini kendi markalarina g¢ekmeye ¢alisarak rakip
markalardan farkini ortaya koymaya ¢aligmalidirlar (Yiikselen, 2006:78).

2.3.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisinda, tiiketicilerin {irline olan ilgisi yiiksektir ancak
markalar arasinda énemli farkliliklar bulunmamaktadir. Ilginin yiiksek olmasinin
sebebi, mal veya hizmetin pahali olmasi, nadiren satin alinmasi ve yiiksek riske sahip

olmasidir. Uriinlerin pahali ve nadiren satilan iiriinler olmasina ragmen markalar
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arasinda ¢ok biiyiik bir farkliliginin olmamasindan dolayi, tiiketiciler daha uygun
fiyat veya 6deme kosullar1 bulunan markalar1 tercih ederek satin alma islemini
hizlica bitirmektedir. Dolayisiyla bu durum tiiketici iizerinde bir uyumsuzluga yol
acmaktadir (Loudon ve Della Bitta, 2002:412; Yiikselen, 2007:137). Ornegin;
tiikketici bir diziistii bilgisayar almaya karar vermisse, aym fiyat araligindaki diger
diziistii bilgisayar markalarmi inceleyecektir. Satin alma sonrasinda tiiketici diger
diziistii bilgisayar markalart hakkinda olumlu yorumlar duydugunda verdigi karardan
dolayr bir uyumsuzluk yasayabilir. Bu durumda bilgi toplayarak kararindan
kaynaklanan uyumsuzlugu azaltmaya calisacaktir. Isletmeler bu tiir iiriinlerde,
tilkketicilerin inan¢ ve tutumlarini iletisim araglariyla birlikte isletme yararina

sekillendirmektedirler (Kotler, 2000:177).
2.3.3. Alsilmis Satin Alma Davranisi

Marka farkliliginin az oldugu ve tiiketicilerin ¢ok sayida iirtinle ilgili fazla
bilgiye ihtiya¢ duymadan, ¢ok az diisiinerek satin aldigi davranis tiiriidiir. Fiyati
diisiik ve sik¢a satin alinan iirlinler s6z konusu olmaktadir (Kotler, 2000:179).
Tiiketicinin seker satin almasmi bu tir davramisa Ornek verilebiliriz. Tiketici
diikkana girdiginde, rafa uzanip markasina bakmadan hizli bir sekilde satin alma
eylemini gergeklestirecektir. Eger siirekli ayn1 markayi tercih ediyorsa, bunun sebebi
marka sadakati degil, o iirline aligmasinin sonucudur. Bu noktada isletmeler,

tilketicilerin markayr kolay hatirlamasin1  saglamaya ¢alismalidir (Tasytirek,
2010:65).

2.3.4. Farkhhk Arayan Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davramisinda tiiketicilerin ilgisi diisiik olmakta ancak
markalar arasinda belirgin farkliliklar goriilmektedir. Bu durum disiik maliyetli
triinler i¢in s6z konusudur. Tiiketici, daha onceden satin aldig1 tirlinden memnun
olmasina ragmen, degisiklik arama ihtiyact duymasi veya kullanmis oldugu iiriinden
sikilmas1 ve diger markalarin yapmis oldugu kampanyalarin da tesvik etmesiyle
bagka markalara yonelmektedir (Baker, 2003:134). X marka bir biskiivi satin almay1
bu davramisa Ornek olarak verebiliriz. Bu davranista tliketici, biskiivi markasini

degerlendirmeden alir ve tiiketim sirasinda bir degerlendirme yapar. Bir sonraki
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tercihinde ise ayn1 markay1 degil, denemek i¢in bagka bir biskiivi markasini satin alir.
Ancak bu marka degisikligi tiiketicinin ilk tercihinde tatmin olmamasindan degil,

farklilik arayisindan kaynaklanmaktadir (Yikselen, 2006:111).
2.4,  TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Karar verme, insanlarin yasaminda 6nemli bir rol oynamaktadir (Scott ve
Bruce, 1995:280). isletmeler, pazarlama alaninda basarili olmak istiyorlarsa,
tiketicinin ihtiyaglarini, satin alma karar siirecindeki tutum ve davraniglarini
anlamalidirlar (Kotler ve Keller, 2006:191). Bir tiiketicinin karar alma stireci,
tilkketicinin satin alma isleminden 6nce gecirdigi bes asamay1 igerir. Bu asamalarda
tilkketici, ihtiyacin1 fark eder, bilgi toplar, alternatifleri degerlendirir, satin alma
kararimi verir ve satin alma sonrasi degerlendirmeler yapar (Kotler ve Armstrong,

2010:177). Bu siireg sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Alternatif

Ihtiyaci Fark Etme ——>| Bilgii¢in Arastirma —> Degerlendirmesi

v

Satin Alma Sonrasi

Satin Alma Kararnr —> Degerlendirme

Kaynak: Riley, J., 2012. Buyer Behavior - The Decision Making Process.

Satin alma i¢in ilk asamalar sarttir; ancak, tiiketici satin alma karar siirecini
herhangi bir noktada durdurabilir (Poto¢nik, 2002:302). Satin karar alma stireci, bir
iriin ya da hizmetin satin alinmasindan ¢ok dnce baslayip ve satin alma sonrasinda
da devam eden bir siiregtir. Bu nedenle pazarlamacilar, satin alma siirecini ayrintili
bir sekilde anlamak, incelemek ve yalnizca satin alma kararina degil, bes asamaya da

odaklanmak zorundadir (Oblak, 2012:132).
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2.4.1. Thtiyaci Fark Etme

Satin alma karar siirecinin ilk asamasidir. fhtiyacin ortaya ¢ikmasi, i¢ ya da
dis uyaranlardan kaynaklanabilir. I¢sel uyaranlar bir insanin temel ihtiyaglaridir.
Ornegin, insanin midesinin bulanmasma neden olan aclik, yiyecek bir seyler
almamiza neden olacaktir. Dig uyaranlar ise, yeni bir bilgisayar almay diisiinmenizi

saglayacak bir reklam olabilir (Kotler ve Armstrong 2010:178).

Bu asamada, tiiketici genellikle mevcut durum ile istenen durum arasinda
onemli bir fark goriir. Ihtiyaglar genellikle dogal yollarla ortaya ¢ikar ancak ¢ogu
zaman pazarlamacilarin da buna etkisi olmaktadir. Pazarlamacilar, tiiketicileri baska
markalar yerine kendi markalarin1 se¢mesi i¢in ikna etmeye ¢alismaktadir. Ornegin
bir reklam mesaji tiiketici ihtiyactnin uyarilmasina neden olabilir. Ihtiyac
doyurulmadiginda bir gerilim dogar, boylelikle karar siireci baslamig olur ve tiiketici

alternatif ihtiyaglari aramaya baglar (Solomon 2004:297).
2.4.3. Bilgi I¢in Aragtirma

Bir problemi veya ihtiyaci fark ettikten sonra, en iyi ¢éziimii bulmak icin
atilabilecek bir sonraki adim bilgi arama asamasidir. Tiiketici ihtiyaglart belirledikten
sonra, bu ihtiyact gidermek veya bu sorunu ¢6zmek icin arastirma yapmaya
baslayacaktir. Bu asamada tiiketici, lriinle ilgili bilgileri aileden, arkadaslardan,
mahalleden, reklamlardan, saticilardan, perakendecilerden ve bayilerden iirlinii

inceleyerek veya kullanarak elde etmektedir (Money ve Crotts 2003:191).

Bilginin derecesi liriliniin tiirline ve tiiketicinin sahip oldugu bilginin diizeyine
baghdir. Daha karmasik, yiiksek risk iceren ve Onemli satin alma kararlarinda
gereksinim duyulan bilgi miktar1 da artig gosterir. Tiiketicinin diirtiileri giicliiyse,
bilgi aramadan da ilk gérdiigii tiriin ile ihtiyacin1 giderebilir (Punj ve Moore:2009,
645).

Tiiketici, satin alma siirecinde i¢ ve dis olmak iizere iki kaynaktan bilgi elde
etmektedir. Ik ve en énemli kaynak, tiiketicinin daha once yasadigi deneyimleridir.
Ancak bu bilginin, satin alma siirecine faydali olabilmesi i¢in yorumlanmasi

gerekmektedir. I¢ kaynak, tiiketicinin daha dnce yasamis oldugu ve zihninde kalan
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bir bilgiyi hatirlamasi olarak ifade edilebilir. Bu siireg, ge¢misteki etkilesimler veya
medya iletisimi sonucu bir {iriin hakkinda zihnimize kazinan bir bilgiyi hatirlamayx,
yeni bir satin alma tercihinde bulunurken ge¢mis deneyimleri ve bilgi birikimini
kullanmay1 igermektedir. Bu deneyim yeterli degil ise veya ihtiyaci karsilama ve
sorunu ¢6zme yolunda herhangi bir degisiklik olmazsa, tiiketici toplanacak bilgiler

i¢in dis kaynaklardan yararlanacaktir (Oliver, 2011:96).

Dis kaynak ise, reklamlar1 ve medyay1 takip etmek, magazalar1 dolagsmak
veya diger bireylerle iletisim kurmak gibi yontemlerle bir mal veya marka hakkinda
bilgi toplamay1 ifade eder. Tiiketici, satin alma karar1 verirken hem i¢ hem de dis

kaynaklardan bilgiye ihtiya¢ duyabilir (Solomon, 2007:275).
2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi arastirmasindan ve olasi alternatiflerin tanimlanmasindan sonra,
tiikketici, mevcut alternatiflerin zihinsel degerlendirmesi olan karar alma siirecinin bir
sonraki asamasina geger. Bu asama tiiketicinin, Uriin hakkinda gerekli bilgileri
edindikten sonra, ¢esitli alternatifleri, tatmin edici yanlari, kalitesi ve ozelliklerine
gore degerlendirdigi asamadir. Tiiketici topladigi bilgilerden sonra, markalar
karsilastinirken Oncelik degerlendirme kriterindedir. Bu kriterler, beklenen fayda,
markanin Ozellikleri, sorunlar1 ¢ézme kapasitesi gibi Ozellikler olabilir. Tiiketici
markada bulunmasini istedigi o6zelliklerin bir siralamasini yapar. Daha sonra bu
ozelliklere gore alternatiflerini belirler ve degerlendirmesini yapar. Bu degerlendirme
sonucunda kendisine en uygun olan alternatifi seger (Assael, 2004:41-43). Bir
turistin birgok alternatif varis yerinden hangi varis yerinin sec¢ilecegine karar vermesi
buna 6rnek olarak verilebilir. Bu asamada turist, farkli yerlerdeki tiim bilgileri analiz
eder, her bir varis yerini seyahat tercihlerine gére degerlendirir ve istenen avantajlari
saglayan en 1yi seyahat varis yerini belirler. Bundan sonra nereye seyahat edecegine

karar verir (Kolb, 2006:131).

Tiiketiciler, satin alma kararlarinda yalnizca basit ve tek bir degerlendirme
stirecinden yararlanmazlar. Degerlendirme siirecinin karmagsiklik seviyesi birgok
faktorden etkilenmektedir. Bunlardan en dnemlileri sunlardir (Kotler ve Armstrong,

2008:144):
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- Tiiketici deneyimi,

- Mal / hizmetin 6nemi,

- Kétii bir karar vermenin maliyeti,

- Degerlendirilen alternatiflerin karmasikligi,

- Alinmasi gereken kararin aciliyeti.

Alternatifler arasindan se¢im yapmak her zaman zordur. Bazi durumlarda,
tikketiciler ¢cok az degerlendirme yaparlar veya hi¢ yapmazlar. Bu nedenle
alternatiflerin degerlendirilmesinde, satis personeli de ¢cok dnemli bir rol oynayabilir.
Iyi bir satis personeli kararsiz tiiketiciyi belirli bir iiriinii satin almaya ikna etmek igin

profesyonel argiimanlart kullanabilir (Wright 2006:28).
2.4.4. Satin Alma Karari

Satin alma kararinda, tiiketici biitlin alternatifleri degerlendirmis olup artik
satin alma islemini gerceklestirmektedir. Genellikle, tiiketici satin alma kararinda en

cok tercih edilen markay1 satin almaktadir (Kotler ve Armstrong 2010:179).

