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OZET

Bu calismanin temel amaci, gevre bilinci ve sosyal medyanin yesil {iriin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemek ve bu etkide Planli Davranig Teorisi’nin aract
rollinii incelemektir. Arastirmanin alt amaglar1 arasinda cevre bilincinin ve sosyal
medyanin yesil liriin satin alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisinin tespit edilmesi;
Planli Davranis Teorisi bilesenlerinden tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal
kontroliin yesil iirlin satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin incelenmesi; ayrica bu

bilesenlerin araci degisken roliiniin ortaya konmasi yer almaktadir.

Arastirma, Tirkiye’de sosyal medya kullanan 18 yas ve iizeri tiiketiciler
tizerinde gerceklestirilmistir. Arastirmada, erisim kolayligt ve maliyet avantaji
nedeniyle kolayda ornekleme ydntemi tercih edilmis, cevrimici anket araciligiyla
toplam 1548 katilimciya ulasilmistir. Veriler SPSS 26 ve SmartPLS 4 paket programlari
kullanilarak analiz edilmistir. Faktor analizleri sonucunda bagimsiz, araci ve bagimli
degiskenlerin alt boyutlar tespit edilmistir. Calismada bagimsiz degiskenlerden c¢evre
bilinci degiskeni yesil diisiinme ve yesil {iriin bilgisi boyutlar1 tizerinden ele alinirken,
sosyal medya degiskeni sosyal medya etkilesimi ve sosyal medya kullanimi boyutlar
tizerinden degerlendirilmistir. Aract degisken olan planli davranis ise tutum, 6znel norm
ve algilanan davranigsal kontrol boyutlariyla ele alinmistir. Bagimli degisken olan yesil

iirlin satin alma niyeti ise tek boyut olarak incelenmistir.

Arastirma sonuclarina gore, sosyal medya kullanimi, sosyal medya etkilesimi ve
yesil diisiinmenin yesil iirlin satin alma niyeti {lizerinde pozitif ve anlamli etkileri
bulunmustur. Ayrica, tutum ve algilanan davranigsal kontroliin hem ¢evre bilinci hem
de sosyal medya ile satin alma niyeti arasindaki iliskide araci rol oynadigi; 6znel
normun ise aracilik etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Bulgular, ¢evre bilinci ve sosyal
medyanin siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarimi artirmada etkili oldugunu ve Planh
Davranig Teorisi’nin bu siirecte Onemli bir agiklayici ¢er¢eve sundugunu ortaya

koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevre Bilinci, Sosyal Medya, Yesil Uriin Satin Alma Niyeti,

Planli Davranis Teorisi.



ABSTRACT

The primary objective of this study is to examine the effects of environmental
consciousness and social media on green product purchase intention, and to explore the
mediating role of the Theory of Planned Behavior (TPB) in this relationship. The sub-
objectives include identifying the direct effects of environmental consciousness and
social media on green product purchase intention; analyzing the influence of TPB
components—attitude, subjective norms, and perceived behavioral control—on

purchase intention; and revealing the mediating roles of these components.

The research was conducted on consumers aged 18 and over who use social
media in Turkey. Due to its accessibility and cost-effectiveness, convenience sampling
was used, and data were collected from 1,548 participants through an online survey.
The data were analyzed using SPSS 26 and SmartPLS 4 software. Through factor
analyses, subdimensions of the independent, mediating, and dependent variables were
identified. Environmental consciousness was operationalized through green thinking
and green product knowledge; social media was measured through social media
interaction and usage; the mediating variable—planned behavior—was examined
through attitude, subjective norms, and perceived behavioral control; and the dependent

variable, green product purchase intention, was assessed as a unidimensional construct.

According to the research findings, social media use, social media interaction,
and green thinking have positive and significant effects on green product purchase
intention. Additionally, it was found that attitude and perceived behavioral control
mediate the relationship between both environmental consciousness and social media
with purchase intention, while subjective norm does not exhibit any mediating effect.
The findings indicate that environmental consciousness and social media play an
effective role in promoting sustainable consumption behaviors and that the Theory of

Planned Behavior provides an important explanatory framework in this process.

Keywords: Environmental Consciousness, Social Media, Green Product

Purchase Intention, Theory of Planned Behavior.
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GIRIS

Giliniimiizde ¢evresel sorunlarin giderek daha goriiniir hdle gelmesi, bireylerin
cevreye duyarliligini artirmis ve ¢evre bilinci kavraminin sosyal yasamda onemli bir yer
edinmesine neden olmustur. Cevre bilinci; bireylerin ¢evresel sorunlara dair bilgi sahibi
olmalarini, dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir kullanimi1 yoniinde davranis gelistirmelerini
ve cevresel degerler dogrultusunda eylemde bulunmalarin1 kapsamaktadir (Zsoka vd.,
2013: 127). Iklim degisikligi, ¢evre kirliligi, dogal kaynaklarin tiikenmesi gibi kiiresel
Olcekteki cevresel tehditlerin ¢oziimiinde bireylerin bilingli tiiketim davraniglari

sergilemesi kritik bir rol oynamaktadir (Saari vd., 2021).

Bu cergevede, ¢evreye duyarl tiiketim anlayisinin bir yansimasi olarak “yesil
iiriin” kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Yesil {iriinler, tiretiminden kullanimina kadar cevreye
zarar vermeyen, geri donistiiriilebilir ve siirdiiriilebilir nitelik tasiyan tirlinler olarak
tanimlanmaktadir (Jaiswal ve Kant, 2018: 60). Literatiirde yesil lriin satin alma
davranisi, ¢evre bilinci ile dogrudan iliskilendirilmekte ve bu davranisin, tiiketicilerin
cevre dostu tutum ve degerlerine dayandigi ifade edilmektedir (Yen ve Yen, 2012; Lee,
2008). Nitekim yapilan arastirmalar, tiiketicilerin ¢evreye duyarlilifinin arttigini, yesil
iriinlere olan talebin yiikseldigini ve bu tirlinler i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye istekli
olundugunu ortaya koymaktadir (Juvan ve Dolnicar, 2017; Shao ve Unal, 2019; Kumar
vd., 2017: 3).

Ozellikle tekstil gibi yiiksek hacimli tiiketim sektdrlerinde yesil iiriin tercihi,
yalnizca c¢evresel degil ayn1 zamanda ekonomik etkiler de dogurmaktadir. ABD'de yillik
17 milyon ton, Avrupa’da ise yaklasik 4 milyon ton tekstil atig1 olusmakta ve bu miktar
diinya genelinde 40 milyon tonu asmaktadir. Bu atiklarin geri doniisiim yoluyla
degerlendirilmesi halinde yaklasik 250 milyar dolarlik bir ekonomik deger elde
edilebilecegi ifade edilmektedir (Ruiz, 2024). Tirkiye, Avrupa Yesil Mutabakati
dogrultusunda 2026 yilinda devreye girecek karbon vergisi uygulamasina yonelik
hazirlik siirecine girmis ve hem kamu hem de 6zel sektor diizeyinde yesil doniisiim
caligmalarin1 baslatmistir (Republic of Turkey Ministry of Commerce, 2021; Turkey
Exporters Assembly, 2022). Benzer sekilde, kiiresel firmalar da siirdiiriilebilirlik odakli
tiretim kosullarini tedarikgilerinden talep etmekte ve bu dogrultuda iiretim sistemleri

yeniden yapilandirilmaktadir.



Yesil tiikketimin artisinda etkili olan faktorlerden biri de pazarlama faaliyetleridir.
Pazarlama iletisiminde sosyal medya, yesil iirlinlerin ¢evresel faydalarinin tiiketicilere
iletilmesinde ©6ne c¢ikan kanallardan biridir. Sosyal medya, yalnizca bilgilendirme
isleviyle smirli kalmayip, tiiketici etkilesimini destekleyen, marka baglilig1 olusturan ve
tilketici katilimini tesvik eden bir mecra olarak degerlendirilmektedir (do Paco vd.,
2019; De Vries vd., 2012: 83). Giiniimiiz tiiketicisi, geleneksel medya anlayisinin
aksine, siirece aktif olarak katilmayi tercih etmekte, yorum yapmakta, igerik iiretmekte
ve markalarla etkilesimde bulunmaktadir (Hanna vd., 2011; Smith vd., 2012: 102). Bu
baglamda, sosyal medya yalnizca iletisim degil, ayn1 zamanda tiiketici davranislarini
sekillendirme potansiyeline sahip stratejik bir pazarlama araci haline gelmistir (Chen

vd., 2011; Mangold ve Faulds, 2009: 357).

Bu dogrultuda tiiketici davraniglarini anlamak ve 6lgmek amaciyla gesitli teorik
yaklagimlar gelistirilmistir. S0z konusu teoriler, bireylerin belirli bir davranisi
gerceklestirme niyetlerini ve bu niyetlerin arkasindaki psikolojik siiregleri aciklamay1
amaglamaktadir (Dedeoglu vd., 2016). Bu kapsamda Akilci Davranis Teorisi (TRA),
Planli Davranis Teorisi (TPB - PDT), Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve Yenilik
Yayma Teorisi (DOI) gibi teoriler siklikla kullanilmaktadir (Kostadinova, 2016;
Dhaliwal vd., 2020; Panda vd., 2020). Ozellikle Planli Davranis Teorisi, bireylerin
belirli bir davranis1 gergeklestirme niyetini; tutum, 6znel norm ve algilanan davranissal
kontrol gibi faktorler lizerinden degerlendirmekte ve genis uygulama alan1 sunmaktadir

(Ajzen, 1991; Bosnjak vd., 2020).

PDT, bireyin olumlu bir tutum gelistirmesi, sosyal c¢evresinin destegini
algilamas1 ve davranis1 gergeklestirme konusundaki yeterliligine inanmast durumunda
bu davranis1 gerceklestirme niyetinin artacagini ongérmektedir. Yesil iirlin satin alma
baglaminda bu ii¢ faktoriin her biri farkli motivasyonlar1 yansitmaktadir. Tutum, bireyin
cevre dostu {irlinlere yonelik degerlendirmesini; 6znel norm, sosyal ¢evrenin etkisini;
algilanan davranigsal kontrol ise bireyin bilgi, kaynak ve firsatlara sahip olup
olmamasini aciklamaktadir (Ajzen ve Sheikh, 2013; Paul vd., 2016; Li vd., 2021: 51).
Ornegin tiiketicinin, kisa vadeli hazlardan vazgegerek estetik veya fiyat gibi gekici
unsurlara ragmen c¢evresel degerlere Oncelik vermesi, yiiksek kontrol algisinin davranisa

dontistimiint gostermektedir (Li vd., 2021: 2169).



Literatiir incelendiginde, PDT nin yesil {riin baglaminda farkli sektorlerde
uygulandig goriilmektedir. Gida (Shah Alam ve Mohamed Sayuti, 2011; Nuttavuthisit
ve Thogersen, 2017: 323), kozmetik (Kim ve Chung, 2011: 40), turizm (Ibnou-
Laaroussi vd., 2020) ve dayanikli tiiketim diriinleri (Davies vd., 2002: 29) iizerine
yapilan caligmalar, PDT’nin aciklayiciligin1 ortaya koymaktadir. Bununla birlikte,
mevcut literatliriin biiyiik 6l¢iide Bat1 kiiltiirlerinde yogunlastigi, Dogu kiiltiirlerinde ise
sinirlt kaldig1 dikkat ¢ekmektedir (Khare ve Sadachar, 2017; Chien vd., 2021). Bu
baglamda, PDT'nin 6zellikle Dogu toplumlarindaki yesil tiiketim davraniglari tizerindeki

aciklayiciligina odaklanan ¢alismalarin artirilmast gerekmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, ¢evre bilinci ve sosyal medyanin, tiiketicilerin yesil
iriin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini PDT cercevesinde incelemektir. Bu
kapsamda PDT modeline, ¢evre bilinci ve sosyal medya gibi giincel ve etkili
degiskenler eklenmistir. Arastirma, nicel bir yaklasimla yapilandirilmig olup, anket
yontemiyle toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi (SEM - YEM) kullanilarak
analiz edilmistir. Calisma, tiiketicilerin cevresel degerleri ile sosyal medya
etkilesimlerinin yesil {iriin tercihleri lizerindeki etkisini agiklamaya ¢alismakta ve bu
baglamda hem PDT’ye teorik katki saglamakta, hem de pazarlama alaninda uygulamaya
doniik stratejik Oneriler gelistirmeyi hedeflemektedir. Bulgular, isletmelere tiiketici
davraniglarin1 ¢evresel ve dijital baglamda daha iyi anlama ve etkili yesil pazarlama

stratejileri olusturma konusunda yon gosterici olmay1 amaglamaktadir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA
1.1.Sosyal Medya Tanim ve Temel Ozellikleri

Sosyal medya, bireylerin internet iizerinden igerik paylasabildigi, etkilesimde
bulunabildigi ve diger kullanicilarin paylasimlarini goriintiileyebildigi dijital bir iletisim
aracidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59). Bu platformlar, kullanicilarin kisisel
gorislerini, fotograflarini ve videolarini paylagsmalarina olanak tanir (Boyd ve Ellison,
2007: 210). Sosyal medya, insanlar arasinda baglantilar kurmak, bilgi aligverisinde
bulunmak, topluluklar olusturmak ve etkin bir sekilde iletisim saglamak amaciyla
kullanilmaktadir (Qualman, 2012). Kullanicilar, profil sayfalarin1 olusturarak kisisel
bilgilerini ve paylasimlarin1 diizenleyebilirler (Ellison vd., 2007: 1143). Ayrica,
kullanicilar birbirlerini arkadas olarak ekleyebilir veya takip edebilirler, bu da diger
kullanicilarin  paylasimlarini gérmelerine imkan tanir. Begenme, yorum yapma ve
paylasma gibi etkilesim secenekleri sayesinde kullanicilar, digerleriyle etkilesimde

bulunabilmektedir (Obar ve Wildman, 2015: 745).

Kullanicilar, belirli konulara odaklanan gruplar olusturabilmekte ve bu gruplarda
diger kullanicilarla belirli konular hakkinda konusma firsatina sahip olmaktadirlar
(Smith, 2014: 1594). Hashtag'ler, icerigi kategorize etmek ve daha kolay kesfedilebilir
kilmak i¢in yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Tsao vd., 2021: 175). Bu ozellik,
ozellikle Twitter ve Instagram gibi sosyal aglarda popiilerdir (Wang vd., 2021). Sosyal
medya platformlari, kullanicilarin anlik haberlere, giincellemelere ve trendlere hizli bir
sekilde erisim saglamasina olanak tanimaktadir (Zubiaga vd., 2016). Sirketlerin ve
markalarin sosyal medyada reklam yapmalari miimkiindiir; bu reklamlar, hedef kitlelere
dogrudan ulagsmak ve markanin bilinirligini artirmak icin etkili bir aragtir (Quach vd.,
2020: 730). Sosyal medya platformlari, genellikle mobil cihazlardan erisilebilir
oldugundan, kullanicilar herhangi bir yerde ve zamanda baglantida kalabilmektedirler
(Hampton vd., 2011: 1031). Sosyal medyanin temel 6zellikleri asagidaki tabloda, ilgili
literatiirden uyarlanarak 6zetlenmistir (Boyd ve Ellison, 2007; Ellison vd., 2007; Obar
ve Wildman, 2015; Smith, 2014; Tsao vd., 2021; Wang vd., 2021; Zubiaga vd., 2016;
Quach vd., 2020; Hampton vd., 2011).



Tablo 1. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Temel Ozellik Aciklama Kaynak

Icerik Paylasinu Metin, fotograf, video vb. Boyd ve Ellison (2007)
iceriklerin paylasilabilmesi

Etkilesim Begeni, yorum, paylasim gibi | Obar ve Wildman (2015)
cift yonlii iletisim

Sosyal Ag Kurma Takip etme, arkadas ekleme, | Ellison vd. (2007)
profil diizenleme

Topluluk Olusturma Grup kurma, grup ici iletisim | Smith (2014)

Icerik Kategorizasyonu Icerigi smiflandirmak ve Tsao vd. (2021); Wang vd.

(Hashtag) kesfedilebilirligini artirmak (2021)

Hizl Erisim ve Giincelleme Anlik bilgiye ulagim Zubiaga vd. (2016)

Reklam ve Pazarlama Hedef kitleye 6zel reklam Quach vd. (2020)
kampanyalar1

Mobil Uyumlu ve Siirekli Her yerden, her zaman Hampton vd. (2011)

Erisim baglant1 kurma

Kaynak: Boyd ve Ellison (2007); Ellison vd. (2007); Obar ve Wildman (2015); Smith (2014);
Tsao vd. (2021); Wang vd. (2021); Zubiaga vd. (2016); Quach vd. (2020); Hampton vd. (2011)
calismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

1.2.Popiiler Sosyal Medya Platformlar: ve Kullanim Istatistikleri

Glinlimiizde, sosyal medya platformlari, dijital ortamlarda iletisim kurmak ve
etkilesim kurmak i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Bu platformlar, internetin gelismesiyle
birlikte ortaya c¢ikmis ve milyonlarca insamin giinlik yasamlarimi ve kiiltiirel
etkilesimlerini etkilemistir (Schivinski ve Dabrowski, 2016: 189). Bu bdoliimde, en
popiiler sosyal medya platformlarimin o6zellikleri ve kullanim istatistikleri ele
almacaktir. Incelenecek platformlar sunlardir: Facebook, YouTube, WhatsApp,
Instagram, TikTok, Snapchat, Reddit, X (eski adiyla Twitter), Pinterest ve LinkedIn.
Her bir platform, kullanici sayilari, temel 6zellikleri ve sundugu avantajlar acisindan

degerlendirilecektir.

1.2.1.Facebook

2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, sosyal medya
platformlar1 arasinda en genis kullanici tabanina sahip aglardan biridir. Kullanicilarin
bireyler, topluluklar ve isletmelerle baglanti kurmasina olanak taniyan bu platform,
kisisel profiller, gruplar, etkinlikler, canli yayinlar ve hikdye paylasimi gibi ¢ok sayida
ozellige sahiptir (Leung vd., 2015; Ainin vd., 2015; Arora vd., 2019: 86). Facebook,
markalar ve sirketler i¢in reklam yonetimi, hedefleme ve veri analizi imkanlariyla etkili

bir dijital pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir (Hamouda, 2018; York ve




Turcotte, 2015: 54). Ayrica, WhatsApp, Instagram ve Oculus gibi platformlar
bilinyesine katarak dijital ekosistemini genisletmistir. Bununla birlikte, platform; veri
gizliligi, igerik denetimi ve dezenformasyon gibi konular nedeniyle elestirilmekte ve
diizenlemelerini giincellemektedir (Fletcher ve Nielsen, 2018: 2450). 2023 itibariyla
Facebook’un aylik aktif kullanici sayist 2.8 milyar1 asmistir (DemandSage, 2023a).
Aylik aktif kullanici, son 30 giin i¢inde platforma en az bir kez giris yapmis kullanicilar
ifade etmektedir. Facebook platformuna iliskin temel bilgiler asagidaki tabloda
Ozetlenmistir (Leung vd., 2015; Ainin vd., 2015; Hamouda, 2018; York ve Turcotte,
2015; DemandSage, 2023a; Fletcher ve Nielsen, 2018).

Tablo 2. Facebook Platform Profili

Kategori Facebook Ozellikleri

Kurulus Yili ve Kurucu 2004 — Mark Zuckerberg

Temel Ozellikler Kisisel profil, grup, etkinlik, canli yayn,
hikaye paylagim

Kullanict Tabani 2.8 milyar aylik aktif kullanici (2023
itibariyla, DemandSage)

Reklam ve Pazarlama Hedefleme, reklam yonetimi, veri analizi

Bagli Platformlar WhatsApp, Instagram, Oculus

Elestiriler ve Tartismalar Veri gizliligi, igerik denetimi,
dezenformasyon

Ekosistem Rolii Kapsamli dijital platform ag1; hem bireysel
hem ticari kullanicilar igin ¢ok yonlii
hizmetler sunar

Kaynak: Leung vd. (2015); Ainin vd. (2015); Hamouda (2018); York ve Turcotte (2015);
Fletcher ve Nielsen (2018); DemandSage (2023a) galigsmalarindan uyarlanarak yazar tarafindan
hazirlanmustir.

1.2.2.Youtube

Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda kurulan
YouTube, kullanicilarin video igerikleri olusturmasina, paylagsmasina ve genis kitlelere
ulagmasina olanak taniyan en biiyiik video tabanli sosyal medya platformudur. Platform,;
egitim, eglence, miizik, vlog, oyun ve belgesel gibi cesitli icerik tiirlerine ev sahipligi
yaparak kullanicilarin hem iiretici hem de izleyici olarak aktif katilimini tesvik
etmektedir (Scott, 2014; Craig, 2019: 363). YouTube kanallari, icerik iireticilerine sadik
bir takipci kitlesi olusturma ve aboneler araciligiyla dogrudan erisim saglama firsati
sunarken; YouTube Partner Programi ve canli yayin 6zellikleriyle iireticilerin gelir elde
etmesine ve izleyicilerle etkilesim kurmasina imkan tanimaktadir (Wattenhofer vd.,

2012; Moghavvemi vd., 2018: 37). YouTube Studio, video performanslarini analiz




etme, hedef kitle davraniglarini izleme ve igerik stratejilerini gelistirme amaciyla
tireticilere kapsamli araglar sunmaktadir (Kauffman vd., 2022: 3). Ayrica, bilgi edinme
ve dijital 6grenme acisindan da 6nemli bir kaynak olan platform, igerik iireticileri ile
izleyiciler arasinda gii¢lii bir topluluk yapisi1 gelistirmistir (Balakrishnan ve Griffiths,
2017: 364). 2023 itibartyla YouTube’un aylik aktif kullanici sayist 2.70 milyari
gecmistir (DemandSage, 2023b). YouTube platformuna iligkin temel yapisal unsurlar
asagidaki tabloda ozetlenmistir (Scott, 2014; Craig, 2019; Wattenhofer vd., 2012;
Moghavvemi vd., 2018; Kauffman vd., 2022; Balakrishnan ve Griffiths, 2017;
DemandSage, 2023b).