Tiiketiciler bazen satin alma kararlarini basitlestirme yoluna giderek, zihinsel
kisa yollar olusturabilmektedirler. Bu tiir kisa yollar, “daha yiiksek fiyatl {iiriinler
daha yiiksek kalitedir” veya “gecen seferki ayni markay: satin almak™ gibi evrensel
diisiincelerden, “annemin kullandig1 markay:1 satin almak™ gibi ¢esitli diisiincelere

kadar ¢esitlilik gosterebilir (Solomon 2004:312).

Tiiketicinin satin alma kararini, baskalarinin tutumu veya pazarlamacilar
tarafindan yaratilan markaya iligkin inanglar gibi etkileyebilecek faktorler
bulunmaktadir. Kotler ve Keller (2009) nihai satin alma kararmmin iki faktor
tarafindan bozulabilecegini belirtmektedir. Bunlar diger tiiketicilerden gelen olumsuz
geri bildirimler ve geri bildirimi kabul etme konusundaki motivasyon diizeyidir.
Ornegin, miisteri 6nceki {ic asamadan gectikten sonra, yeni bir teleskop satin almaya
karar verir. Bununla birlikte, merakli bir gokbilimei olan yakin arkadasi ona olumsuz
tepki verdiginde, tercihini degistirmek zorunda kalabilir. Ayrica, ani bir is kayb1 veya
yer degistirme gibi Ongoriilemeyen durumlar nedeniyle de karar bozulabilir (Kotler

ve Keller, 2009:170),
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2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma Karar siirecinin son asamasi, satin alma sonrasi davramistir. Karar
alma siireci satin alma kararinin alinmasindan sonra da devam eder. Tiiketici iiriinii
satin aldiktan sonra, memnuniyet derecesini degerlendirmektedir. Tiiketici hayal
kirikligi hissediyorsa, tiriine yonelik beklentiler karsilanmamistir (Khan 2006:168).
Uriin beklentileri karsilarsa, tiiketici memnun olup gelecekte bu marka icin daha
fazla harcamaya istekli olmaktadir. Ayrica, tiikketicilerin yiiksek memnuniyet diizeyi
marka sadakatine doniistiiriilebilir. Bu durum g¢ogunlukla tiiketicilerin beklentileri

asildiginda meydana gelmektedir (Kardes vd., 2011:91).

Tiiketiciler memnun oldugunda ya da olmadiginda iiriin hakkinda olumlu ya
da olumsuz geri bildirimlerde bulunmaktadir. Bu, bir web sitesinde, sosyal medya
aglarinda incelemeler yoluyla veya baska miisteriler ile birebir diyalog kurarak
olabilir. Isletmeler, miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve siireci miimkiin oldugu kadar
verimli kilmak i¢in satin alma sonrasi miisteriler ile iletisim kurmali, sorunlarini

gidermeli ve takip etmelidir (Solomon 2004:315).
2.5. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin davranisini birgok faktor etkilemektedir. Isletmeler, tiiketicilerin
satin alma kararlarmi etkileyen bu faktorleri inceleyerek, iirettikleri malin son
tilketiciye ulasana kadar gegirecegi asamalar1 belirlemektedirler. Tiiketici davranigini

etkileyen faktorler sekil 3’te gosterilmistir (Kotler ve Armstrong, 2012:32).
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Sekil 3. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal

Kiiltiir Referans Gruplari
Alt Kiltiir Aile
Sosyal Smif Rol ve Statiiler

Kisisel| | psikolojik
Yas ve Yasam Dongiisii Evresi Motivasyon
Meslek] | A1g
Ekonomik Statii Ogrenme
Yasam Tarzi

Kisilik ve Benlik Kavrami Inanglar ve Tutumlar

Miisteri

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. (2012,32) Principles of Marketing. 14th Edition,

Pearson Education Limited, Essex, England.

Kiiltiirel faktorler; kisinin, aile ya da ortak yasam deneyimlerine ve
durumlarina dayanarak ayni deger sistemlerini paylasan bir grup insandan 6grendigi
degerleri, algilari, istekleri ve davranislari igerir. Tutumlarin olusmasinda ve
isteklerin digar1 vurulmasindaki kriterler kiiltiirel degerler tarafindan belirlenir.
Tiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen unsurlarin basinda cevre ve aile
gelmektedir. Bireylerin ve ailenin yagam bigimi, davraniglari, tutumu 6nemli 6l¢iide
kiiltiir tarafindan belirlenir. Bu nedenle kiiltiir, kisinin ve ailenin yasam tarlarinin

gelismesinde 6nemli bir role sahiptir (Kog, 2013:58).

Alt kiiltiir: Nifus artis1 ve kiiltiiriin 6zelliginin bozulmasi sonucunda ortaya
cikan bolgesel, dini, irksal gruplar vb. boyutlarda goriilen ortak degerler olarak
tanimlanmaktadir. Genellikle bolgeseldir. Dolayisiyla aym1 bolgede yasayan
bireylerin benzer sekilde diisinme ve hareket etme egiliminde olduklar

goriilmektedir.
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Sosyal sinif: Her boliim sosyal smifina gore belli bir diizene sahiptir. Bu
sosyal simif igindeki bireyler benzer satin alma davranislar1 gostermekte ve ayni
deger, bilgi, yasam tarzi, hobiler gibi davranislar1 paylasmaktadirlar. Sosyal smiflar
arasinda herhangi bir sinirlama yoktur; kisiler iist siniflara gegebildikleri gibi alt

smiflara da diisebilirler (Mucuk, 1997:84).

Sosyal faktorler; sadece referans gruplarinin degil ayni zamanda fikir
onderleri veya grubun iyeleri iizerinde sosyal etkiye sahip olan bir grubu da
icermektedir. Bu aile ya da baska bir grup olabilir. Kisinin yasi, meslegi, ekonomik
durumu, yasam tarzi ve egitim durumu ile ilgili kisisel faktorler onu farkli bir kisi

yapar ve davranigini da etkiler (Kotler ve Armstrong, 2012:142).

Kotler’e gore tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim seviyeleri belirli mal ve
hizmetlere olan ihtiya¢ ve istekleri arttirmaktadir (Kotler, 2000:167). Tiiketicilerin
gelir durumu, satin alinacak tirlinlerin se¢ciminde 6nemli bir role sahiptir. Ciinkii

tiiketicilerin geliri, satin alma giiciinii ifade eder (Kotler ve Armstrong, 1999:143).

Referans gruplari: Tiketicilerin tutum, fikir veya deger yargilarini etkileyen

insan gruplari olarak tanimlanmaktadir.

Aile: Bir ailenin ihtiyaglari ve harcamalari, ailenin g¢ocuk sayisina ve
ebeveynlerden kacginin calisip aile biitcesine katkida bulunmasina baglidir. Aile
tiyeleri yaslandik¢a ya da yasayan birey sayisindaki farkliliklar, mal ve hizmet
tercihlerini de degistirebilir. Ayrica aile gelirinin artmasi ve ailenin daha nitelikli

Ozelliklere sahip mallara yonelmesne neden olabilir (Calik, 2013:71).

Rol ve statiiler: Her birey belli bir grup, orgiit ya da kurumlarda bir rol ve
statiiye sahiptir. Ornegin, bir genel miidiiriin statiisii, bir satis danismaninin
statlistinden fazladir. Bu rol ve statiller bireyin satin alma davranislarini

etkilemektedir (Yip, 2003:13).

Kisisel Faktorler; tiiketici davranisini incelerken 6zellikle kisiligin de
incelenmesini gerekmektedir, dolayisiyla kisilik 6zellikleri de tiiketici davraniglarini
onemli 6l¢iide etkileyen bir faktordiir (Kotler, 2000:167).
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Yas ve yasam dongiisii evresi: Tiiketicinin yas1 ve yasam dongiisii, satin alma
davranislar1 iizerinde etkili olur. Insanlar hayat1 boyunca farklt mal ve hizmetlere
ihtiyag duyar ve tiiketirler. Her yas grubunun beklentileri de farklidir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008:117).

Meslek: Tiiketiciler mesleklerine gére; memur, satis danismani, isci, emekli,
ogrenci, igsiz, ev hanimi vb. boliimlere ayrilabilir. Tiiketicinin meslegi biiyiik dl¢lide
satin alma davranislarin1 da etkileyecektir. Alt diizey meslek gruplarinda calisan
bireyler daha ucuz mal ve hizmetleri tercih ederken iist diizey meslek gruplarindaki
bireyler daha pahali mal veya hizmetleri tercih etmektedir. Bu nedenle tiiketicinin

gelir diizeyi satin alma davraniglarini biiyiik 6lciide etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Ekonomik statii: Tiiketicilerin alim giici mal veya hizmetlerin se¢imini
etkilemektedir. Tiiketicilerin ekonomik durumu, harcayabilecekleri geliri, birikimleri
ve kredi giiglerini belirler (Kotler, 2000:167).

Yasam tarzi: Tiketicilerin yasam tarzlari, onlarin ihtiyaglarini ve tutumunu,
tutum da davraniglarini etkiler. Yasam tarzi, bireylerin ¢evresiyle olan iliskilerini
belirlemektedir. Tiiketicilerin hangi filmi izledikleri, hangi restorandan yemek
yedikleri, hangi gazete ve dergileri okuduklar1 yasam ic¢imleri hakkinda bilgi
vermektedir (Sener, 2009:77).

Kisilik ve benlik: Kisilik ve benlik, bireyin ¢evresi ile kurdugu ve onu diger
bireylerden ayiran, tutarli ve yapilanmis bir iliski bi¢imidir. Kisilik tiiketici
davraniglarint etkilese de bu etkinin niteli§i tam olarak agikliga kavusamamistir

(Courant, 1996:139).

Psikolojik Faktorler; kisinin kendisinden kaynaklanan ve davranislarini
etkileyen genel tutumlarini ifade etmektedir (Skinner, 2005,157). Tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyen en oOnemli psikolojik faktorler; motivasyon, algilama,

ogrenme, inanglar ve tutumlardir (Brown, 2006:94).

Motivasyon: Tiiketici davraniglarinin baslangi¢ noktast olan motivasyon

(glidiileme), hedeflere ulagsmak icin, insan davranislarini harekete geciren, nispeten
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kalic1 ve giiclii i¢ uyaranlar olarak tanimlanabilir. Motivasyon seviyesi, miisterilerin

satin alma davranisini da etkilemektedir (Mesay, 2013, 104).

Algilama: Bireyin ihtiyaglari, 6zellikleri, degerleri ve beklentilerine goére
degisiklik gostermektedir. Algilama, kisinin duyusal bilgileri almasi, se¢mesi,
kavramasi ve yorumlamasi siireci olarak tanimlanabilir (Basar, 2006,71; Korkmaz,
2006,13; Kiilter, 2004,28). Algi ii¢ farkl siireci kapsamaktadir (Chopin ve Darrat,
2000,34):

- Duygu
- Bilgi se¢imi

- Bilgiyi yorumlama

Ogrenme: Bireyin davramsindaki bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan
degisikliklerden olusmakta ve insan yasaminin da her doneminde yer alan bir olgu
olarak ifade edilebilir. Aclik, yorgunluk, fiziksel biiyiime veya bozulma gibi
psikolojik kosullardan kaynaklanan davranislardaki farkliliklar 6grenme olarak kabul
edilmez (Mucuk, 2004,74).