Tablo 3. YouTube Platform Profili

Kategori YouTube Ozellikleri

Kurulus Yili ve Kurucular 2005 — Steve Chen, Chad Hurley, Jawed
Karim

Temel Ozellikler Video paylasimu, icerik liretimi, abonelik
sistemi, canli yayin

Kullanic1 Tabani 2.7 milyar aylik aktif kullanic1 (2023
itibariyla, DemandSage)

Icerik Tiirleri Egitim, eglence, miizik, oyun, vlog, belgesel

Para Kazanma Araglari YouTube Partner Programi, reklam gelirleri,
canli yayin bagislari

Izleyici Etkilesimi Abonelikler, yorumlar, begeniler, canli sohbet

Icerik Yénetim Aract YouTube Studio — performans analizi, hedef
kitle takibi, strateji gelistirme

Topluluk Rolii Bilgi edinme ve dijital 6grenme araci olarak
igerik treticileri ile izleyiciler arasinda giiclii
topluluk iliskisi kurulmasi

Kaynak: Scott (2014); Craig (2019); Wattenhofer vd. (2012); Moghavvemi vd. (2018);
Kauffman vd. (2022); Balakrishnan ve Griffiths (2017); DemandSage (2023b) ¢alismalarindan
uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmisgtir.

1.2.3.WhatsApp

Jan Koum ve Brian Acton tarafindan 2009 yilinda kurulan WhatsApp, metin
mesajlari, sesli ve goriintiilii aramalar ile medya dosyalarmin paylasimina olanak
taniyan kiiresel capta yaygin bir anlik iletisim uygulamasidir (Kant, 2018; Saputra vd.,
2021: 23). 2014 yilinda Facebook tarafindan satin alman uygulama, bireylerin ve
gruplarin gercek zamanli iletisim kurmasini saglayan ozellikleriyle dikkat ¢cekmektedir
(Sari ve Putri, 2019: 56). Durum giincellemeleri, WhatsApp Web ve masaiistii
stiriimleri, farkli cihazlardan erisim imkani sunarken; ugtan uca sifreleme ve iki faktorli

kimlik dogrulama gibi giivenlik 6zellikleriyle kullanici gizliligini 6n planda tutmaktadir




(Sanchez-Moya ve Cruz-Moya, 2015; Yudha vd., 2017; Rosler vd., 2018: 415). Ayrica,
isletmeler i¢in gelistirilen WhatsApp Business uygulamasi, firmalarin miisterileriyle
dogrudan iletisim kurmasina ve iriin/hizmetlerini tanitmasina olanak tanimaktadir
(Rahmadania ve Nurhidayat, 2023: 5). 2023 itibartyla WhatsApp’in aylik aktif kullanici
sayist 2.7 milyar1 gegmistir (DemandSage, 2023¢). WhatsApp platformuna iligkin temel
islevsel ve yapisal ozellikler agagidaki tabloda 6zetlenmistir (Kant, 2018; Saputra vd.,
2021; Sari ve Putri, 2019; Sanchez-Moya ve Cruz-Moya, 2015; Yudha vd., 2017;
Rosler vd., 2018; Rahmadania ve Nurhidayat, 2023; DemandSage, 2023c).

Tablo 4. WhatsApp Platform Profili

Kategori WhatsApp Ozellikleri

Kurulus Y1ili ve Kurucular 2009 — Jan Koum, Brian Acton

Temel Ozellikler Metin mesajlari, sesli/goriintiilii aramalar,
medya paylagimi

Kullanici Tabani 2.7 milyar aylik aktif kullanic1 (2023
itibartyla, DemandSage)

Satin Alinma 2014 yilinda Facebook tarafindan satin alindi

Giivenlik Ozellikleri Ucstan uca sifreleme, iki faktorli kimlik
dogrulama

Platform Erigimi Mobil uygulama, WhatsApp Web, masaiistii
stirlim, ¢oklu cihaz destegi

Ekstra Ozellikler Durum giincellemeleri, grup sohbetleri, belge
gonderimi

Ticari Kullanim WhatsApp Business ile firma-miisteri
iletisimi, liriin/hizmet tanitimi

Kaynak: Kant (2018); Saputra vd. (2021); Sari ve Putri (2019); Sanchez-Moya ve Cruz-Moya
(2015); Yudha vd. (2017); Rosler vd. (2018); Rahmadania ve Nurhidayat (2023); DemandSage
(2023c) calismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

1.2.4.Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan ve daha sonra
Facebook tarafindan satin alinan Instagram, gorsel odakli icerik paylasimi iizerine
kurulu bir sosyal medya platformudur (Nelson, 2014). Kullanicilar; fotograf, kisa video,
hikaye ve canli yayin gibi igerik tiirleriyle etkilesim kurabilmekte ve igeriklerini gesitli
filtreler ve diizenleme araglariyla 6zellestirebilmektedir (Ferwerda vd., 2016; Kir¢cova
vd., 2020: 2173). Uzun formatli videolar i¢in gelistirilen IGTV, igerik iireticilerine daha
genis anlatim imkan1 sunmaktadir (Malyavko vd., 2021). Kesfet boliimii ve algoritmik
Oneriler yoluyla kullanicilarin ilgi alanlarmma hitap eden igeriklere erigimi
kolaylastirilmaktadir (Singh, 2020: 379). Instagram, hem bireysel hem de kurumsal

kullanicilar i¢in kisisellestirilmis profiller ve gelismis analiz araglar1 saglamaktadir.




Isletmeler, reklam kampanyalarmi igeriklerle entegre bicimde yiiriitiirken, sanat ve
medya alaninda faaliyet gdsteren profesyoneller de genis kitlelere erisebilmektedir.
Platform, iki faktorlii kimlik dogrulama gibi giivenlik 6nlemleriyle kullanic1 gizliligini
korumaya yonelik politikalar uygulamaktadir (Khan, 2018; Shevchuk ve Pastukh,
2019). 2023 itibartyla Instagram’in aylik aktif kullanict sayist 2.5 milyar1 agmigtir
(DemandSage, 2023d). Instagram platformuna iliskin temel islevsel ve igerik odakli
Ozellikler asagidaki tabloda 6zetlenmistir (Nelson, 2014; Ferwerda vd., 2016; Kircova
vd., 2020; Malyavko vd., 2021; Singh, 2020; Khan, 2018; Shevchuk ve Pastukh, 2019;
DemandSage, 2023d).

Tablo 5. Instagram Platform Profili

Kategori Instagram Ozellikleri

Kurulus Yili ve Kurucular 2010 — Kevin Systrom, Mike Krieger

Temel Ozellikler Fotograf, kisa video, hikaye, canli yayin,
filtreler

Kullanict Tabani 2.5 milyar aylik aktif kullanici (2023
itibariyla, DemandSage)

Icerik Araglari IGTV, Kesfet boliimii, algoritmik Oneriler

Kullanici Profilleri Kisisel ve kurumsal profiller, etkilesimli
icerikler

Ticari Kullanim Reklam kampanyalari, sanat/medya
profesyonelleri i¢in kitle erigimi

Giivenlik Ozellikleri Iki faktorlii kimlik dogrulama, kullanici
gizliligi politikalar

Kaynak: Nelson (2014); Ferwerda vd. (2016); Kir¢ova vd. (2020); Malyavko vd. (2021); Singh
(2020); Khan (2018); Shevchuk ve Pastukh (2019); DemandSage (2023d) g¢alismalarindan
uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmigtir.

1.2.5.TikTok

TikTok, 2018 yilinda Cin merkezli ByteDance tarafindan gelistirilen ve kisa
video igerikleriyle dikkat ¢eken etkilesim temelli bir sosyal medya platformudur.
Ozellikle miizik temelli yaratici igerikleri, danslar, popiiler sarkilar ve “challenge”
(meydan okuma) odakl egilimleriyle geng kullanicilar arasinda hizla yayilmistir (Ma ve
Hu, 2021; Southerton, 2021). Kullanicilar; 6nceden kaydedilmis sesler, efektler, filtreler
ve hiz ayarlar1 gibi aracglarla videolarimi kisisellestirebilmekte, platformun algoritmik
kesif sistemi sayesinde iceriklerini daha genis kitlelere ulastirabilmektedir (Jia vd.,
2023; Simpson ve Semaan, 2021: 3). TikTok Creator Fund gibi programlar, popiiler
icerik lireticilerine gelir elde etme imkan1 saglarken, markalar da bu igerik iireticileriyle

1 birligi yaparak dijital pazarlama stratejilerini giiclendirebilmektedir (Rach, 2021: 35).




Platform, ebeveyn denetimleri, icerik filtreleme ve kullanici raporlama gibi 6zelliklerle
giivenlik ve igerik kontroliine de dnem vermektedir. 2023 itibariyla TikTok un aylik
aktif kullanici sayist 1.1 milyar1 asmistir (DemandSage, 2023¢). TikTok platformuna ait
temel islevsel ve yapisal bilesenler asagidaki tabloda 6zetlenmistir (Ma ve Hu, 2021;
Southerton, 2021; Jia vd., 2023; Simpson ve Semaan, 2021; Rach, 2021; DemandSage,
2023e).

Tablo 6. TikTok Platform Profili

Kategori TikTok Ozellikleri

Kurulus Yili ve Gelistirici 2018 — ByteDance (Cin merkezli)

Temel Ozellikler Kisa video igerikleri, miizik, dans, challenge
trendleri

Kullanict Tabani 1.1 milyar aylik aktif kullanic1 (2023
itibariyla, DemandSage)

Icerik Araglari Ses ekleme, efektler, filtreler, hiz ayari

Kesfet Sistemi Algoritmik icerik onerileriyle genis kitlelere
ulasim

Para Kazanma Olanaklar1 TikTok Creator Fund, influencer is birlikleri

Giivenlik ve Denetim Ebeveyn kontrolii, igerik filtreleme, kullanici
raporlama

Kaynak: Ma ve Hu (2021); Southerton (2021); Jia vd. (2023); Simpson ve Semaan (2021); Rach
(2021); DemandSage (2023¢) ¢alismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmstir.