Inanglar ve Tutumlar: Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen en
onemli faktorlerden biri de tutumdur. Bu baglamda bir kisinin nesne, fikir veya bir
duruma yonelik devamli, olumlu/olumsuz degerlendirmeleri; duygu ve davranis
egilimleri tutumu olusturmaktadir (Kotler ve Keller, 2012, 168). Inang bir insanin
herhangi bir sey hakkinda sahip oldugu betimleyici bir diisiincedir (Mesay, 2013,
104)

2.6. SATINALMA TARZLARI

Gecmisten glinlimiize tliketici davranislar1 incelendiginde, gesitli cevresel
faktorlerin de degismesi sebebiyle tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve satin alma
tarzlarinin karmagik bir hale geldigi goriilmektedir. Tiiketiciler kafa karistiran
reklamlar, haberler ve diger faktorlerden gelen bilgilerle kusatilmis durumdadir.
Tiiketici davranis1 ve psikoloji literatiiriinde yapilan calismalarda birbirinden farkli
tikketici satin alma tarzlarindan bahsedilmistir. Bu c¢alismalarda, kalite anlayisi,

yenilik arayisi ve bilgi arayisi i¢inde olan tiiketiciler, marka bagimliligi olan ve daimi
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tiikketiciler gibi satin alma tarzlar1 yer almistir. Magaza tiirlerinin ve aligveris
merkezlerinin say1 ve ¢esitliligindeki artis ile elektronik aligveris gibi alternatif
aligveris yontemlerinin ortaya ¢ikmasi, tiiketici tercih ve se¢im alanini genisletmistir.
Dolayisiyla tiiketici satin alma siireci daha karmagik bir hal almistir (Hafstrom vd.,
1992:147).

Tiiketiciler aligveris tercih ve aligkanliklari, karar siiregleri, bu siiregte
etkilendikleri faktorler ve satin alma tarzlar1 bakimindan farklilik gostermektedir
(Lysonski vd., 1996:11). Tiiketici odakli ¢alismalarda, tiiketicilerin sadece kendisine
faydasit olan iriinlere rasyonalite ¢ercevesinde yonelmedigi, ayni zamanda da
duygusal ve giidiisel ihtiyaglarini tatmin etmek igin satin aldigi goriilmistiir

(Mokhlis, 2009; Coward ve Goldsmith, 2007:640).

Literatiirdeki tiiketici karar siireci incelendiginde, rasyonel aligveristen kalite
bilincine, plansiz aligveristen asir1 bilgi kirliligine kadar devam eden temel tiiketici
karar alma Ozelliklerinin tanimlart yapilmistir. Kisacasi, tiiketici tarzlart farkli
sekillerde ele alinmistir. Bununla birlikte baz1 faktorler tiiketicilerin karar almasinda

onemli bir yere sahiptir (Sproles ve Kendall, 1986:267).
Satin alma tarzlar1 bakimindan tiiketiciler asagida agiklanmaya caligilmistir.
2.6.1. Hazc1 (Hedonik) Tiiketici

Hazcilik kelimesi, insan hayatinin tek deger ve baslica amacinin haz alma
oldugunu; haz veren her seyin iyi oldugunu savunan bir felsefe ve ahlak gorisiidiir
(TDK, 2019). Bunu tiiketici boyutuyla ele alirsak hazci tiiketicinin, mal veya
hizmetlerden alacagi hazza odaklandig:i ifade edilebilir. Bu haz yalnizca duyu
organlariyla elde edilen bir haz olmayip daha derinden ve kisinin igsel olarak
hissettigi, duygusal bir hazdir. (Ozdemir ve Yaman, 2007:82; Odabasi ve Baris,
2002:42) Dolayisiyla hedonik (hazci) dirlinlerin tiiketicilerin daha ¢ok duygusal
yoniine ettigi sdylenebilir. Hedonik tiiketiciler, {irlinlerin sembolik anlamlariyla daha
fazla ilgilenmektedirler. Uriiniin neyi temsil ettigi, ne oldugundan daha &nemlidir.

Yani triiniin odak noktasi, tagidig1 ve yarattig1 imajdir. Bu durumda tiiketicinin tiriine
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kars1 olan duygusal tepkisi, liriinilin tiiketici i¢in ne ifade ettiginden daha onemlidir

diyebiliriz (Kop, 2008:91).
2.6.2. Rasyonel (Faydaci) Tiiketici

Rasyonel tiiketiciler, satin alma davranisi siirecinde tiikketim odakli bilgi
edinmesiyle rasyonel karar vermeyi hedeflemektedir. Rasyonel satin alma,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasi bakimindan, aligveris deneyimlerinin
basartya ulasip ulasmadigini degerlendiren tiiketici davranigi olarak ifade edilebilir.
Tiketici, aligveris Oncesinde ve sonrasinda, gorev odakli ve akilcit bir tutum
sergilemekte ve faydaci bir deger arayisi igerisinde olmaktadir (Erkmen ve Yiiksel,
2008:689; Carpenter vd., 2005:44). Faydaci tiiketim kavraminda, genellikle somut
fayda saglanmasi gerektigi diistincesi hakimdir (Yiicedag, 2005:113).

2.6.3. Plansiz Tiiketici

Aligverige ¢ikarken genellikle ne alacaginin, ne kadar harcama yapacaginin,
hangi markay1 se¢eceginin planin1 yapmayan, ilgi odagi sadece aligveris yapmak olan
tilkketici grubudur. Dolayisiyla tiiketici, diistinmeden, ani bir kararla, genellikle giiclii
ve 1srarli bir satin alma istegi icerisinde bulunmaktadir. Bu davranis “’diistinmeden
hareket etme’’ egilimi i¢indedir. Bu egilim anlik gergeklestiginden, tiiketicinin
davraniglarinin sonuglarini énceden gormesine engel olmaktadir (Altunisik ve Calls,

2004:234).

Plansiz satin alma davramigindaki en goze carpan duygular; keyif ve
heyecandir. Ancak bu duygular kendini belli etmeden 6nce, satin alma davranisinin
hemen basinda bireyde ani bir satin alma istegi ortaya ¢ikmaktadir. Zorunlu satin
alma davranisinin daha hafif versiyonu olan bu davranig bi¢iminde pismanlik
davranigin hemen sonrasinda gerceklesir. Bireyin ihtiyaci olmadigi halde para
harcamasi ve sonrasinda pismanlik duymasi bu duruma 6rnek verilebilir (Dittmar

vd.,1995:146).
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2.6.4. Kompulsif (Kontrolsiiz) Tiiketici

Kompulsif satin alma davranisinda, tiiketici plansiz satin almadaki gibi, ani
ve giiclii bir tutku ile satin alma istegine karsi koyamamakta ve iiriinii hemen satin
almaktadir. Bu davranis sekli hedonik bir sekilde karmasik ve duygusal c¢atismalara
neden olmaktadir. Siradisi ve heyecan verici bir davranistir. Kompulsif satin alma
planli satin almaya oranla daha giiglii ve hizli gergeklesmektedir. Secerek almak ve

hazirlikli olmak yerine, kendiliginde ani bir sekilde meydana gelen satin alma

seklidir (Erkmen ve Yiiksel 2008:686).
2.7. SATIN ALMA TARZLARININ BOYUTLARI

Sproles ve Kendall (1986)’a gore tiiketici 6zellikleri yaklasimiyla iliski i¢inde
olan tiiketici satin alma tarzi, tiiketicilerin se¢im yapma bi¢imini belirleyen akilsal bir
oryantasyondur. Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma tarzlarini belirlemeye
yonelik yaklasimlar birbirinden farkli olmasina ragmen, belli yaklagimlar
tilkketicilerin satin alma tarzlarini belirlemede biiyiikk 6neme sahiptir (Sproles ve

Kendall, 1986:269).

Durvasula, Lyonski ve Andrews (1993:56-57) tiiketicileri siniflara ayirmak
icin yapilan calismalar1 3 farkli sekilde arastirmanin miimkiin oldugunu
belirtmislerdir. Bunlar; tiiketici tipografisi yaklagimi, yasam tarzi (psikografik)
yaklasimi ve tiiketici 0zellikleri yaklasimlaridir. Tipolojisi yaklasimi genel tiiketici
tiplerini tanimlamaya yonelikken, yasam tarzi yaklasimi (psikografik) tiiketici
tercihleri ile iligkilidir. Tiketici o6zellikleri yaklasimi ise, biligsel ve duygusal
yaklagimlara odaklanan, tiiketicilerin karar alma siirecleriyle ilgilenen bir

yaklagimdir (Vieira vd., 2011:2).

Tiiketici ozellikleri yaklagiminin temeli Sproles (1985)’in bu alanda yapmus
oldugu ayrintilt ve tekrarli ¢caligmalara dayanmaktadir. Bu yaklasim 6zellikle, satin
alma konusunda olusturdugu genel egilimleri 6lgmesi agisindan diger yaklagimlara

oranla daha iistiin durumdadir (Unal ve Ercis, 2007, 323).

Sproles (1985) bu c¢alismasinda, geg¢mis c¢alismalardan yararlanarak

tilketicilerin “aligveris ve satin almaya karsi genel yonelimlerini” 6lctiigii 50 ifadeli
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ve 111 lisans 6grencisi iizerinde uyguladig: bir 6l¢ek gelistirmistir. Bu 6l¢ekte dokuz
aligveris tarzi tiiretildigi goriilmiistiir. Ancak gerceklestirdigi kesfedici faktor analizi
sonucunda dokuz faktoriin yalnizca altist dogrulanmis ve kullanilmistir. Bu model
alt1 adet karar verme tarzi 6lgen ilk kantitatif 6l¢ek olmustur. Calismada ortaya ¢ikan
alt1 6zellik su sekildedir (Hafstrom vd., 1992:147):

- Milkemmeliyetcilik

- Deger bilinglilik

- Marka bilinglilik

- Yenilik-moda bilinglilik

- Aligveristen kagma-zamandan tasarruf etme egilimi

- Kafasi karigik-destege ihtiyaci olan-karar alici

Sproles ve Kendall (1986:269) daha sonra, ilk olgekteki 40 ifadeyi de
kullanarak, “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” adin1 koyduklari daha ayrintili bir 6lgek
gelistirmiglerdir. 482 lise 6grencisi lizerinde test ettikleri bu 6lgekte, ilk dlgekteki alti
boyut da dogrulanmig ve buna ek olarak iki boyut (“plansiz, dikkatsiz” ve
“aligkanliklarina bagli, marka bagimlisi”) daha eklenerek toplamda sekiz adet
tilketici karar verme tarzin1 Olgen Ozellikler ortaya ¢ikmistir (Hafstrom vd.,
1992,150). Bunlar asagidaki gibidir (Sproles ve Kendall, 1986:269-270):

- Miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite odaklilik

- Marka bilinci

- Yenilik-moda odaklilik

- Eglence-haz odaklilik

- Fiyat odaklilik

- Plansiz aligveris (diisiinmeden aligveris yapma)

- Cesit karmasasi (sayis1 artan markalar ve magazalar gibi)

- Aliskanlik-marka baglilig

Geligtirilen bu o6lgege gore “Tiiketici Tarzlari Envanteri” Tablo 4’teki gibi

agiklanabilir:
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Tablo 4. Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve Ozellikleri

Satin Alma Karar Tara Ozellikleri

Miikemmeliyet¢ilik veya | Bu satin alma karar tarzi tiiketicilerin tirtinler icerisinde en kaliteli olani
yiiksek kalite odaklilik arastirmasina gore sekillenmektedir. Bu tarz: yiiksek cikan tiiketicilerin
dikkatli, sistematik ve karsilagtirma yapan alicilar olmasi beklenir.
Marka bilinci Daha yiiksek fiyatin daha kaliteli anlam tasidigina inanan ve daha
pahali ve iy1 bilinen markalar1 almaya yonelen tiiketici grubudur. Bu
tiketiciler i¢in bir tiriiniin ¢cok satmasi ve iyi bilinen marka olmasi 1yi bir
tirtin oldugu anlamina gelir.
Yenilik ve son moda Yeni seyler kesfetmenin keyif verdigini diisiinen yenilik — moda
odaklilik diiskinii tiiketicilerden olusur. Daha dikkatsiz ve anlik satin almalar
vaptiklan gibi fiyata da daha az duyarhdirlar.
Eglence — haz odaklilik | Bu tarz karar veren tiiketiciler genel olarak alisverise eglence ve haz
verdigi icin ¢ikarlar. Alisverisi keyif olarak goriirler.
Fiyat odaklilik Bu satin alma karar tarzini yansitan tiiketiciler indirimli fiyatlan takip
ederler, genelde daha diisiik fiyatli tiriinlerin farkindadirlar ve
karsilastirma yapmay1 severler. Ayn1 zamanda bu tiketiciler paralarinin
karsiligini en 1yi sekilde alma ile ilgilenmektedirler.

Diisiinmeden ahigverig Dikkatsizce ve anlik satin alimlarda bulunan tiiketici grubudur.
yapma Alsverislerini planlayarak yapmazlar ve ne kadar harcadiklan kendileri
icin bir 6nem tasimamaktadir.
Cesit karmagasi Farkli markalarin kalite farkliliklari ve mevcut bilgiler kafalarini
kanistinr. Karar vermede giicliik ceken bir tikketici grubudur.
Aligkanlik — marka Favori magaza ve markalari olan ve aliskanlik olarak bunlardan hizlica
baglilig alisveris yapan tiiketici grubudur.

Kaynak: Sproles G. B. ve Kendall, E. L. (1986). A Methodology for Profiling Consumers’
Decision-Making Styles, The Journal of Consumer Affairs, 20 (2), 269-270.

Literatiirde tiiketici davranislarina yonelik calismalar incelendiginde, aligsveris
bi¢imlerinin, karar alma ozellikleriyle birlikte sekillenerek tiiketicilerin satin alma
tarzlarim olusturduklari {izerinde durulmustur (Walsh vd., 2001:73). Ornegin, bir
tiketici, giysi satin alirken alternatifler arasindan genellikle; marka, tarz, dizayn,
renk, fiyat gibi ozellikleri agisindan degerlendirme yapmaktadir. Tiiketicilerin
secimleriyle ilgili bu davranislar, “marka bilinci”, “moda odaklilik”, “fiyat odaklilik”
ve “eglence-haz odaklilik” gibi satin alma tarzlari ile baglantihidir (Wang vd.,
2004:240).

Sproles ve Kendall’mm “’Tiiketici Tarzlar1t Envanteri’’, kiiltiirel, sosyal,
demografik, ekonomik ve cografi faktorlerden etkilenmekle beraber, uygulandigi
tilkelerin bir kisminda benzer sonuclar elde edilmistir. Ancak Walsh, Mitchell ve
Hennig-Thurau (2001) bu envanteri Alman tiiketiciler lizerinde uygulamis ve 6lgegin

Alman tiiketicilerde farkli sonuclar verdigini goézlemlemistir. Bu aragtirmanin
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sonucunda sekiz faktoriin tam olarak desteklenmedigi goriilmiis, bunlardan sadece
alt1 tanesiyle (marka odakli, milkemmeliyet¢i, eglence-haz odakli, kafasi karisik,

diirtiisel, yenilik ve son moda odakli) baglantili kanit bulunmustur.

Unal ve Ercis (2006:34), Tiiketici Tarzlar1 Envanterinin Tiirk kiiltiiriine
uygulanabilirligini test etmisler ve orijinal 6lgege yeni maddeler ekleyerek arastirma
sonucunda on tiiketici tarzi elde etmislerdir. Bu on maddeden altis1 orijinal envanter
ile benzerdir. Almagik (2011:10), ¢alismasinda aliskanlik-marka bagliligi disindaki
tiim tarzlarin Tiirkiye’de kullanilabilir oldugunu ortaya koymustur. Ayni sekilde,
Ceylan’da (2013:48), bu envanteri Tiirkiye’de uygulayip, gegerlilik ve giivenilirligini
analiz etmis ve arastirma sonucunda su alti tarza ulagsmistir; miikemmeliyetgilik,
yikksek kalite odaklilik, eglence-haz odaklilik, yenilik-moda odaklilik, bilgi

karmasas1 yasama ve marka odaklilik.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN YESIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLARI VE
SATIN ALMA TARZLARI ARASINDAKI ILISKILER

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Isletmelerin temel amaci kar elde etmek ve siirdiiriilebilirlik saglamaktir.
Bunun igin iirettikleri mal ve hizmetleri etkili bir sekilde sunarak tiiketicinin ilgisini
¢ekmeli ve bunun siirekliligini saglamalidirlar. Bu ise ancak mal veya hizmetlerin
sunuldugu tiiketicilerin satin alma Oncesi, ant ve sonrasi davraniglarini etkilemekle
miimkiindiir. Tiiketici davranisi bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Pazarlama karmasi
elemanlarindan tutundurma da bu faktorler arasinda yer almaktadir. Mal veya
hizmetlerin satiglarin1 artirmak amagli yapilan bu faaliyetlerden en yogun olarak
kullanilani ise reklamlardir. Reklam, bir mal veya hizmeti tanitan ve tiiketicileri satin
almaya ikna etmek icin yiiriitiilen ¢abalardir. Tiiketici davranislar {izerinde 6dnemli

bir etkiye sahiptir.

Tiiketici davranislar1 lizerinde etkili olan bir baska faktor ise satin alma
tarzlaridir. Tiketiciler mal veya hizmetleri degerlendirip satin alirken farklhi
sekillerde davranmaktadirlar. Tiketicilerin sahip oldugu bu tarzlar onlarin

davranislarini etkilemektedir.

Bu calismada reklamlar, yeni ve ilgi ¢ekici bir iirlin grubu olan yesil iirtinler
acisindan ele alinmistir. Tiiketicilerin ve isletmelerin ¢evre hassasiyetlerinin artmasi
bu alana yonelmeyi gerektirmistir. Tiiketiciler ¢evreye zarar vermeyen, ¢evreyle dost
triinleri tercih etmekte isletmeler de {iiretimden satis sonrasina kadar tiim
faaliyetlerinde ¢evre duyarliligiyla hareket etmektedirler. Tiiketicilere ¢evreye karsi
duyarli imaj1 verebilmek icin ise en sik basvurulan yontem reklamlar olmaktadir.
Buradan hareketle bu arastirmanin temel amaci tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik
tutumlari ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskilerin incelenmesidir. Buna ek olarak
tiiketicilerin demografik o6zellikleri ile yesil reklamlara yonelik tutumlar1 arasindaki

iliskiler de ele alinmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE KISITLARI

Arastirma kapsaminda literatiirdeki Ornekler dikkate alinarak hazirlanan
arastirma Olgeklerinin arastirmanin amacina uygun oldugu varsayilmaktadir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin 6lgek sorularint dogru bir sekilde anladiklart ve
verdikleri cevaplarin gergek ve samimi diisiincelerini yansittigi varsayilmaktadir.

Arastirmada secilen 6rneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.

Arastirma zaman, maliyet ve erisim agisindan kisitli oldugu icin anket

calismas1 Giresun ilinde 425 tiiketiciye uygulanmistir.
Bu arastirmada kabul edilen diger kisitlar asagidaki gibidir:

1. Arastirma 2019 yili ile kisithdir.

2. Arastirma tiiketicilere uygulanan anket verileri ile kisitlidir.

3.3.  ARASTIRMANIN DEGiSKENLERIi

Arastirmanin modelinde temel olarak iki degisken yer almaktadir. Bunlardan
ilki yesil reklamlara yonelik tutumlardir. Yesil reklamlara yonelik tutumlar
belirlemek amaciyla 38 degiskenden olusan bir 6lgek kullanilmistir. Haytko ve
Matulich’in 2008 yilinda “Yesil Reklamcilik ve Cevreye Duyarli Tiiketici
Davramslar: Incelenen Baglantilar” ¢alismasinda kullanmis oldugu dlgekten
faydalanilmistir. Ay 6lgegi Tiirkceye ceviren Koksal, 2011 yilinda “Cevrecilik ve

Yesil Reklama Yonelik Tutum” adl1 galismasinda kullanmustir.
3.4. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin modeli sekil 4°te gosterilmistir
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Sekil 4: Arastirmanin Modeli

(" Satin Alma Tarzlari )
Marka Bilinci

Yenilik ve Son Moda
Odaklilik

Miikemmeliyetgilik
Eglence-Haz Odaklilik
Fiyat Odaklilik
Plansiz Aligveris

Yesil Reklama Yonelik
Tutum

Cesit Karmasasi

Aliskanlik ve Marka
\ Bagliligi )

3.5.  ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
H1: Marka bilinci yesil reklamlara yonelik tutum tizerinde etkilidir.
H2: Miikemmeliyetgilik yesil reklamlara yonelik tutum {izerinde etkilidir.

H3: Eglence ve Haz Odaklilik yesil reklamlara yonelik tutum iizerinde
etkilidir.

H4: Yenilik ve Moda Odaklilik yesil reklamlara yonelik tutum {izerinde
etkilidir.

H5: Plansiz Aligveris yesil reklamlara yonelik tutum {izerinde etkilidir.
H6: Cesit Karmasasi yesil reklamlara yonelik tutum tizerinde etkilidir.
H7: Fiyat Odaklilik yesil reklamlara yonelik tutum iizerinde etkilidir.

HS8: Aliskanlik ve Marka Baglilig1 yesil reklamlara yonelik tutum {izerinde
etkilidir.
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3.6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda
3 grup soru yer almaktadir. Ilk gruptaki sorular katilimcilarmm demografik
ozelliklerini belirlemek i¢in hazirlanmstir. Ikinci gruptaki sorular katilimeilarin satin
alma tarzlarini belirlemek amaciyla Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen
40 soruluk ifadelerden olugmaktadir. Son boliimde ise tiiketicilerin yesil reklamlara
yonelik tutumlarimi belirlemek amaciyla hazirlanan 38 soruluk 6l¢ek yer almaktadir.
Yesil reklamlara yonelik tutum ve satin alma tarzlarmi belirlemek amaciyla
hazirlanan ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert dlcegi (5=kesinlikle katiliyorum, 1=

Kesinlikle katilmiyorum) ile dl¢iilmiistiir.

Verilerin analizinde SPSS 22.0 istatistik programi kullanilmis ve tanimlayici
istatistikler, aciklayict faktdr analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi

yapilmistir.
3.7.  ARASTIRMANIN EVRENIi VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin evreni, Giresun ilinde yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Ornekleme y&ntemi olarak kolayda érnekleme yontemi kullanilmugtir.
Anket calismast 01.06.2019 — 16.06.2019 tarihleri arasinda yapilmistir. Toplam 425
anket uygulanmistir. Ancak katilimcilarin soru sayisinin fazla olmasindan dolay:
sikildiklar1, ankette bos soru biraktiklar1 ve sorular1 okumadan cevap verdikleri
gbzlemlenmis olup, eksik goriilen 67 anketin elenmesiyle analize elverisli olan anket
sayist 358 olarak belirlenmistir. Arastirma i¢in kesin anket formu olusturulmadan

once 15 kisi ile goriisiilerek oneri ve goriisleri alinmis ve ankete son hali verilmistir.

3.8. VERILERIN ANALIZI
3.8.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular tablo 5’te gosterilmistir
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Tablo 5. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilhimlar

Cinsiyet Frekans | Yiizde % | Medeni Durum Frekans | Yiizde %
Kadin 161 45,0 | Evli 184 51,4
Erkek 197 55,0 | Bekar 174 48,6
Yas Frekans | Yiizde % | Egitim Durumu Frekans | Yiizde %
1-18 22 6,1 | Ilkokul 9 2,5
19-25 104 29,1 | Ortaokul 19 5,3
26-35 71 19,8 | Lise 93 26,0
36-45 64 17,9 | Universite 177 494
46+ 97 27,1 | Y.Lisans-Doktora 60 16,8
Calisma Frekans | Yiizde % | Aylk Gelir Frekans | Yiizde %
Durumu
Evet 217 60,6 | 1-499 67 18,7
Hayir 141 39,4 | 500-999 48 13,4
1000-1999 43 12,0
2000-3999 105 29,3
4000+ 95 26,5

Tablo 5’te goriildigii tizere katilimcilarin gogunlugunu evli ve erkek
tilketiciler olusturmaktadir. Yas araligina baktigimizda, cogunlugun 19-25 yas

araliginda ve galisan kesimin olusturdugu goriilmektedir.