1.2.6. Snapchat

Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan 2011 yilinda kurulan
Snapchat, ozellikle kisa omiirlii gorsel igerikler ve artirilmis gergeklik (AR) tabanl
filtreleriyle 6ne c¢ikan bir sosyal medya platformudur (Dhiman, 2022). Kullanicilar,
fotograt ve videolar1 “Hikayeler” formatinda paylasabilmekte, bu igerikler belirli bir
stire sonra otomatik olarak silinmektedir. Platform, yliz tanima ve AR teknolojileri
sayesinde interaktif filtreler ve Bitmoji karakterleri gibi kisisellestirme araglar1 sunarak
yaratici igerik iiretimini tesvik etmektedir (Choi ve Sung, 2018; Jiang vd., 2023: 3).
Snapchat Discover 6zelligi, medya kuruluslar ve igerik iireticilerinden gelen giincel
haber ve eglence igeriklerinin takip edilmesine olanak tanimaktadir (LeBeau vd., 2020).
Ayrica, Snapchat Harita gibi konum tabanli hizmetler, kullanicilarin arkadaglariyla
gercek zamanli olarak baglanti kurmasini kolaylastirmaktadir (Juhasz ve Hochmair,
2018). Gizlilik odakli mesajlasma yapisi ve geng¢ kullanict kitlesiyle dikkat ceken
platform, dinamik ve gecici icerik deneyimiyle sosyal medya alaninda 6zgiin bir

konuma sahiptir. 2023 itibartyla Snapchat’in aylik aktif kullanic1 sayis1 383 milyonu
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asmistir (DemandSage, 2023f). Snapchat platformuna iligskin islevsel ve teknik
ozellikler asagidaki tabloda 6zetlenmistir (Dhiman, 2022; Choi ve Sung, 2018; Jiang
vd., 2023; LeBeau vd., 2020; Juhasz ve Hochmair, 2018; DemandSage, 2023f).

Tablo 7. Snapchat Platform Profili

Kategori Snapchat Ozellikleri

Kurulus Yili ve Kurucular 2011 — Evan Spiegel, Bobby Murphy, Reggie
Brown

Temel Ozellikler Kisa 6miirlii fotograf/video, hikdye paylagimi

Kullanic1 Tabani 383 milyon aylik aktif kullanic1 (2023
itibariyla, DemandSage)

Icerik Araglari AR filtreleri, yiiz tanima, Bitmoji karakterleri

Medya ve Haber Erigimi Snapchat Discover — medya kuruluslarindan
haber ve eglence icerikleri

Konum Tabanli Ozellikler Snap Harita ile gercek zamanli konum
paylasimi

Hedef Kitle ve Gizlilik Geng kullanici agirliklt yapi, otomatik silinen
mesajlar, gizlilik odakl iletigim

Kaynak: Dhiman (2022); Choi ve Sung (2018); Jiang vd. (2023); LeBeau vd. (2020); Juhasz ve
Hochmair (2018); DemandSage (2023f) c¢alismalarindan uyarlanarak vyazar tarafindan
hazirlanmustir.

1.2.7.Reddit

Steve Huffman ve Alexis Ohanian tarafindan 2005 yilinda kurulan Reddit,
kullanicilarin igerik paylasabildigi, tartigmalara katilabildigi ve ilgi alanlarina gore
topluluklar olusturabildigi bir sosyal medya platformudur (Kang, 2013). Reddit,
“subreddit” ad1 verilen ve her biri belirli bir konuya odaklanan alt topluluklardan olusur.
Bu yapi, kullanicilarin belirli ilgi alanlarma yonelik icerikleri takip etmesini ve
tiretmesini miimkiin kilar (Anderson, 2015: 8). Platformda igerikler, kullanici oylar1
(“upvote” ve “downvote”) ile degerlendirilmekte ve bu oylama sistemi sayesinde
kaliteli icerikler 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica “AMA” (Ask Me Anything) oturumlari,
kullanicilarin uzmanlar ve taninmis kisilerle dogrudan etkilesime geg¢mesine olanak
tanimaktadir (Horne vd., 2017: 5). Reddit Gold gibi iiyelik sistemleri, reklamsiz
kullanim ve 0Ozel igerik erisimi gibi avantajlar sunarken; her subreddit, goniillii
moderatdrler tarafindan yonetilmektedir (Moseson vd., 2021). 2023 itibariyla Reddit’in
aylhik aktif kullanici sayis1 430 milyonu asmistir (DemandSage, 2023g). Reddit
platformuna dair yapisal ve katilimci 6zellikler asagidaki tabloda 6zetlenmistir (Kang,

2013; Anderson, 2015; Horne vd., 2017; Moseson vd., 2021; DemandSage, 2023g).
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Tablo 8. Reddit Platform Profili

Kategori Reddit Ozellikleri

Kurulus Yili ve Kurucular 2005 — Steve Huffman, Alexis Ohanian

Temel Ozellikler Icerik paylasimu, tartisma katilin, oy sistemi
(upvote/downvote)

Kullanict Tabani 430 milyon aylik aktif kullanici (2023
itibariyla, DemandSage)

Topluluk Yapist Subreddit’ler — ilgi alanlaria gore alt
topluluklar

Etkinlik Formatlar AMA (Ask Me Anything) oturumlari —
uzmanlarla dogrudan etkilesim

Uyelik ve Ozellikler Reddit Gold — reklamsiz kullanim, 6zel icerik
erigimi

Y6netim Mekanizmasi Gonilli moderatorler tarafindan yonetilen
topluluklar

Kaynak: Kang (2013); Anderson (2015); Horne vd. (2017); Moseson vd. (2021); DemandSage
(2023g) calismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

1.2.8. X (Twitter)

Jack Dorsey, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan 2006 yilinda kurulan ve
mikroblog formatinda icerik paylasimina odaklanan Twitter, kullanicilarin 280
karakterle smirli kisa mesajlar (tweet) aracilifiyla diisiince ve haber paylasimi
yapmalarina olanak taniyan bir sosyal medya platformudur (Heppermann, 2012).
Hashtag kullanimi ve “Trending Topics” 06zelligi, kullanicilarin kiiresel veya yerel
giindemlere katilimii kolaylastirmakta; begeni, retweet ve yorum gibi etkilesim
araglariyla dinamik bir topluluk yapisi olusturmaktadir. Platform, ozellikle siyasal
olaylar, kriz anlar1 ve uluslararasi gelismeler sirasinda haberlerin hizli yayilmasinda
onemli bir rol istlenmektedir (Becker vd., 2011: 438). Twitter Spaces 0Ozelligi,
kullanicilarin canli sesli sohbetler gerceklestirmesine olanak tanirken; analitik araglar
igerik performansi, takip¢i profilleri ve reklam verimliligi hakkinda veri sunmaktadir
(Perera vd., 2010: 2186). 2022 yilinda Elon Musk’in platformu satin almasmin
ardindan, marka adi X olarak degistirilmis ve ifade 6zgiirliigii, kullanic1 denetimi ve
icerik politikalar etrafinda kiiresel tartismalar giindeme gelmistir (Martin vd., 2023).
2023 itibartyla X’in aylik aktif kullanict sayist 528,3 milyondur (DemandSage, 2023h).
X (Twitter) platformunun yapisal ve islevsel bilesenleri asagidaki tabloda 6zetlenmistir
(Heppermann, 2012; Becker vd., 2011; Perera vd., 2010; Martin vd., 2023;
DemandSage, 2023h).
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Tablo 9. X (Twitter) Platform Profili

Kategori X (Twitter) Ozellikleri

Kurulus Yili ve Kurucular 2006 — Jack Dorsey, Biz Stone, Evan
Williams

Temel Ozellikler 280 karakterlik tweet’ler, hashtag, begeni,
retweet, yorum

Kullanici Tabani 528,3 milyon aylik aktif kullanic1 (2023
itibariyla, DemandSage)

Icerik Formatlar1 Mikroblog, Twitter Spaces (canlt sesli
sohbet), gorsel/video paylagimi

Giindem Takibi Trending Topics, anlik kriz ve olaylarda haber
yayilimi

Analitik ve Performans Icerik etkilesimleri, takipgi profili, reklam
performansi

Yapisal Gelismeler 2022’de Elon Musk tarafindan satin alindi,
marka ad1 “X” olarak degistirildi

Kaynak: Heppermann (2012); Becker vd. (2011); Perera vd. (2010); Martin vd. (2023);
DemandSage (2023h) ¢alismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmstir.

1.2.9. Pinterest

Ben Silbermann, Evan Sharp ve Paul Sciarra tarafindan 2010 yilinda kurulan
Pinterest, kullanicilarin gorsel igerikleri kesfetmesine, kaydetmesine ve ilgi alanlarina
gore diizenlemesine imkan tanityan bir sosyal medya platformudur (Burns, 2017).
Kullanicilar, “Pin” adi verilen gorselleri “Pano”lara kaydederek kendi dijital
koleksiyonlarin1  olusturabilmekte ve farkli temalarda icerikler kesfetmektedir
(Dudenhoffer, 2012; Hall ve Zarro, 2012: 6). Moda, ev dekorasyonu, seyahat, yemek
tarifleri ve sanat gibi alanlarda yogun olarak kullanilan Pinterest, ilham verici iceriklerin
yani sira aligveris Ozellikleriyle dogrudan {iriin inceleme ve satin alma imkani da
sunmaktadir. Isletmelere yonelik analitik araclar ve reklam ¢dziimleri sayesinde
markalar, hedef kitleleriyle etkilesim kurmakta ve gorsel tabanli pazarlama stratejileri
gelistirebilmektedir (Loren ve Swiderski, 2012; Scolere, 2023: 191). Gorsel arama
teknolojisi ise kullanicilarin bir gorsel iizerinden benzer igeriklere ulagmasini
kolaylagtirmaktadir (Hall ve Zarro, 2012: 6). 2023 itibariyla Pinterest’in aylik aktif
kullanic1 sayist 482 milyonu asmistir (DemandSage, 20231). Pinterest platformuna
iliskin temel yapisal ve islevsel ozellikler asagidaki tabloda 6zetlenmistir (Burns, 2017;
Dudenhoffer, 2012; Hall ve Zarro, 2012; Loren ve Swiderski, 2012; Scolere, 2023;
DemandSage, 20231).
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Tablo 10. Pinterest Platform Profili

Kategori Pinterest Ozellikleri

Kurulus Yili ve Kurucular 2010 — Ben Silbermann, Evan Sharp, Paul
Sciarra

Temel Ozellikler Gorsel igerik paylasimi, “Pin” ve “Pano”
yapisi

Kullanici Tabani 482 milyon aylik aktif kullanici (2023
itibariyla, DemandSage)

Icerik Tiirleri Moda, dekorasyon, yemek, sanat, seyahat vb.
ilham verici temalar

Ticari Ozellikler Aligveris entegrasyonu, liriin kesfi ve satin
alma

Isletme Araclari Reklam yonetimi, hedefleme, analitik araclar

Teknik Ozellikler Gorsel arama teknolojisi ile benzer iceriklere
erisim

Kaynak: Burns (2017); Dudenhoffer (2012); Hall ve Zarro (2012); Loren ve Swiderski (2012);
Scolere (2023); DemandSage (20231) c¢alismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan
hazirlanmustir.