3.8.2. Katimcilarin Satin Alma Tarzlarina Yonelik Tutumlarmma Ait

Tammlayici Istatistikler

Katilimcilara satin alma tarzlar ile ilgili ¢esitli ifadeler sunulmus ve bunlari
degerlendirmeleri istenmistir. Tablo 6°da, katilimcilarin anket sorularina soruya

verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 gosterilmistir.
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Tablo 6. Katilimecilarin Satin Alma Tarzlarina Yonelik Tutumlarina Ait

Tammlayici istatistikler

Satin
. Std.
Alma Ifadeler Ort.
Sapma
Tarzlan
Benim i¢in en iyi olan taninmig markalardir. 2,49 1,147
Secimim genellikle pahali markalardan yanadir. 2,01 ;945
g Bir iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. 2,03 1,018
’:g En ¢ok satan markalari tercih ederim. 2,61 1,173
X
= Giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en 2,28 1,066
= iyi tiriinleri satarlar.
Genellikle reklam1 ¢ok yapilan markalar en iyi 2,11 1,004
olanlardir
Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden 2,80 1,281
< birisidir.
% Aligveris yapmak benim i¢in eglenceli bir aktivite 3,09 1,237
3 ot
S degildir.
E Benim i¢in aligveris yapmak zaman kaybidir. 2,54 1,136
E Aligverisimi miimkiin oldugunca ¢abuk bitirip 3,22 1,259
Q -
§ magazadan ¢ikarim.
)L%ﬂ Aligverisi sadece zevk aldigim i¢in yaparim 2,31 1,101
Aligveris yaparken en iyi olani veya miikemmel olani 3,69 1,163
” secmeye caligirim.
'?} Benim i¢in iyi kaliteli iiriin almak ¢ok 6nemlidir. 4,04 1,098
2]
2 Kaliteli {iriin bulmak i¢in 6zel ¢caba gosteririm. 3,64 1,133
L
E Ben genellikle en iyi kaliteli {iriinleri almaya ¢aligirim. 3,50 1,157
% Yeterince iyi gordiigiim ilk iiriin veya markayi ¢ok 3,09 1,284
= diisiinmeden satin alirim.
Aligverislerimde ¢ok 6zen gostermem veya ¢ok fazla 3,59 1,253
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diistinmem.
Satin aldigim triinler i¢in standartlarim ve beklentilerim | 3,37 1,147
oldukga ytiksektir.
Bir lirliniin beni tatmin etmesi i¢in miikemmel veya 3,14 1,259
yiiksek kalitede olmas1 gerekli degildir
Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir. 3,23 1,232
s Gardirobumu yeni moda {iriinlerle glincellemeye 2,66 1,297
§ o caligirim.
5:;) i Cok ceside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkl 2,80 1,253
=
g 3 markalar segerim.
:if © Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim 2,58 1,271
c
S icin ¢ok 6nemlidir.
Genellikle yeni tiriinii deneyen ilk kisi olurum. 2,04 ,914
Aligveris yaparken dikkatsizimdir. 2,38 1,118
Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz 2,49 1,190
'g aligverisleri sik¢a yaparim.
E‘“ Aligveris yaparken ne kadar harcadigima ¢ok dikkat 3,81 1,097
«
N ederim.
72
Ec Aligverisimi planlamak aligveris yapmaktan daha 3,50 1,087
==
onemlidir.
En iyisini almak i¢in aligverise ¢ok zaman ayiririm. 2,78 1,219
Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar 2,78 1,227
g vermek ¢ok zor olur.
é’ Kullandigim farkl tiriinler hakkindaki bilgiler kafami 2,72 1,180
E karigtirir.
= Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem karar 2,72 1,184
S vermek o kadar zor olur.
Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karisir. 2,87 1,292
g Elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almak i¢in 3,87 1,115
%‘ cok aragtiririm.
8 Miimkiin oldugunca indirimli fiyat doneminde aligveris | 3,77 1,056
‘i yaparim.
= Benim tercihim genellikle diisiik fiyatli iirtinlerdir. 2,99 1,179
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= Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim. 3,31 1,133
x'_ % Her zaman favorim olan markalar1 alirim. 3,15 1,152
E _§ Her zaman aligveris yaptigim aynit magazaya giderim. 3,19 1,149
% = Satin aldigim markalar siirekli olarak degistiririm. 2,37 ;935

=

=

Tablo incelendiginde Marka Bilinci boyutunda “En ¢ok satan markalart
tercih ederim” ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. En
diisiik ortalamaya sahip ifade ise, “Se¢imim genellikle pahali markalardan yanadir”

onermesi oldugu goriilmektedir.

Eglence ve Fiyat Odaklilik boyutunda “Aligverigimi miimkiin oldugunca
cabuk bitirip magazadan ¢ikarim” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. En diisiik
ortalamaya sahip ifade ise, “Alisverisi sadece zevk aldigim icin yaparim” onermesi

oldugu goriilmektedir.

Miikemmeliyetgilik boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip ifade “Benim i¢in
iyi kaliteli iiriin almak ¢ok onemlidir” ifadesiyken, en diisiik ortalamaya sahip ifade,
“Yeterince iyi gordiigiim ilk tiriin veya markayr ¢ok diisiinmeden satin alirim”

Onermesidir.

Yenilik ve Son Moda Odaklilik boyutunda “Yeni ve heyecan verici seyler
satin almak eglencelidir” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. En diisiik ortalamaya

sahip ifade ise, “Genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi olurum” seklindedir.

Plansiz Aligveris boyutunda “Aligveris yaparken ne kadar harcadigima ¢ok
dikkat ederim” ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. En

diisiik ortalamaya sahip ifade ise, “Alisveris yaparken dikkatsizimdir” seklindedir.

Cesit Karmasas1 boyutunda “Cok fazla marka olmasi genellikle kafami
karisir” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. En diisiik ortalamaya sahip ifade ise,
“Kullandigim farkli iiriinler hakkindaki bilgiler kafami karigtir” ve “Uriinler
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hakkinda ne kadar ¢ok sey égrenirsem karar vermek o kadar zor olur” oldugu

goriilmektedir.

Fiyat odaklilik boyutunda “Elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almak
i¢in ¢ok aragtirnrim” ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
En disiik ortalamaya sahip ifade ise, “Benim tercihim genellikle diisiik fiyatl

tirtinlerdir” seklindedir.

Son olarak Aliskanlik ve Marka Bagliligi boyutunda “Sevdigim bir marka
bulunca siirekli onu satin alirim” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. En disiik
ortalamaya sahip ifade ise, “Satin aldigim markalar: siirekli olarak degistiririm”
seklindedir.

3.8.3. Katihmcilarin Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarina Ait Tammlayici

istatistikler

Katilimcilara yesil reklama yonelik tutumlar ile ilgili cesitli sorular
yoneltilmis ve bunlar1 degerlendirmeleri istenmistir. Tablo 7°de, katilimcilarin anket
sorularina soruya verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalari

verilmektedir.

Tablo 7. Katihmcilarin Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarina Ait Tanimlayici

Istatistikler
. Std.
Ifadeler Oort.
Sapma

Isletmeler, Yesil reklamlar itibarlarmi korumak icin kullanryor 3,44 ,968
Yesil reklamlar materyalizmi (maddecilik) desteklemez 2,93 911
Yesil reklam gereksizdir 2,32 ,862
Yesil reklamlar bosa para harcamak anlamina gelmez 3,54 ,919
Yesil reklamlar ¢evre sorunlarina dikkat ¢cekmektense bunu kendi 3,17 ,975
¢ikart i¢in kullanir.
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Cevreye zararsizdir etiketiyle (eko etiket) paketlenmis iiriinleri 3,44 1,008
kullanmay1 tercih ederim.

Su an kullandigim mal ve hizmetleri, doga dostu olarak tanitilan 2,90 1,019
mal ve hizmetlerle degistirmeyi diisiiniiyorum.

Yesil reklamlar, reklami yapilan iiriinle ilgili dogru bilgi verir. 3,15 ,892
Reklami yapilan Yesil iiriinlere yapilmayanlardan daha fazla 3,09 ,934
giivenirim.

Yesil reklamlar mal ve hizmetlerle ilgili iyi bir bilgi kaynagidir. 3,40 ,957
Yesil reklamlar daha iyi tiriinlerin ortaya ¢ikmasini saglar. 3,42 ,985
Cevresel sorunlar1 odaklanan reklamlar, insanlarin gercekten 2,85 1,066
ihtiyaci olmayan iirlinleri satin almalarina ikna eder.

Yesil olarak reklami yapilan mal ve hizmetler kullanim i¢in daha 3,35 ,998
giivenlidir.

Yesil reklam yapan isletmeler giivenilirdir 2,90 977
Doga dostu olarak tanitilan mal ve hizmetler uzun vadede toplum 3,48 ,967
icin daha az maliyetlidir.

Yesil reklamlari seyretmek ilgi ¢ekicidir. 3,18 ,965
Yesil reklamlar isletme i¢in karlidir. 3,66 912
Yesil reklamlar ¢evre problemlerine dikkat gekmekte ige yarar. 3,78 ,906
Yesil reklamlar toplum igin faydalidir. 3,65 ,920
Yesil reklamlar, tiiketicilerin ¢evresel kaygilarini suistimal 3,04 ,887
etmez.*

Yesil reklamlar insanlarin sosyal agidan daha sorumlu olmalarini 3,63 944
saglamaya yardimct olur.

Yesil reklamlar ¢evre problemlerinin ¢oziilmesine yardimer olur. 3,51 ,962
Yesil reklamlar, o igletme tarafindan tiiketicinin ¢evre endisesinin 3,42 917
onemsendigini gosterir.

Yesil reklamlar tirtinlerin fiyatlariin yiikselmesine neden olur. 3,06 1,007
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Yesil reklamlarin igeriginin giivenilir olduguna inanirim. 3,15 ,902
Yesil reklamlar isletme imajini gii¢lendirir. 3,78 ,941
Yesil reklamlarin iddialar gergekgidir. 3,10 877
Cogu Yesil reklam insanlarin zekasini kiiglimser. 2,61 1,385
Yesil reklam yapan isletmeler samimidir. 3,01 ,909
Yesil reklamlar giivenilirdir. 3,21 , 781
Yesil reklam aldatici degildir. 3,07 ,859
Yesil reklamlar profesyonel degildir. 2,74 ,839
Doga dostu olarak tanitilan mal ve hizmetlere daha fazla para 3,08 1,053
Odeyebilirim.

Yesil reklam daha fazla ilgi ¢eker. 3,60 ,905
Yesil reklamlar dikkatimi ¢ekiyor. 3,43 1,000
Yesil reklamlara yonelik olumsuz bir bakis agim var. 2,50 1,054
Yesil reklam yapan isletmelerin iiriinlerine daha sadigimdir. 2,93 ,986
Yesil reklamlarin iyi oldugunu diigiiniiyorum. 3,41 ,925

Tabloyu inceledigimizde, “Yesil reklamlar g¢evre problemlerine dikkat
cekmekte ise yarar” ve “Yesil reklamlar isletme imajim giiclendirir” ifadelerinin en
yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamaya sahip ifade ise,

“Yesil reklam gereksizdir” ve “Yesil reklamlara yonelik olumsuz bir bakis agim var”

seklindedir.
3.8.4. Katilhmcilarin Satin Alma Tarzlarina Ait Faktor Analizi

Katilimcilarin  satin alma tarzlarimi belirlemek i¢in kullanilan 6l¢egin

literatlire uygunlugunu belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmustir.
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Olgegin Cronbach Alpha sayis1 0,817 olarak belirlenmistir. 40 degiskenin faktor
analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiylik 8 faktor elde edilmistir. 4 degisken
herhangi bir faktor altinda yer almamistir. Degiskenlerin % 40 ve ilizeri faktor yiikleri
olanlar dikkate alimistir. Bu faktorler toplam varyansin %58’ini agiklamaktadir
(KMO o6rneklem yeterlilik olgiitii: ,831 Barlett Kiiresellik testi: ,000 p<0,000). Tablo
8’de elde edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve

Ozdegerleri gosterilmistir.

Tablo 8. Satin Alma Tarz1 Faktorleri

Degiskenler Faktor Varyans Ozdegeri
Yiikleri | Yiizdesi

Marka Bilinci 19,114 6,881

Bir {irliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar ,798

kalitelidir.

Secimim genellikle pahali markalardan yanadir. | ,733

Genellikle reklam1 ¢ok yapilan markalar en iyi 7107

olanlardr.

Glizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis ,643

magazalar en iyi Uriinleri satarlar.

En ¢ok satan markalari tercih ederim. ,631

Benim i¢in en iyi olan taninmis markalardir. ,592

Eglence ve Haz Odaklilik 8,946 3,220

Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim 761

aktivitelerden birisidir.

Aligveris yapmak benim i¢in eglenceli bir ,705

aktivite degildir.*

Benim i¢in aligveris yapmak zaman kaybidir. ,611

Aligverisimi miimkiin oldugunca c¢abuk bitirip ,548

magazadan ¢ikarim.

Miikemmeliyetcilik 7,319 2,635

Aligveris yaparken en iyi olan1 veya mitkemmel | ,853

olan1 segmeye ¢aligirim.

Benim i¢in iyi kaliteli iiriin almak ¢ok onemlidir. | ,799
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Kaliteli {irtin bulmak i¢in 6zel ¢caba gosteririm. ,7185
Ben genellikle en iyi kaliteli iirtinleri almaya 124
calisirim .

Yeterince iyi gordiigiim ilk {irlin veya markay1 ,685
¢ok diisiinmeden satin alirim.

Aligverislerimde ¢ok 6zen gostermem veya ¢ok | ,512
fazla diigiinmem.*

Satin aldigim iiriinler i¢in standartlarim ve ,496
beklentilerim oldukga yiiksektir.

Yenilik ve Son Moda Odakhlik 5,789 2,084
Yeni ve heyecan verici seyler satin almak ,688
eglencelidir.

Gardirobumu yeni moda {iriinlerle giincellemeye | ,645
caligirim.

Cok ceside sahip olmak i¢in farkli magazalardan | ,564
farkli markalar secerim.

Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmast | ,491
benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

Genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi olurum. 471
Plansiz Alisveris 5,683 2,046
Aligveris yaparken dikkatsizimdir. 821
Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz | ,821
aligverisleri sik¢a yaparim.

Aligveris yaparken ne kadar harcadigima ¢ok ,7185
dikkat ederim.

Aligverisimi planlamak aligveris yapmaktan ,662
daha 6nemlidir.

En iyisini almak i¢in alisverise ¢ok zaman ,435
ayiririm.

Cesit Karmasasi 4,685 1,686
Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima ,803
karar vermek ¢ok zor olur.

Kullandigim farkl tirtinler hakkindaki bilgiler , 798

kafami karistirir.
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Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem ,753

karar vermek o kadar zor olur.

Cok fazla marka olmasi genellikle kafanu ,687

karisir.

Fiyat Odakhlik 3,592 1,293

Elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almak | ,668

icin ¢ok aragtiririm.

Miimkiin oldugunca indirimli fiyat doneminde 515

aligveris yaparim.

Alskanhik-Marka Baghhg: 3,271 1,177
Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin , 799

alirim.

Her zaman favorim olan markalar1 alirim. ,780

Her zaman aligveris yaptigim ayni magazaya 677

giderim.

Genel Olgek Cronbach Alfa Degeri ,898

Toplam Aciklanan Varyans Yiizdesi %658,398

Kaizer-Meyer-Olkin Olcek Gegerliligi 831

*. Ters kodlu ifade.

“Satin Alma Tarzi Faktorler” oOlcegine iliskin yapilan faktdr analizi
sonucunda sekiz boyut ortaya cikmistir. Boyutlara bakildiginda “marka bilinci”
19,114, “eglence ve haz odaklilik” 8,946, “Mmiikemmeliyet¢ilik” 7,319, “yenilik ve son
moda odaklilik” 5,789, “plansiz alisveris” 5,683, “cesit karmasasi” 4,685, “fiyat
odakhlik” 3,592, “aliskanlik-marka baglihigr” 3,271 olmak tizere, sekiz faktor toplam
varyansin yiizde 58,399’unu aciklamaktadir. Olgegin Cronbach Alpha sayist 0,898
olarak belirlenmistir. Faktor yiiklerine bakildiginda ise 0,85 ile 0,43 arasinda
degistigi goriilmektedir. Bu baglamda arastirmanin anket boliimlerinde kullanilan

6l¢egin giivenilirlik ve gegerlilik kosullarini sagladigi sylenebilir.
3.8.5. Katilimcilarin Yesil Reklamlara Yonelik Tutumlarina Ait Faktor Analizi

Katilimeilarin yesil reklamlara yonelik tutumlarini belirlemek i¢in kullanilan
Olcegin literatiire uygunlugunu belirlemek amaciyla agiklayict faktor analizi

yapilmustir.  Olgegin Cronbach Alpha sayist 0,936 olarak belirlenmistir. 38
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degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiyiik 4 faktor elde
edilmistir. 2 degisken herhangi bir faktor altinda yer almamistir. Degiskenlerin % 40
ve lzeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktdrler toplam varyansin
%60’m1 acgiklamaktadir (KMO 6rneklem yeterlilik Slgiitli: ,920 Barlett Kiiresellik
testi: ,000 p<0,000). Tablo 9’da elde edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri,

varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmistir.

Tablo 9. Yesil Reklama Yénelik Tutumlara Iliskin Faktorler

Degiskenler Faktor | Varyans Ozdegeri
Yiikleri | Yiizdesi

Yesil Reklama Giiven 32,600 12,388

Yesil reklamlar ¢evre sorunlarina dikkat 197

¢ekmektense bunu kendi ¢ikari igin kullanir.

Cevreye zararsizdir etiketiyle (eko etiket) , 746

paketlenmis iiriinleri kullanmay1 tercih ederim.

Su an kullandigim mal ve hizmetleri, doga dostu ,668
olarak tanitilan mal ve hizmetlerle degistirmeyi

diisiiniiyorum.

Yesil reklamlar, reklami yapilan iiriinle ilgili ,659

dogru bilgi verir.

Reklami yapilan Yesil iiriinlere yapilmayanlardan | ,628

daha fazla giivenirim.

Yesil reklamlar mal ve hizmetlerle ilgili iyi bir ,615
bilgi kaynagidir.
Yesil reklamlar daha iyi tiriinlerin ortaya ,607

cikmasini saglar.

Cevresel sorunlar1 odaklanan reklamlar, insanlarin | ,589
gercekten ihtiyaci olmayan iiriinleri satin

almalarina ikna eder.

Yesil olarak reklami yapilan mal ve hizmetler 573

kullanim i¢in daha giivenlidir.

Yesil reklam yapan isletmeler giivenilirdir ,535
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Doga dostu olarak tanitilan mal ve hizmetler uzun | ,500
vadede toplum i¢in daha az maliyetlidir.

Yesil reklamlart seyretmek ilgi ¢ekicidir. ,492
Reklam Algisi 13,231 5,028
Yesil reklamlar tiriinlerin fiyatlarinin 167
yiikselmesine neden olur.

Yesil reklamlarin igeriginin giivenilir olduguna , 7166
inanirim.

Yesil reklamlar isletme imajin1 gii¢lendirir. ,7152
Yesil reklamlarin iddialar1 gergekgidir. , 7152
Cogu Yesil reklam insanlarin zekasini kiigtimser. 142
Yesil reklam yapan isletmeler samimidir. ,701
Yesil reklamlar giivenilirdir. ,695
Yesil reklam aldatict degildir.* ,691
Yesil reklamlar profesyonel degildir.* ,686
Doga dostu olarak tanitilan mal ve hizmetlere ,680
daha fazla para 6deyebilirim.

Yesil reklam daha fazla ilgi ¢eker. ,670
Yesil reklamlar dikkatimi ¢ekiyor. ,619
Yesil reklamlara yonelik olumsuz bir bakis agim ,588
var.

Yesil reklam yapan isletmelerin iiriinlerine daha 014
sadigimdir.

Yesil reklamlarin iyi oldugunu diisiiniiyorum. ,430
Toplumsal Fayda 8,378 3,184
Yesil reklamlar isletme i¢in karlidir. , 126
Yesil reklamlar ¢evre problemlerine dikkat ,685
¢ekmekte ise yarar.

Yesil reklamlar toplum i¢in faydalidir. ,682
Yesil reklamlar, tiiketicilerin ¢evresel kaygilarini ,655
suistimal etmez.*

Yesil reklamlar insanlarin sosyal agidan daha ,640

sorumlu olmalarini saglamaya yardimei olur.
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Yesil reklamlar ¢evre problemlerinin ¢dziilmesine | ,561

yardimei olur.

Yesil reklamlar, o isletme tarafindan tiiketicinin ,548

cevre endisesinin 6nemsendigini gosterir.

Reklama Yonelik Tutum 6,407 2,252

Yesil reklamlar materyalizmi (maddecilik) ,645
desteklemez.*

Isletmeler, yesil reklamlari itibarlarini korumak ,614

icin kullantyor.

Genel (")lg:ek Cronbach Alfa Degeri ,936
Toplam Aciklanan Varyans Yiizdesi %60,134
Kaizer-Meyer-Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,920

*. Ters kodlu ifade.

“Yesil Reklama Yénelik Tutumlara Iliskin Faktorler” lgegine iliskin yapilan
faktor analizi sonucunda dort boyut ortaya c¢ikmistir. Boyutlara bakildiginda
“reklama giiven” 32,600, “reklam algisi” 13,231, “toplumsal fayda” 8,378 ve
“reklama yonelik tutum” 6,407 olmak iizere, dort faktor toplam varyansin yiizde
60,616°sm1  acgiklamaktadir. Olgegin Cronbach Alpha sayis1 0,936 olarak
belirlenmistir. Faktor yiiklerine bakildiginda ise 0,79 ile 0,43 arasinda degistigi
goriilmektedir. Bu baglamda arastirmanin anket boliimlerinde kullanilan 6lgegin

giivenilirlik ve gecerlilik kosullarini sagladigi soylenebilir.

3.8.6. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Satin Alma Tarzlan

Arasidaki iliskiler

Katilimeilarin - demografik ozellikleri ile satin alma tarzlar1 arasindaki
iliskileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi uygulanmis ve sonuglar tablo 10°da

gosterilmistir.




78

Tablo 10. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Satin Alma Tarzlar

Arasindaki iliskiler
o Cahsma | Egitim Gelir Medeni
Satin Alma Tarzlari Cinsiyet Yas
Durumu | Durumu | Durumu | Durum

r ,006 -,103 -,071 ,082 -,023 -,065
Marka Bilinci p ,906 ,052 ,180 ,123 ,664 ,223

n 358 358 358 358 358 358

r -,001 -,017 -,092 -,053 -,055 ,089
Eglence ve Haz

p ,980 745 ,083 ,318 ,295 ,094
Odakhihk

n 358 358 358 358 358 358

r ,123* ,148** ,105* 271%* -,186** ,250%*
Miikemmeliyetcilik p ,020 ,005 ,047 ,000 ,000 ,000

n 358 358 358 358 600 358

r -,151** -,018 ,061 -,008 ,113* -,229**
Yenilik ve Son

p ,004 731 ,251 ,875 ,032 ,000
Moda Odakhihk

n 358 358 358 358 358 358

r -,017 ,043 ,102 -,130* 117 -,162**
Plansiz Ahsveris p , 745 422 ,053 ,014 ,027 ,002

n 358 358 358 358 358 358

r ,016 ,033 ,26 -,105* ,110* -,108*
Cesit Karmasasi p 770 ,536 ,625 ,047 ,038 ,042

n 358 358 358 358 358 358

r -,063 ,194** ,085 -,150** A17* -,078
Fiyat Odakhhk p ,236 ,000 ,109 ,004 ,027 ,143

n 358 358 358 358 358 358

r -,139** ,009 -,084 -,088 ,072 -,120*
Alskanhk ve Marka

p ,008 ,865 ,113 ,097 172 ,023
Baghhg

n 358 358 358 358 358 358

**0.01 / *0,05

Tabloya 10’a gore, miilkemmeliyetgilik ile cinsiyet, egitim durumu, gelir
durumu ve yas arasinda pozitif yonli bir iligki s6z konusudur. Erkeklerin ve
calisanlarin daha miikemmeliyet¢i olduklar1 goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin
egitim seviyesi, gelir durumu ve yaslar arttik¢a, miikkemmeliyetgiligin de artacagini

sOylemek miimkiindiir.
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Yenilik ve son moda odakliligin cinsiyet ve yas ile negatif, medeni durum ile
pozitif yonlii bir iliskisi vardir. Kadinlar, bekar tiiketiciler ve geng tiiketicilerin daha

fazla moda diiskiinii olduklar1 goriilmektedir.