1.2.10. LinkedIn

Reid Hoffman tarafindan 2002 yilinda kurulan LinkedIn, profesyonel ag kurma,
kariyer gelistirme ve is firsatlarina erisim saglama amaciyla kullanilan 6nde gelen bir
sosyal medya platformudur. Kullanicilar, egitim ge¢misi, is deneyimi, beceriler ve
referanslari iceren profesyonel profiller olusturabilmekte; sektorlere yonelik gonderiler,
makaleler ve igeriklerle mesleki goriiniirliiklerini artirabilmektedir (Byers, 2013;
Tifferet ve Vilnai-Yavetz, 2018: 33). LinkedIn, 1§ arayanlarla isverenleri bulusturan
ilanlar, tavsiye sistemleri ve is basvuru araglarmmin yani sira, sektorel gruplar ve
topluluklar aracilifiyla bilgi paylasimmi da desteklemektedir (Bastian vd., 2014: 2).
Ayrica, LinkedIn Learning gibi egitim kaynaklar1 sayesinde kullanicilar beceri testleri
ve sertifikalar yoluyla profesyonel gelisimlerine katki saglayabilmektedir (Cooper ve
Naatus, 2014: 299). Sirketler, isletme sayfalar1 ve reklam aracglar1 ile marka bilinirligini
artirmakta ve hedef kitlelerine ulasabilmektedir (McCabe, 2017). 2023 itibariyla
LinkedIn’in aylik aktif kullanict sayist 900 milyonu asmistir (DemandSage, 20231).
LinkedIn platformuna iliskin temel yapisal ve islevsel bilesenler asagidaki tabloda
Ozetlenmistir (Byers, 2013; Tifferet ve Vilnai-Yavetz, 2018; Bastian vd., 2014; Cooper
ve Naatus, 2014; McCabe, 2017; DemandSage, 20231).
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Tablo 11. LinkedIn Platform Profili

Kategori LinkedIn Ozellikleri

Kurulus Yili ve Kurucu 2002 — Reid Hoffman

Temel Ozellikler Profesyonel profil olusturma, is deneyimi,
beceri ve referans ekleme

Kullanict Tabani 900 milyon aylik aktif kullanici (2023
itibariyla, DemandSage)

Icerik Tiirleri Mesleki paylagimlar, makaleler, sektor
gonderileri

Kariyer Araglari Is ilanlar1, bagvuru sistemi, tavsiye
algoritmasi, sektdrel gruplar

Egitim ve Geligim LinkedIn Learning, beceri testleri, sertifikalar

Kurumsal Kullanim Isletme sayfalari, reklam yonetimi, marka
bilinirligi artirimi

Kaynak: Byers (2013); Tifferet ve Vilnai-Yavetz (2018); Bastian vd. (2014); Cooper ve Naatus
(2014); McCabe (2017); DemandSage (2023i) ¢alismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan
hazirlanmustir.

Sosyal medya platformlari, farkli kullanict ihtiyaglarmma gore sekillenmis
ozellikleriyle birbirinden ayrigsmaktadir. Facebook, ¢ok yonli iletisim ve grup
etkilesimiyle genis kitlelere ulasirken; YouTube, video tabanli igerik iiretimi ve tiiketimi
konusunda en kapsamli platformdur. WhatsApp, anlik ve birebir mesajlagsmaya
odaklanan yapisiyla one c¢ikarken; Instagram, gorsel estetik ve kisa siireli hikaye
icerikleriyle dikkat ¢ekmektedir. TikTok, kisa ve yaratici videolari hizlica yayma
giicliyle 6zellikle geng kullanicilar arasinda 6ne ¢ikarken; Snapchat, gegici igerik ve AR
filtreleriyle daha dinamik ve eglenceli bir kullanic1 deneyimi sunmaktadir. Reddit, konu
odakli alt topluluklar (subreddit) ve oylama sistemi ile katilimci igerik yapisiyla
benzersizdir. X (eski adiyla Twitter), kisa metin tabanli igeriklerle haber takibi ve
giindem tartigmalar1 i¢in tercih edilirken; Pinterest, gorsel kesif ve ilham alma odakl
yapistyla Ozellikle yaratici alanlarda kullanilmaktadir. LinkedIn ise profesyonel ag
olusturma, is firsatlar1 ve kariyer gelisimi agisindan diger platformlardan agik sekilde
ayrilmaktadir. Bu baglamda, her platformun kullaniciya sundugu temel deger Onerisi
farklidir; bazilar1 bilgi edinme, bazilar1 eglence ya da gorsel ilham, bazilari ise

profesyonel gelisim odaklidir.

1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin dijital platformlarda hedef kitleleriyle
dogrudan iletisim kurarak marka bilinirligini artirma, miisteri etkilesimini giiclendirme

ve satiglar tesvik etme amaciyla kullandigr stratejik bir pazarlama yaklasimidir (Alves
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vd., 2016; Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 3). Bu boliimde oncelikle sosyal medya
pazarlamasimin tanimi ve kavramsal temelleri agiklanarak konuya kuramsal bir zemin
olusturulmaktadir. Ardindan, etkili bir sosyal medya pazarlama siireci i¢in izlenmesi
gereken stratejik adimlar ele alinmakta; platform se¢imi, hedef kitle analizi ve igerik
yonetimi  gibi temel karar siirecleri degerlendirilmektedir. Boliimiin ilerleyen
kisimlarinda sosyal medyanin isletmeler iizerindeki etkileri, marka tanitimi, miisteri
iliskileri yonetimi ve reklam uygulamalari ¢er¢evesinde analiz edilmektedir. Son olarak,
sosyal medyanin tiiketici davranislar lizerindeki etkileri, igerik pazarlamasi, influencer
is birlikleri, performans analitigi ve ¢evresel farkindalik olusturma baglaminda nasil bir
ara¢ haline geldigi incelenmektedir. Boylece, sosyal medya pazarlamasinin ¢ok yonlii
yapisi biitlinciil bir bakis agisiyla ele alinarak hem teorik hem de uygulamali katkilar

saglanmas1 amaglanmaktadir.

1.3.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanimi ve Kavramsal Yaklasimlar

Sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bileseni
olarak, isletmelerin sosyal medya platformlarmi kullanarak hedef kitlelerine
ulagmalarini, marka bilinirligi olusturmalarini ve miisteri etkilesimini artirmalarini
amaglayan bir siirectir (Alves vd., 2016: 1029). Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal
medya pazarlamasini, sosyal medya uygulamalar1 aracilifiyla tiiketicilerle etkilesim
kurma siireci olarak tamimlarken; Tuten vd. (2015) ise bunu, sosyal medya
teknolojilerinin stratejik olarak kullanilmasi yoluyla hedef kitle davraniglarini etkileme
bi¢imi olarak ele almistir. Geleneksel pazarlama yontemlerine giiclii bir alternatif olarak
gelisen sosyal medya pazarlamasi, dijital donilisiimiin en 6nemli unsurlarindan biri
haline gelmistir (Khanom, 2023: 88). Sosyal medya pazarlamasi, markalarin
hikayelerini, degerlerini ve 6zgilin yonlerini etkili bir sekilde anlatmalarina olanak
saglayarak hedef kitlenin zihninde olumlu bir izlenim yaratmayir amaglamaktadir
(Bilgin, 2018: 128). Bu pazarlama stratejisi, markalar ile miisteriler arasinda dogrudan
iletisim kurulmasint miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya platformlari, miisteri
yorumlarini yanitlama, sorulari cevaplama ve geri bildirimleri degerlendirme gibi
yollarla miisteriyle marka arasinda daha giiclii baglar kurulmasini saglamaktadir
(Schivinski ve Dabrowski, 2015: 31). Bu etkilesimler, markalarin miisteri odakli bir
imaj olusturmasina ve sadik bir miisteri kitlesi gelistirmesine katkida bulunmaktadir

(Huang vd., 2018). Sosyal medya pazarlamasinin temel unsurlarindan biri, dikkat ¢ekici
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ve paylasilabilir icerik iiretmektir. Videolar, gorseller ve metin tabanli igerikler,
tiketicilerle etkilesim kurmayi kolaylastirmakta ve markanin mesajlarinin genis
kitlelere ulasmasini saglamaktadir. Bu igerikler, yalnizca bilgi aktarmakla kalmayip
ayni zamanda hedef kitlenin ilgisini ¢ekerek markanin bilinirligini artirma potansiyeline
sahiptir (Killian ve McManus, 2015: 539). Sosyal medya pazarlamasina yonelik ¢esitli
arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlar, kavramsal ¢ergeveyi karsilastirmali olarak
sunmak amaciyla asagidaki tabloda 6zetlenmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Tuten vd.,

2015; Alves vd., 2016; Khanom, 2023; Bilgin, 2018).

Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlamasinin Kavramsal Tanimlari

Arastirmaci(lar) Tanmim / Yaklasim

Kaplan ve Haenlein (2010) Sosyal medya araciligiyla tiiketiciyle
etkilesim kurma siireci

Tuten vd. (2015) Sosyal medya teknolojilerinin stratejik
kullanimi yoluyla hedef kitle davraniglarini
etkileme

Alves vd. (2016) Marka bilinirligi ve miisteri etkilegimi
amaciyla sosyal medya platformlarinin
kullanilmasi

Khanom (2023) Dijital doniisiimiin temel bileseni olan,
geleneksel pazarlamaya alternatif dijital
strateji

Bilgin (2018) Marka hikayesi ve degerlerinin aktarimi
yoluyla olumlu izlenim olusturma

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, (2010); Tuten vd., (2015); Alves vd., (2016); Khanom,
(2023); Bilgin, (2018) calismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin ilgi alanlarini, davraniglarimi ve
demografik bilgilerini analiz etmek i¢in son derece giiglii araglar sunmaktadir.
Isletmeler, bu verileri hedef kitlelerini daha iyi anlamak ve pazarlama stratejilerini
optimize etmek i¢in kullanarak rekabet avantaji elde etmektedir (Felix vd., 2017: 118).
Sosyal medya pazarlamasinda reklam kampanyalarinin hedeflenmesi, bu analizlerin en
onemli uygulama alanlarindan biridir. Reklamlar, belirli demografik gruplara, bolgelere
veya ilgi alanlarina gore optimize edilerek, isletmelerin daha etkili sonuglar almasi
saglanmaktadir (Dwivedi vd., 2015: 289). Markalar, sosyal medya pazarlamasinda
influencer’larla is birligi yaparak daha genis bir kitleye ulasmayr hedeflemektedir.
Popiiler ve etkili sosyal medya kisilikleri, takipgilerine giivenilir bir sekilde markanin
mesajint ileterek tamitimin etkinligini artirmaktadir (Jin vd., 2019: 567). Bu tiir is

birlikleri, markalarin yeni miisteri kazanmasin1 kolaylastirmakta ve hedef kitleyle daha
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giiclii bir bag kurmasini saglamaktadir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasinda analitik
araclar da onemli bir rol oynamaktadir. Bu araglar, kampanyalarin performansini
degerlendirmek i¢in etkilesim oranlari, doniisiimler ve diger dlgiimleri izleme olanagi
sunmaktadir. Boylece, markalar stratejilerini  daha bilingli  bir  gsekilde
yonlendirebilmekte ve yatirimlarindan maksimum verim elde edebilmektedir (Drivas
vd., 2022: 225). Bunun yan sira, kriz yonetimi ve miisteri memnuniyeti acisindan da
sosyal medya kritik bir rol tstlenmektedir. Sirketler, kriz durumlarina hizli miidahale
ederek ve miisterilerin sikayetlerine aninda yanit vererek marka itibari giiclendirme
firsati bulmaktadir (Evans vd., 2021). Sosyal medya pazarlamasi, markalarin dijital
ortamda etkili bir varlik gdstermesine ve rekabet avantaji saglamasma yardimeci
olmaktadir. Stratejik olarak planlanmis bir sosyal medya pazarlama stratejisi, sirketlerin
hedef kitleleriyle anlamli ve siirdiiriilebilir bir sekilde iletisim kurmasini miimkiin
kilmaktadir. Bu siireg, hem miisteri sadakatini artirmakta hem de marka imajmni

giiclendiren 6nemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir (Li vd., 2021: 51).