Plansiz aligverisin, gelir ve yas ile negatif yonli bir iligkisi vardir. Gelir
seviyesi diistiikce dikkatsiz ve anlik satin alimlar artacaktir. Ayrica, geng

tiiketicilerin de dikkatsizce aligveris yapma egiliminde olduklar1 gorilmektedir.

Cesit karmasasinin gelir ve yas ile negatif, medeni durum ile pozitif yonlii bir
iliskisi vardir. Gelir seviyesi diistiikge tiiketicilerin kafa karisikligi artmaktadir.
Ayrica genglerin ve bekar tiiketicilerin de satin alma karar1 vermekte zorluk

cektikleri goriilmektedir.

Fiyat odaklilik ile ¢aligma durumu ve medeni durum arasinda pozitif, gelir
durumu ile de negatif bir iligki tespit edilmistir. Calisan, bekar ve gelir seviyesi
diisiik tiiketicilerin indirimli fiyat donemlerini daha fazla takip ettikleri ve paralarinin

karsiligini en 1yi sekilde almay1 amagladiklar goriilmektedir.

Aliskanlik ve marka bagliligmmin cinsiyet ve yas ile negatif bir iliskisi soz
konusudur. Kadinlar ve geng tiiketiciler aliskanlik olarak favori magaza ve markalari

daha fazla tercih etmektedirler.

3.8.7. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Yesil Reklamlara Yénelik

Tutumlar1 Arasindaki fliskiler

Katilimcilarin demografik ozellikleri ile yesil reklamlara yonelik tutumlar
arasindaki iliskileri belirlemek {izere korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar tablo

11°de gosterilmistir.
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Tablo 11. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile Yesil Reklamlara Yonelik

Tutum Arasindaki iliskiler

Demografik ozellikler o Cahsma | Egitim Gelir Medeni
. Cinsiyet Yas
Satin alma karar siireci Durumu | Durumu | Durumu | Durum
-,122* -,009 ,092 -,033 ,102 -,084
Yesil Reklama Giiven ,021 ,860 ,083 ,535 ,053 111
358 358 358 358 358 358
-,083 -,029 ,066 -,020 ,133* -,127*
Yesil Reklam Algisi ,118 ,590 ,212 ,709 ,012 ,016
358 358 358 358 358 358
-,140* ,051 -,031 -,036 ,074 -,097
Toplumsal Fayda ,008 ,338 ,559 ,491 ,165 ,068
358 358 358 358 358 358
-,027 -,041 ,035 ,012 -,020 ,054
Yesil Reklama
,615 ,440 ,508 ,819 ,810 ,313
Yonelik Tutum
358 358 358 358 358 358

Tablo 11’e gore, yesil reklama giiven ile cinsiyet arasinda negatif yonlii bir

iligski oldugu goriilmektedir. Yesil reklama giiven konusunda kadinlar erkeklere gore

daha olumlu tutum sergilemektedirler.

Yesil reklam algisi ile medeni durum arasinda pozitif yonlii, yas ile de negatif

yonlii bir iligki vardir. Buna gore bekar tiiketicilerin yesil reklam algis1 evli

tiikketicilere gore yliksektir. Ayrica geng tiiketicilerin de yesil reklam algisinin yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Toplumsal fayda ile cinsiyet arasinda negatif yonlii bir iligki vardir. Kadinlar

toplumsal fayda konusunda erkeklere gore daha olumlu tutum sergiledigi

gorilmektedir.
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3.8.8. Katimcilarin Satin Alma Tarzlar1 ve Yesil Reklamlara Yonelik

Tutumlar Arasidaki Iliskiler

Katilimcilarin satin alma tarzlar1 ile yesil reklamlara yonelik tutumlar
arasindaki iliskileri belirlemek iizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar

tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12. Katihmcilarin Satin Alma Tarzlariin Yesil Reklamlara Yonelik

Tutum Uzerindeki Etkisi

R=0,441 2=,194 Diizeltilmis R* = 0,176
p= 0,000 Standart hata= 9,73788 F =10,529
Bagimli degisken = Yesil reklamlara yonelik tutum
Bagimsiz Standardize edilmemis Standardize
degiskenler (satin katsayilar edilmis katsayilar
alma tarzlari)

B Standart hata B t p
Sabit 33,863 5,744 5,895 ,000
Marka Bilinci 611 ,141 ,262 4,329 ,000
Eglence ve Haz -, 177 ,232 -,038 -, 762 447
Odaklilik
Miikemmeliyetgilik ,076 127 ,030 ,594 ,553
Yenilik ve Son -,012 ,147 -,005 -,083 ,934
Moda Odaklilik
Plansiz Aligveris ,608 ,188 ,170 3,234 ,001
Cesit Karmasasi 271 ,148 ,097 1,830 ,068
Fiyat Odaklilik ,555 241 ,115 2,299 ,022
Aliskanlik ve Marka ,314 211 ,083 1,492 , 137
Baglilig1

Tablo 12’ye bakildiginda F degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmis ve R?

degeri 0,194 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore model istatistiki agidan
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anlamlhidir ve bagimsiz degiskenler (marka bilinci, eglence ve haz odaklilik,
miikemmeliyetgilik, yenilik ve son moda odaklilik, plansiz aligveris, ¢esit karmasasi,
fiyat odaklilik ve aligkanlik-marka bagliligl), bagimli degiskendeki (yesil reklama
yonelik tutum) degisimin %19’unu agiklamaktadir. Tabloya baktigimizda, marka
bilinci (3=0,262, p= 0,001) ve plansiz aligveris (3=0,170, p= 0,001) yesil reklama
yonelik tutumu pozitif yonde etkilemektedir Buna goére marka bilinci ve plansiz
aligveris arttik¢a yesil reklama yonelik tutumun artacagini ifade etmek miimkiindiir.
Dolayisiyla H; , Hs kabul edilmistir. Eglence ve haz odaklilik, miikkemmeliyetcilik,
yenilik ve son moda odaklilik, ¢esit karmasasi, fiyat odaklilik, alisgkanlik ve marka
bagliligmin ise yesil reklama yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahip

olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle; H, , Hs , Hy , Hg , H; ve Hg reddedilmistir.
Arastirmadaki hipotezlerin kabul/red durumlar tablo 13’de gosterilmistir.

Tablo 13. Hipotez Kabul/Red Durumlari

Hipotezler Kabul/Red
Durumu

H; : Marka Bilinci yesil reklamlara yonelik tutum tizerinde etkilidir. Kabul
H, : Mitkemmeliyetcilik yesil reklamlara yonelik tutum {izerinde etkilidir. Red
Hs : Eglence ve Haz Odaklilik yesil reklamlara yonelik tutum tizerinde etkilidir. Red
H, : Yenilik ve Moda Odaklilik yesil reklamlara yonelik tutum iizerinde etkilidir. Red
Hs : Plansiz Alisveris yesil reklamlara yonelik tutum tizerinde etkilidir. Kabul
He : Cesit Karmasasi yesil reklamlara yonelik tutum {izerinde etkilidir. Red
H : Fiyat Odaklilik yesil reklamlara yonelik tutum iizerinde etkilidir. Red
Hg : Aliskanlik ve Marka Baglilig1 yesil reklamlara yonelik tutum {izerinde Red
etkilidir.
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3.9. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin satin alma tarzlar1 ile yesil reklamlara yonelik tutumlari
arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan bu c¢alismada su sonuglar elde

edilmistir.

v' Tiketicilerin genel olarak, kaliteli iiriin satin almaya daha fazla 6nem
verdigi ancak bunu yaparken pahali markalardan kagindiklart goriilmektedir.
Bununla birlikte, tiiketiciler yesil reklamlarin ¢evre problemlerine dikkat ¢ekmekte
ise yaradigini ve yesil reklamlarin yapilmasmin gerekli oldugunu diisiinmektedirler.
Ayrica yesil reklam yapan isletmelerin de isletme imajim giiclendirdigi
kanisindadirlar.

v/ Calismada cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu ve yas ile
miikemmeliyetcilik arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Erkeklerin kadinlara goére ve calisanlarin da calismayan tiiketicilere gore daha
mitkemmeliyet¢i olduklari goriilmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin egitim
seviyesi, gelir durumu ve yaslart arttikga, mikemmeliyet¢iligin de artacagi
sOylenebilir.

v" Cinsiyet, ¢alisma durumu, egitim durumu, gelir durumu, medeni durum ve
yasin marka bilinci lizerinde bir etki yaratmadig1 goriilmiistiir.

v/ Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha fazla moda diiskiinii
olduklar1 goriilmektedir. Ayrica bekar ve geng tiiketiciler i¢in de ayni seyi sOylemek
miimkiindiir. Bunun sonucu olarak bilinen markalarin kadinlara ve genglere yonelik
tirinler tretirken daha fazla yesil triinlere yonelmesi faydali olacaktir. Bu nedenle
yesil reklamlarda kadinlar hedef kitle olarak alinmalidir.

v" Gelir seviyesinin sadece plansiz aligsveris ve ¢esit karmasasim etkiledigi
goriilmiistiir. Hane halkinin geliri diistiik¢e dikkatsiz ve anlik satin alma egilimleri ve
kafa kanigikligi da artmaktadir. Ayrica geng ve bekar tiiketicilerin de satin alma
karar1 vermekte zorluk cektikleri ve plansiz aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.

v’ Calisan, bekar ve gelir seviyesi diisiik tiiketicilerin genellikle indirimli
fiyat donemlerini takip ettikleri ve paralarinin karsiligini en iyi sekilde almak igin
cabaladiklar1 goriilmektedir. Ayrica kadinlarin ve genclerin alisik olduklar1 favori

magaza ve markalar1 daha fazla tercih ettigi sdylenebilir.
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v' Tiketicilerin satin alma davramslarinda yesil reklam uygulamalarini
onemsedigi ve yesil (¢cevre dostu) iirlinleri satin alma konusunda bilingli olduklari
goriilmiistiir. Tlketicinin yesil reklam yapan isletmelere ve bu diriinlere giiven
duydugu tespit edilmistir. Yesil iirlinlerin piyasa degerlerinin, esdeger iiriinlere gore
daha fazla olmas1 nedeni ile tiiketicilerin doga dostu iiriinlere daha fazla para 6deme
konusunda kararsiz olduklar1 belirlenmistir.

v" Yesil reklama giivenin cinsiyete gore anlaml farklilik gosterdigi sonucuna
ulasiimistir. Kadin tiiketicilerin erkeklere oranla daha olumlu tutum sergiledikleri
gorilmektedir. Bu nedenle yesil reklamli {riinlere kadinlar daha fazla giliven
duymaktadir ve tercih etmektedirler. Tlgili literatiir incelendiginde de benzer sonuglar
cikmistir (Haytko ve Matulich, 2008; Ulusu ve Koksal, 2012).

v’ Yesil reklami algilama konusunda, bekar tiiketicilerin yesil reklam algisi
evli tiiketicilere gore yiiksektir. Ayrica geng tiiketicilerin de yesil reklam algisinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak kadinlar toplumsal fayda konusunda
erkeklere gore daha olumlu tutum sergiledigi sdylenebilir.

v Marka bilinci ile plansiz aligveris, yesil reklama yonelik tutumu pozitif
yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin marka bilinci arttikg¢a yesil reklama ve iiriinlere
duyarliligt ve olumlu goriisleri artacaktir. Ayni zamanda plansiz aligveris
aliskanlhiginin da tiiketicileri yesil {irlinlere yonlendirdigi verilerden ulagilan bagka bir
sonu¢ olmustur. Bu nedenle marka bilinci ve plansiz aligveris yesil reklama yonelik
tutumu etkilemektedir hipotezleri onaylanmistir.

v Eglence ve haz odaklilik, miikkemmeliyet¢ilik, yenilik ve son moda
odaklilik, ¢esit karmasasi, fiyat odaklilik, aligkanlik ve marka bagliligi gibi
faktorlerin, yesil reklama yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
gorilmistiir. Yesil reklamli drlinlerin de yiiksek kalitede {reticiler tarafindan
tiretildigi ve aym1 zamanda bilinen markalarin da yesil reklama yonelik {iretimleri
oldugu disiintildiigiinde bu sonug beklenen bir sonug olarak karsilanmustir.

v' Analiz boliimiinde sunulan veriler disinda genel olarak su kaniya
vartlmistir; Kadin  ve erkeklerin yesil reklama yonelik tutum seviyeleri
karsilagtirildiginda, kadinlarla erkeklerin yesil reklama yonelik tutum seviyelerinin

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmus ve bu
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ortalamalara bakildiginda kadinlarin erkeklerden daha fazla c¢evreci oldugu

gorilmiistiir
Arastirmadan elde edilen sonuglara gore su onerilerde bulunulabilir:

v Kadinlar ve geng tiiketiciler modaya daha fazla dnem vermektedirler. Bu
nedenle isletmelerin su noktalara dikkat etmeleri faydali olacaktir; bilinen markalarin
kadinlara ve genglere yonelik iirlinler iiretirken daha fazla yesil iirlinlere yonelmesi,
yesil reklamlarda kadinlarin ve genclerin hedef kitle olarak alinmasi ve bu sekilde
diizenlemeler yapilmasi yararli olacaktir.

v" Bu galismada tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumu satin alma tarzlari
acisindan ele alinmistir. Yapilacak sonraki ¢alismalarda ¢evreci tiiketicileri daha iyi
tanimak ve anlamak amactyla tiliketicilerin psikografik o6zellikleri, yasam bigimi,
kisilik ve kiiltiirel degerleri incelenebilir.

v Yesil triinlerin piyasa degerlerinin, esdeger iirlinlere gore daha fazla
olmasi nedeni ile tiiketicilerin doga dostu iiriinlere daha fazla para 6deme konusunda
kararsiz  olduklar1  goriilmektedir. Literatiirdeki ¢aligmalara  baktigimizda,
tilkketicilerin doga dostu {riinlere yonelmesini engelleyen en biiylik engelin
fiyatlarinin diger lriinlere gore yiiksek olmasi olarak goriilmektedir. Bu nedenle
cevre sorunlarimi azaltmak ve tiiketicileri doga dostu {irlinlere daha fazla
yaklastirmak i¢in isletmelerin yesil iirlin fiyatlarimi diger {riinlerin fiyatlara
yaklastirmasi gerekmektedir. Bu baglamda isletmelerin, yesil pazarlama stratejilerine
satin alma davraniglarin1 6nemli Olcilide etkileyen yesil reklamlara daha fazla dnem
vermeleri gerekmektedir.

v Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore yesil reklamalara yonelik olumlu
tutum sergiledikleri goriilmektedir. Bu nedenle yesil reklamli iiriinlere kadinlar daha
fazla giiven duymaktadir ve tercih etmektedirler. Bu farklilik dikkate alindiginda
erkek tiiketicilerin yesil reklamlar1 neden giivensiz bulduklari, yapilacak baska bir
caligmada arastirilabilir ve isletmelerin de bu yonde bir c¢alisma yapmalar
saglanabilir.

v' Bu aragtirmaya katilanlar sadece Giresun’daki tiiketicilerin goriisleri
dogrultusunda sonuglandirilmig olup arastirma tiim Tiirkiye’yi kapsamadigi igin

genellestirilmesi soz konusu degildir. Ilerleyen arastirmalarda Srneklem boyutu
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blyiitiillerek ve cesitlendirilerek Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde yasayan tiiketiciler
tizerinde de daha genis capli ve Tiirkiye’yi yansitacak calismalar yapilmasi hem
tilkketiciler hem de isletmeler acisindan faydali olabilecektir.

v Son olarak bu galismanin gelistirilerek daha genis bir tiiketici kitlesi ile
tekrar yapilmasi ve tiiketiciye tiiketim ortamlarinda uygulanmasi, calismanin sosyal
ve kiltiirel boyutlariyla ele alinmasi1 da bu alanda incelenecek bir konu olabilir.
Ayrica buna benzer arastirmalarda nicel verilerin yaninda nitel veriler de kullanilarak

daha kapsamli sonuglar elde edilebilir.
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EK-1. ANKET FORMU

Sayin Katihmci,

Bu anket formu, Tiiketicilerin Yesil Reklamlara Yénelik Tutumlar: fle Satin
Alma Tarzlar1 Arasindaki iliskiyi arastirmayr amaglayan akademik bir ¢alismanin

parcast olup, arastirmanin amacina ulasabilmesi sizlerin degerli katkilarina baghdir.

Arastirmaya yapaca@iniz katkilardan dolayr simdiden tesekkiir eder,

calismalarinizda basarilar dileriz.

Hiiseyin BAYRAM
Giresun Universitesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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SORULAR
1. BOLUM

Cinsiyetiniz : Calisiyor musunuz?
Kadin (o) Evet
Erkek (o] Hayir
Yasginiz : Medeni Durumunuz:
1-18 O 1925 O Evli
2635 O 3645 O 46+ O Bekar
Aylik
Geliriniz
1-499 O  500-999 o

1000-1999 (o] 2000-3999 o 4000+ O

Egitim Durumu :
flkokul O  Ortaokul (o] Lise (o)
Universite (o] Yiiksek Lisans O Doktora O

oo

oo

2. BOLUM

SATIN ALMA TARZLARI
Satin alma tarzlari ile ilgili asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi

belirtiniz.

1 2 3 4 5
E| E = | 4
os ‘5 g = p 3
xz =z | 2 5 k&
=E| E| 2| = Ei
= = = s = E 7
S=| ® ] = B3
Y M| M N M KM

Benim i¢in iyi kaliteli iiriin almak ¢ok 6nemlidir.

Aligveris yaparken en iyi olan1 veya mitkemmel olani se¢gmeye ¢aligirim

Kaliteli iirlin bulmak i¢in 6zel ¢aba gdsteririm

Aligveriglerimde ¢cok 6zen gostermem veya ¢ok fazla diigtinmem.

Satin aldigim iiriinler i¢in standartlarim ve beklentilerim oldukga yiiksektir

Yeterince iyi gordiigiim ilk iirlin veya markayi ¢ok diistinmeden satin alirim.
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7. | Bir iiriiniin beni tatmin etmesi i¢in miikemmel veya yiiksek kalitede olmasi
gerekli degildir

8. | Ben genellikle en iyi kaliteli iiriinleri almaya ¢alisirim

9. | Benim i¢in en iyi olan taninmis markalardir.

10.| Seg¢imim genellikle pahali markalardan yanadir.

11.| Bir iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir.

12.| Giizel goriiniimlii ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi iiriinleri satarlar.

13.| En ¢ok satan markalar1 tercih ederim.

14.| Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir

15.| Genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kisi olurum.

16. | Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmast benim i¢in ¢ok dnemlidir

17.| Cok geside sahip olmak igin farkli magazalardan farkli markalar segerim

18.| Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir

19.| Gardirobumu yeni moda iirlinlerle giincellemeye ¢aligirim

20.| Aligveris yapmak benim igin eglenceli bir aktivite degildir

21.| Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir

22.| Benim i¢in aligveris yapmak zaman kaybidir.

23.| Aligverisimi miimkiin oldugunca ¢abuk bitirip magazadan ¢ikarim.

24.| Aligverisi sadece zevk aldigim i¢in yaparim

25. | Miimkiin oldugunca indirimli fiyat doneminde aligverig yaparim.

26. | Benim tercihim genellikle diisiik fiyatli {irtinlerdir.

27.| Elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almak i¢in ¢ok arastiririm.

28.| Aligveris yaparken dikkatsizimdir

29.| Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢a yaparim

30.| En iyisini almak i¢in aligverise ¢ok zaman ayiririm

31.| Aligveris yaparken ne kadar harcadigima ¢ok dikkat ederim

32.| Aligverigimi planlamak aligveris yapmaktan daha 6nemlidir.

33.| Cok fazla marka olmas1 genellikle kafami karigir

34.| Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermek ¢ok zor olur.

35.| Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirsem karar vermek o kadar zor olur

36.| Kullandigim farkl tirtinler hakkindaki bilgiler kafami karigtirir
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37.| Her zaman favorim olan markalar1 alirim.
38.| Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim
39.| Her zaman aligveris yaptigim ayn1 magazaya giderim

40.

Satin aldigim markalari siirekli olarak degistiririm.

1 2 3 4 5
3. BOLUM
YESIL REKLAMLARA YONELIK TUTUM E| E el g
= = £
Yesil reklamlara yonelik tutum ile ilgili asagidaki ifadelere ne derecede ﬁ % % S g ﬁ g
o L. = E| E Z 2=z
katldiginizi belirtiniz. SZ| E s = |EZE
| = Gl R
X M| M - M| X M
41. | Yesil reklam yapan firmalar giivenilirdir
42. | Yesil reklamlar gevre sorunlarina dikkat gekmektense bunu kendi ¢ikari igin
kullanir.
43. | Yesil reklamlar toplum i¢in faydalidir
44. | Yesil reklamlar materyalizmi (maddecilik) desteklemez
45. | Yesil olarak reklami yapilan {irlin ve hizmetler kullanim i¢in daha
giivenlidir
46. | Yesil reklamlar insanlarin sosyal agidan daha sorumlu olmalarini saglamaya
yardimci olur.
47. | Yesil reklam aldatici degildir
48. | Yesil reklamlar, tiiketicilerin ¢evresel kaygilarini suistimal etmez
49. | Yesil reklam gereksizdir.
50. | Sirketler, Yesil reklamlart itibarlarini korumak i¢in kullantyor
51. | Yesil reklamlar, o firma tarafindan tiikketicinin ¢evre endisesinin
6nemsendigini gosterir
52. | Yesil reklamlar sirket imajini giiglendirir
53. | Yesil reklamlar {iriin ve hizmetlerle ilgili iyi bir bilgi kaynagidir
54. | Yesil reklamlar giivenilirdir
55. | Yesil reklamlar daha iyi iiriinlerin ortaya ¢ikmasini saglar
56. | Yesil reklamlar {iriinlerin fiyatlarmin yiikselmesine neden olur.
57. | Doga dostu olarak tanitilan {iriin ve hizmetler uzun vadede toplum i¢in daha

az maliyetlidir
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58. | Cevresel sorunlar1 odaklanan reklamlar, insanlarin gercekten ihtiyaci
olmayan {irtinleri satin almalarma ikna eder.

59. | Yesil reklamlar ¢evre problemlerinin ¢6ziilmesine yardimci olur

60. | Yesil reklamlar seyretmek ilgi cekicidir

61. | Yesil reklamlar, reklami yapilan tirtinle ilgili dogru bilgi verir

62. | Yesil reklam yapan sirketlerin {irtinlerine daha sadigimdir

63. | Yesil reklamlarin iyi oldugunu diigiiniiyorum

64. | Su an kullandigim iiriin ve hizmetleri, doga dostu olarak tanitilan iiriin ve
hizmetlerle degistirmeyi diistiniiyorum

65. | Cogu Yesil reklam insanlarin zekasini kiigiimser.

66. | Yesil reklam yapan firmalar samimidir

67. | Yesil reklamlarin iddialar1 ger¢ekeidir

68. | Reklami yapilan Yesil tirlinlere yapilmayanlardan daha fazla giivenirim.

69. | Yesil reklamlarin igeriginin giivenilir olduguna inanirim.

70. | Yesil reklamlar isletme i¢in karlidir

71. | Yesil reklam daha fazla ilgi ¢eker

72. | Yesil reklamlar ¢evre problemlerine dikkat gekmekte ise yarar

73. | Yesil reklamlar profesyonel degildir.

74. | Doga dostu olarak tanitilan iiriin ve hizmetlere daha fazla para 6deyebilirim

75. | Cevreye zararsizdir etiketiyle (eko etiket) paketlenmis iiriinleri kullanmay1
tercih ederim

76. | Yesil reklamlar dikkatimi ¢ekiyor

77. | Yesil reklamlara yonelik olumsuz bir bakis agim var

78. | Yesil reklamlar bosa para harcamak anlamina gelmez
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