1.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasinda Strateji Olusturma Adimlari

Sosyal medya pazarlamasi, siirekli degisen dinamikleriyle isletmelerin basarili
bir strateji gelistirmesini zorunlu kilar. Hedef kitleye etkili bir sekilde ulagmak,
etkilesimi artirmak, marka bilinirligini gliclendirmek ve 6lgiilebilir sonuglar elde etmek
icin kapsaml1 bir sosyal medya plani olusturulmalidir (Evans vd., 2021). Sosyal medya
pazarlamasinda strateji olusturma siirecinin ilk ve en kritik adimi, net ve oOl¢iilebilir
hedeflerin belirlenmesidir. Bu hedefler, isletmenin sosyal medya faaliyetlerinden ne tiir
sonuclar bekledigini agik bir sekilde ortaya koymalidir (Li vd., 2021: 51). Hedef
belirleme siireci, sadece ne yapilmak istendigini degil, ayn1 zamanda bu basarinin nasil
Olciilecegini de tanimlar. Bu adimda belirlenen hedefler, stratejinin diger tiim
bilesenlerine yon verir. Ornegin; bir isletmenin hedefi marka bilinirligini artirmak ise,
icerik tiirli, paylasim sikligi ve kullanilacak sosyal medya platformlar1 bu hedef
dogrultusunda belirlenir (Felix vd., 2017: 118). Ote yandan, hedef dogrudan satislar:
artirmaksa, reklam kampanyalari, kampanya mesajlar1 ve ¢agriya tesvik eden igerikler
on plana cikar (Yousef vd., 2021). Bu nedenle, hedef belirleme yalnizca baglangic
asamasi degil, ayn1 zamanda tiim stratejinin omurgasidir. Belirlenen hedefler, sosyal
medya pazarlama stratejisinin temelini olugturmakta ve siirecin tiim bilesenlerine yon

vermektedir. Bu stratejik akis, Sekil 1’de gorsellestirilmistir.
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[ Net ve Olciilebilir Hedefler Belirleme ]

l
[ Hedefe Uygun Icerik Planlama |

l
[ Platform Sec¢imi ve Yayin Sikhg |

!
[ Hedefe Uygun Reklam / Kampanya Secimi ]

l
| Etkilesim ve Geri Bildirim Takibi |
1

[ Strateji Performansiin Olciimii ]
Sekil 1. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi Olusturma Siireci

Kaynak: Evans vd., (2021); Li vd., (2021); Felix vd., (2017); Yousef vd., (2021)
calismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 1’de yer alan siire¢, sosyal medya pazarlamasinda strateji gelistirme
adimlarmin sistematik bir akis igerisinde ilerledigini goéstermektedir. Siirecin
baslangicinda yer alan “Net ve Olgiilebilir Hedefler Belirleme” adimi, tiim stratejik
planlamanin temelini olusturmaktadir. Bu hedefler, hangi igerik tiirlerinin iiretilecegi,
hangi sosyal medya platformlarinin tercih edilecegi ve paylasim sikliginin ne olacagi
gibi kararlarin alinmasinda yonlendirici rol oynamaktadir. Ardindan gelen asamalarda,
hedefe uygun igerik planlamasi, reklam stratejilerinin belirlenmesi ve kullanici
etkilesimlerinin  takibi gibi faaliyetler stratejik hedeflerle uyumlu olarak
yapilandirilmaktadir. Son asamada 1ise elde edilen sonuglarin performans
degerlendirmesi yapilmakta ve stratejinin etkililigi Slgiilmektedir. Bu siire¢, sosyal
medya pazarlamasinin yalnizca yaratici igerik iiretimine degil, aym1 zamanda hedef

odakli, dlgtilebilir ve geri bildirim temelli bir yapiya dayandigini ortaya koymaktadir.

Hedef belirlemenin ardindan, stratejinin sekillenebilmesi i¢in mevcut durumun
detayli bi¢imde analiz edilmesi gerekir. Bu analiz siireci, isletmenin sosyal medya
hesaplarindaki performans gostergelerinin (takipgi sayisi, icerik kalitesi, etkilesim
oranlar1) degerlendirilmesini ve bu verilerin zaman i¢indeki degisiminin incelenmesini

icerir (Drivas vd., 2022: 225). Aym zamanda sektordeki rakiplerin faaliyetlerinin
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gozlemlenmesiyle, igletmenin kendi giiglii ve zayif yonlerinin belirlenmesi saglanir. Bu
kapsamda yapilacak SWOT analizi, stratejinin hangi firsatlar {izerine inga edilecegini ve
hangi tehditlere kars1 6nlem alinmasi gerektigini ortaya koyar. Boylece isletme, sosyal
medya stratejisini veri temelli ve ¢evresel gercekliklere duyarli bi¢imde sekillendirme

imkani bulur (Pappas vd., 2017: 209).

Stratejinin basarisi, dogrudan dogruya hedef kitlenin dogru tanimlanmasina
baghdir. Etkili bir strateji gelistirebilmek i¢in isletmelerin, ulagsmak istedikleri kullanici
profillerini ayrintili bicimde tanimlamalar1 gerekmektedir. Hedef kitlenin demografik
ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, cografi konum), psikografik yapis1 (ilgi alanlari,
yasam tarzi, degerler) ve cevrim i¢i davranislar1 (hangi saatlerde aktif olduklari, hangi
icerik tiirleriyle etkilesime gectikleri gibi) bu analiz kapsaminda ele alinmalidir (Nica

vd., 2019; Gajanova vd., 2019; Dodson, 2016).

Hedef kitle analizine paralel olarak, isletmelerin uygun platformlar1 belirlemesi
ve dijital profillerini optimize etmesi gereklidir. Her sosyal medya platformu, kullanici
demografisi, icerik formati1 ve etkilesim diizeyi bakimindan farkli &zellikler
gosterdiginden, isletmelerin hedef kitlelerinin yogunlukla bulundugu mecralarda varlik
gostermesi stratejik basari agisindan 6nemlidir (Shahbaznezhad vd., 2021: 47). Secilen
platformlarda, marka kimligini yansitan profesyonel ve tutarli profillerin olusturulmasi
gerekir. Bu kapsamda profil fotografi, aciklama metinleri, iletisim bilgileri ve
yonlendirme baglantilar1 gibi 6geler dikkatlice yapilandirilmali; marka giivenilirligi ve
goriiniirliigii desteklenmelidir. Profil optimizasyonu, dijital ilk izlenimi giliglendirmesi
bakimindan markanin sosyal medya varliginin temel yapi taslarindan biridir (Johnson,

2017).

Belirlenen hedefler ve secilen platformlar dogrultusunda, igerik stratejisi
gelistirmek siirecin dogal bir devamidir. Bu strateji; hangi tiir iceriklerin (metin, gorsel,
video, infografik vb.) ne siklikla, hangi platformlarda ve nasil bir dil ve ton kullanilarak
paylasilacagimi belirlemeyi kapsar (Shen, 2023). Basarili bir icerik stratejisi, hem
isletmenin hedefleriyle hem de hedef kitlenin ilgi alanlar1 ve dijital davranislariyla
uyumlu olmalidir. Igeriklerin bilgi verici, ilgi cekici ve etkilesim odakli olmast, takipgi
bagliligini artirmakta ve marka ile kullanici arasinda siirdiiriilebilir bir bag kurulmasini

saglamaktadir (Julaeha, 2024; 117).
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Icerik stratejisini destekleyici bir unsur olarak, reklam ve promosyon faaliyetleri
planlanmalidir. Reklam ve promosyon stratejisi; kampanyalarin amaci, hedef kitlenin
Ozellikleri, kullanilacak reklam formatlar1 (goriintiilii reklam, hikaye, sponsorlu igerik
vb.) ve biitcelendirme gibi unsurlarin biitiinciil bicimde planlanmasini igerir. Bu strateji
sayesinde marka mesajlar1 daha genis ve ilgili kullanict kitlelerine ulastirilabilirken,
doniisiim oranlar1 artirilarak sosyal medya faaliyetlerinin performansi somut bigimde
degerlendirilebilir (Iankovets, 2023; Evans, 2010). Etkili bir reklam stratejisi, organik
erisimin sinirlarin1 asarak pazarlama hedeflerine ulagsmayi kolaylastirir (Armstrong vd.,

2016: 145).

Stratejik hedeflerin siirdiiriilebilirligi, toplulukla kurulan etkili ve siirekli
iletisimle miimkiindiir. Topluluk yonetimi; takipcilerin sorularma yanit verme,
yorumlara katilma, geri bildirimlere agik olma ve kullanici etkilesimlerini tesvik etme
gibi unsurlart igeren biitlinclil bir siirectir (Zheng vd., 2015: 90). Etkilesimin aktif
sekilde siirdiiriilmesi, marka sadakatini gliglendirmenin yani sira, kullanicilarin markaya
dair algilarin1 olumlu yonde sekillendirir. Bu yoniiyle topluluk yonetimi, dijital ortamda
marka giivenilirligini ve bagliligini artiran temel stratejik alanlardan biridir (Goéttel vd.,

2021: 3).

Uygulanan  stratejilerin ~ basarisi,  diizenli  performans  Olgiimleriyle
degerlendirilmeli ve izlenmelidir. Bu siirecte; erisim, etkilesim, tiklama orani, doniisiim
oran1 ve takipci artist gibi temel metrikler kullanilarak belirlenen hedeflere ne Slgiide
ulagildig1 incelenir (Drivas vd., 2022: 225). Analitik araclar araciligiyla elde edilen
veriler, stratejinin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesine olanak tanir ve gerekli
tyilestirme adimlariin atilmasina zemin hazirlar. Diizenli performans degerlendirmesi,
sosyal medya faaliyetlerinin verimliligini artirarak stratejik hedeflere ulasmada 6nemli

bir rehber islevi goriir (Sterne, 2010).

Sosyal medya ortaminin belirsizlikleri goz Oniine alindiginda, olasi1 krizlere
yonelik 6nleyici stratejilerin olusturulmasi kaginilmazdir. Bu nedenle stratejik bir sosyal
medya plan1 icerisinde kriz yonetimine yonelik 6nceden yapilandirilmis bir eylem
planinin bulunmas: 6nemlidir (Yenice vd., 2018: 4). Olumsuz yorumlar, bilgi kirliligi,
yanlis anlasilmalar veya itibar1 zedeleyici paylasimlar karsisinda hizli, tutarli ve seffaf

yanitlar verilmesi, marka giivenilirligini korumanin temel kosuludur. Etkili bir kriz
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yonetimi yaklagimi, markanin itibarin1 silirdiirmesinin yani sira, takipgileriyle olan

iletisimini de daha saglam bir zemine oturtur (Kay1s, 2017: 131).

Degisen dijital kosullar karsisinda, sosyal medya stratejisinin esnekligini
korumasi ve diizenli olarak giincellenmesi gerekmektedir. Platform algoritmalarindaki
degisiklikler, kullanici davraniglarindaki doniisiimler ve sektorel trendler dogrultusunda
stratejik planlarin periyodik olarak gézden gegirilmesi 6nem arz eder (Guess vd., 2023:
398). Bu baglamda, elde edilen performans verileri ve takipg¢i geri bildirimleri
dogrultusunda stratejinin yeniden yapilandirilmasi, isletmenin dijital ortamda rekabet
giiciinli korumasini saglar. Siirekli iyilestirmeye agik bir yaklasim, sosyal medya

stratejisinin siirdiiriilebilirligini temin eder (Alsehani vd., 2023).

Sosyal medya pazarlamasi stratejisinin olusturulmasi, ¢ok asamali ve dinamik
bir siireci kapsamaktadir. Hedef belirlemeden baslayarak igerik {iretimi, topluluk
yonetimi ve performans 6l¢iimiine kadar uzanan bu stratejik planlama stireci, Sekil 2°de
kavramsal olarak o6zetlenmistir (Evans vd., 2021; Drivas vd., 2022; Johnson, 2017;
Sterne, 2010; Kayis, 2017; Guess vd., 2023).

[ 1. Hedef Belirleme ]
1
[ 2. Durum Analizi (SWOT, rakipler, veriler) ]

1

[ 3. Hedef Kitle Tanim |
l

[ 4. Uygun Platform Secimi & Profil Optimizasyonu ]
l
[ 5. Icerik Stratejisi Gelistirme |
1
[ 6. Reklam ve Promosyon Stratejisi ]

1

[ 7. Topluluk Yonetimi ]
I

[ 8. Performans Olciimii & Analiz ]
l
[ 9. Kriz Yonetimi & Stratejik Giincelleme ]
Sekil 2. Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejisi Olusturma ve Uygulama Siireci

Kaynak: Evans vd. (2021); Drivas vd. (2022); Johnson (2017); Sterne (2010); Kayis (2017);
Guess vd. (2023) galismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmstir.
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Sekil 2°de sunulan yapi, sosyal medya pazarlama stratejisinin ¢ok asamali ve
birbirine bagli siireglerden olustugunu ortaya koymaktadir. Siirecin merkezinde yer alan
hedef belirleme adimi, yalnizca stratejinin baslangic noktasini degil, ayn1 zamanda tiim
uygulama adimlarinin ydnlendirici temelini olusturmaktadir. Ardindan gelen durum
analizi, hedef kitle tanim1 ve platform secimi gibi adimlar, isletmenin dijital ortamda
etkin bir varlik gdstermesi icin gereklidir. Igerik ve reklam stratejilerinin belirlenmesi,
topluluk yonetimi ve performans Ol¢limii adimlariyla desteklenirken; kriz yonetimi ve
stratejik  giincellemeler slireci dongiisel bir yapiya doniistiirerek —siireklilik
kazandirmaktadir. Bu sema, strateji olusturmanin yalnizca planlamayla smirh
olmadigini, ayn1 zamanda Ol¢imleme, uyum saglama ve yeniden yapilandirma gibi

dinamik siirecleri de icerdigini vurgulamaktadir.

1.3.3.Dogru Sosyal Medya Platformlarin1 Se¢cme Kriterleri

Sosyal medya pazarlama stratejisi olustururken, dogru sosyal medya
platformlarin1 se¢mek stratejinin basarist i¢in kritik bir adimdir. Her sosyal medya
platformunun kendine 6zgli kullanic1 yapist ve etkilesim dinamikleri bulundugundan,
platform secimi bu baglamda degerlendirilmelidir (Tavana vd., 2013: 5694). Bu
ozellikler ¢alismanin 6nceki boliimiinde detayli bicimde incelenmistir. Bu baglamda,
hedef kitleye en uygun platformu belirlemek, igerik ve reklamlarin dogrudan dogruya
izleyici kitlesine ulagsmasini saglamak agisindan biiyiik 6nem tasir (Voorveld vd., 2018:

38).

Platform se¢iminde, kullanicit profillerinin ve demografik verilerin analiz
edilmesi temel bir rol oynar. Her platform, farkli demografik gruplara hitap ettigi i¢in,
hedef kitleye uygun bir se¢cim yapmak, pazarlama stratejisinin etkinligini artirir (Rosario
ve Dias, 2023: 4). Ayrica, platformlarin destekledigi icerik tiirleri ve formatlar,
markalarm hikayelerini en etkili sekilde anlatmalarma yardimci olur. Ornegin,
Instagram ve Pinterest gibi gorsel agirlikli platformlarda, gorsel odakli bir strateji
benimsemek basarili sonuglar elde edilmesini saglayabilir (Gretzel, 2017: 5). TikTok
veya YouTube gibi video igerik odakli platformlar ise, dinamik ve yaratici video
icerikleri 6n plana ¢ikaran isletmeler i¢in daha uygun bir tercihtir (Jaakonmaki vd.,
2017: 1152). Dogru platform se¢imi, markalarin hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde

etkilesim kurmasina ve pazarlama mesajlarin1 daha uygun bir baglamda iletmesine
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olanak tanir. Bu nedenle, her platformun o&zelliklerini ve kullanic1 aligkanliklarini
detayli bir sekilde analiz etmek, basarili bir sosyal medya pazarlama stratejisi i¢in
vazgecilmez bir adimdir (Taylor, 2013: 283). Her sosyal medya platformu, icerik
yonetimi ve paylasim siklig1 konusunda kendine 6zgli yontemler sunar. Bazi platformlar
stk giincellemelerle anlik icerikler paylagsmaya olanak saglarken, digerleri daha uzun
sireli ve kapsamli igeriklerin yayinlanmasint destekler. Bu nedenle, isletmeler, igerik
tiretim stratejileri ve kaynaklarina uygun platformlar1 segerek pazarlama faaliyetlerini

optimize etmelidir (Du Plessis, 2017; Shen, 2023).

Sosyal medya platformlarinin etkilesim ve topluluk yonetimi &zellikleri,
isletmelerin hedef kitleleriyle daha gii¢lii bir bag kurmasina olanak tanir. Miisteri
destegi saglama, sorulara hizli yanit verme ve kullanici etkilesimini artirma gibi
faaliyetler, isletmelerin sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanmasiyla
miimkiin hale gelir. Bu 6zellikler, markalarin miisteri memnuniyetini artirarak sadik bir
topluluk olusturmasina katkida bulunur (Schivinski ve Dabrowski, 2016: 189). Ayrica,
sosyal medya platformlarinin sundugu reklam ve promosyon segenekleri, sirketlerin
pazarlama hedeflerine ulasmasinda kritik bir rol oynar. Reklam biitgesi, platformlarin
sundugu reklam formatlarinin maliyeti ve hedefleme secenekleriyle dogrudan iliskili
oldugundan, isletmelerin biitcelerine en uygun platformlar1 se¢mesi stratejik bir
zorunluluktur. Bu uyumlu se¢im, hem reklam kaynaklarmin verimli kullanilmasina
olanak tanir hem de markanin mesajlarin1 hedef kitleye daha etkili bigimde ileterek

doniisiim oranlarini artirabilir (Shareef vd., 2019: 58).

Her sosyal medya platformu, performans analizi, kullanici etkilesimi ve
demografik veri saglama gibi giiclii analitik yetenekler sunar. Isletmeler, bu analitik
araclar1 kullanarak kampanyalarmin basarisim1 degerlendirmeli, igerik stratejilerini
optimize etmeli ve izleyici davranislarini anlamalidir. Bu tiir veri odakli bir yaklagim,
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak icin temel bir gerekliliktir (Jarvinen vd.,
2015: 477). Platformun giivenilirligi, sirketlerin itibar1 acisindan kritik bir rol oynar.
Popiiler ve giivenilir sosyal medya platformlari, isletmelere saglam bir dijital varlik
sunmanin yani sira kullanicr verilerinin korunmasini da garanti altina alir. Bu giivenlik
unsurlari, hem kullanicilarin hem de isletmelerin sosyal medyadaki deneyimlerini

olumlu yonde etkiler (Zhang ve Gupta, 2018: 914).
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Sektor ve rekabet ortami, belirli sosyal medya platformlarint daha uygun hale
getirebilir. Rekabet analizini etkin bir sekilde kullanarak rakiplerin hangi platformlarda
faaliyet gosterdigini ve bu platformlarda nasil performans sergiledigini anlamak,
stratejik kararlar almay1 kolaylastinir (He vd., 2015: 801). Bu analiz sayesinde
isletmeler, rakiplerinin hangi igerik tiirlerine odaklandigini, hangi kitleyle ne diizeyde
etkilesim kurdugunu ve hangi platformlarda daha fazla goriiniirlikk elde ettigini
gozlemleyebilir. Bu tiir bilgiler, icerik stratejisinin sekillendirilmesi, platform tercihi
yapilmasi ve farklilagma yollarinin belirlenmesi gibi stratejik adimlarin daha veriye
dayal1 bigimde planlanmasini saglar (He vd., 2016: 145). Sosyal medyadaki trendler
stirekli olarak degisim gosterdiginden, isletmeler gelecekteki egilimleri gz Oniinde
bulundurarak platformlarini se¢melidir. Ornegin, video iceriklerinin popiilerlesmesi,
YouTube ve TikTok gibi platformlarin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Bu degisen
dinamiklere uyum saglamak, isletmelerin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulagmalarini saglar (Violot vd., 2024: 213). Her sosyal medya platformu, igerik tiretimi,
reklam ve diger faaliyetler icin farkli kaynak gereksinimlerine ve biitce taleplerine
sahiptir. Isletmeler, biitcelerine uygun ve hedeflerine ulasmak icin en verimli kaynak
kullanimini saglayan platformlar1 segmelidir (Appel vd., 2020: 79). Bu baglamda dogru
sosyal medya platformlarini segmek, isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasma sansini
biiylik olciide etkiler. Bu siirecte, analitik veriler, giivenilirlik, sektor dinamikleri ve
trendler gibi kriterlere dayanarak bir strateji gelistirmek, isletmenin sosyal medya
varligin1 en iyi sekilde yonetmesini ve hedef Kkitlesiyle etkili bir sekilde iletisim

kurmasini miimkiin kilar (Wang ve Kim, 2017: 15).

1.3.4.Sosyal Medyanin Isletmeler Uzerindeki Etkileri

Sosyal medya, isletmelerin pazarlama stratejilerinde yalnizca bir iletisim kanali
degil, ayn1 zamanda marka degeri yaratma, miisteri iliskileri gelistirme ve hedef kitleye
ulasma agisindan da stratejik bir rol iistlenmektedir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014;
Kushwaha vd., 2020: 52). Bu béliimde, sosyal medyanin isletmeler {izerindeki ¢ok
boyutlu etkileri ele alinmaktadur. ilk olarak, sosyal medya araciligiyla marka tanitimi ve
marka bilinirliginin nasil giiclendirildigi agiklanmakta; ardindan miisteri iliskileri
yonetimi ¢ergevesinde sosyal medyanin sundugu olanaklar degerlendirilmektedir.
Ayrica, sosyal medyanin misteri iliskileri siireglerine katkis1 ayrintili bigcimde

incelenmekte ve isletmelerin sosyal medya reklamlar1 yoluyla hedef kitlelerine ulasma
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yontemleri tartigilmaktadir. Bu alt bashiklar araciliiyla, sosyal medyanin isletmelerin
stratejik amagclarina nasil hizmet ettigine dair biitiinclil bir bakis agis1 sunulmasi

hedeflenmektedir.

1.3.4.1. Sosyal Medyada Marka Tanitimi ve Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, bir markanin tiiketiciler tarafindan taninma diizeyini ve
zihinsel olarak hatirlanabilirligini ifade etmektedir (Zhang, 2020). Bu kavram,
potansiyel miisterilerin bir markayi, {irtin ya da hizmet kategorisiyle iligskilendirerek
akillarina getirebilmeleriyle ilgilidir. Yiiksek marka bilinirligi, tiikketicilerin satin alma
kararlarim1 olumlu yonde etkileyerek, marka tercihinde rekabet avantaji yaratmaktadir
(Chen, 2024: 239). Ayrica, marka bilinirliginin artmasi; miisteri giiveni, sadakati ve
agizdan agiza iletisim gibi unsurlar1 da giiclendirerek isletmelere uzun vadeli katkilar

saglar (Zhao vd., 2023: 51).

Giliniimiizde sosyal medya, marka bilinirligini artirmak ve markayr genis
kitlelerle tanitmak igin etkili bir ara¢ haline gelmistir. Isletmeler, sosyal medya
platformlarin1 kullanarak hedef kitlelerine ulagabilir, marka mesajlarini etkili bir sekilde
iletebilir ve dijital etkilesim yoluyla miisteri sadakatini giiclendirebilir (Bilgin, 2018:
128). Diizenli olarak yapilan icerik paylagimlari, markanin goriiniirliiglinii artirmakta ve
hedef kitleyle kurulan iletisimi daha samimi ve siirdiiriilebilir hale getirmektedir
(Tritama ve Tarigan, 2016: 9). Kullanicilarla birebir etkilesim, marka imajin1 olumlu

yonde etkileyen temel faktorlerden biri olarak one ¢ikmaktadir (Hutter vd., 2013: 342).

Marka tanitim siirecinde sosyal medya, yalnizca {irlin ve hizmet tanitiminin
otesinde, markanmn kimligini, degerlerini ve hikayesini yansitmak icin stratejik bir
mecra sunar (Cawsey ve Rowley, 2016: 754). Bu siirecte hedef kitleyi dogru
tanimlamak ve igerik stratejilerini bu dogrultuda gelistirmek, etkili bir marka tanitiminin
on kosuludur (Garanti ve Kissi, 2019: 1480). Demografik yapi, ilgi alanlar1 ve sosyal
medya kullanim aligkanliklar1 gibi faktorlere dayali hedefleme, sosyal medya
platformlarinin sundugu etkilesimsel olanaklarla birlestiginde, markalarin akilda

kaliciligini artirir (E1Aydi, 2018; Chandra, 2023: 2803).

Duygusal bag kuran marka hikayeleri, tiiketicilerin markay1 yalnizca bir ticari

unsur olarak degil, ayn1 zamanda deger temelli bir kimlik olarak algilamalarin1 saglar
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(Hudson vd., 2015: 68). Bu baglamda, sosyal medya igeriklerinin markanin ge¢misine,
misyonuna ve toplumsal durusuna referanslar igermesi, miisteriyle anlamli iligkiler
kurulmasina katki sunar (Budiman, 2021: 1339). Ozellikle kullanici tarafindan
olusturulan icerikler, yani miisteri yorumlari, deneyim paylasimlar1 ve degerlendirmeler,
markaya olan giliveni artirmakta ve potansiyel miisteriler i¢in giivenilir bir bilgi kaynagi

olusturmaktadir (Saydan ve Diilek, 2019; Chen vd., 2011: 85).

Marka bilinirligini artirmanin  etkili yontemlerinden biri de influencer
pazarlamasidir. Influencer’lar, sahip olduklar1 genis ve sadik takip¢i kitlesi araciligryla
markalarin mesajlarint hedef kitleye daha dogal ve giivenilir bicimde ulastirabilir
(Andreani vd., 2021; Vinerean, 2017: 28). Benzer sekilde, sosyal medya reklamlar1 da
hedeflenmis igerik sunumu sayesinde marka goriiniirliglinii artirmakta, doniisim
oranlarini yiikseltmekte ve potansiyel miisteri kazanimini desteklemektedir (Jarrar vd.,

2020; Raudeliuniene vd., 2018).

Isletmeler, sosyal medya kampanyalarmin performansini analiz ederek
stratejilerini siirekli olarak giincelleyebilmekte; etkilesim oranlari, paylasim sayilari,
doniistim verileri ve takipci egilimleri gibi metriklerle kampanya basarisini
degerlendirebilmektedir (Moro vd., 2016; Bhor vd., 2018: 1398). Bu veriler, gelecek
pazarlama faaliyetleri i¢in anlaml i¢goriiler sunmakta ve marka bilinirligi stratejisinin
etkinligini artirmaktadir. Ayrica, sosyal medyada kriz anlarinda hizli, seffaf ve dogru
iletisim kurmak, marka itibarin1 korumak agisindan biiyiik 6nem tasir (Singh vd., 2020:

464).

Bu baglamda sosyal medya platformlar1 aracilifiyla gelistirilen yaratici,
etkilesim odakli ve veriye dayali tanitim stratejileri, markalarin dijital diinyadaki
rekabet giiciinii artirmakta, farkli hedef kitlelere etkili bicimde ulasmalarini saglamakta
ve marka bilinirligini kalic1 hale getirmektedir (Akbar ve Ozgiil, 2018; Joshi vd., 2023;
Amiri vd., 2023: 621). Yani sosyal medya, yalnizca iletisim araci1 degil, ayn1 zamanda
marka degerini insa eden ve siirdliren stratejik bir pazarlama platformu olarak

degerlendirilmelidir.

Sosyal medyada marka bilinirligi olusturma siireci; hedeflere uygun stratejiler,

icerik tiirleri ve kullanic1 etkilesimlerine dayali bir yap1 izlemektedir. Bu siirecin temel
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bilesenleri ve etkilesimleri Sekil 3’te kavramsal olarak sunulmustur (Bilgin, 2018;

Hudson vd., 2015; Andreani vd., 2021; Jarrar vd., 2020).

[ Sosyal Medya Platformlar |

!

[ Amaclar ]
- Marka tanitimm
- Bilinirlik ve goriiniirliik
- Giiven ve sadakat

!

[ Stratejiler ]
- Diizenli icerik paylasim
- Marka hikayesi ve deger aktarim
- Influencer is birlikleri
- Hedefleme ve reklam
- Kullanicr igerigi (yorum/degerlendirme)

L

[ Etkiler & Sonuclar ]
- Artan etkilesim ve giiven
- Marka sadakati ve itibar
- Performans olciimii ve strateji giincelleme

Sekil 3. Sosyal Medyada Marka Bilinirligi Olusturma Siireci ve Bilesenleri

Kaynak: Bilgin (2018); Hudson vd. (2015); Andreani vd. (2021); Jarrar vd. (2020); Zhao vd.
(2023); Joshi vd. (2023) galismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 3’te sunulan yapi, sosyal medyada marka bilinirligi olusturma siirecinin
cok katmanl bir sistemden olustugunu goéstermektedir. Siirecin baslangi¢ noktasi olan
sosyal medya platformlari, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan ve etkilesimli bir
iletisim kurmasina olanak saglamaktadir. Bu platformlar araciliiyla yiiriitiilen stratejik
faaliyetler, marka tanitimi, bilinirlik artirimi ve tiiketiciyle duygusal bag kurma gibi
temel amagclara hizmet etmektedir. Etkili bir marka bilinirligi stratejisinde; diizenli ve
0zglin igerik iiretimi, marka hikayesinin yansitilmasi, influencer is birlikleri ve kullanici
katkili igeriklerin kullanimi gibi yontemler 6n plana ¢ikmaktadir. Tiim bu stratejiler,
hedef kitlenin giivenini kazanma, marka sadakati olusturma ve olumlu marka imaji
gelistirme gibi sonuclarla dogrudan iliskilidir. Sekilde sunulan bu biitiinsel yaklasim,

sosyal medya faaliyetlerinin yalnizca goriiniirlik saglamakla sinirlt olmadigini; ayni
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zamanda Olciilebilir, siirdiiriilebilir ve marka degerini giiclendiren bir siirece

doniistiiglinii ortaya koymaktadir.

1.3.4.2. Sosyal Medya ve Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM - MIY), isletmelerin sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla miisterileriyle etkili bir sekilde etkilesim kurmasii saglayan
stratejik bir yaklagimdir. Bu siire¢, miisteri memnuniyetini artirmak, geri bildirimleri
degerlendirmek ve uzun vadede miisteri sadakatini gliglendirmek i¢in bir dizi strateji ve
prosediirii kapsar (Malthouse vd., 2013: 270). Sosyal medya tabanli MIY, markalarin
miisterilerle dogrudan iletisim kurmasini kolaylastirirken, onlarin ihtiyag ve
beklentilerine daha hizli yanit verebilmesine olanak tanir. Boylece, miisteri deneyimi

tyilestirilerek marka ile tiiketici arasindaki baglar gii¢lendirilir (Harrigan vd., 2020).

1.3.4.3. Sosyal Medyanin Miisteri Iliskileri Yonetimine Olan Katkisi

Giiniimiiz is diinyasinda sosyal medya, MIY acisindan vazgegilmez bir arag
olarak One c¢ikmaktadir. Bu platformlar, isletmelere miisterileriyle daha kisisel ve
etkilesimli bir iletisim kurma olanagi saglayarak miisteri memnuniyetini artirmada ve
markaya olan sadakati giliclendirmede ©Onemli bir rol iistlenmektedir
(Charoensukmongkol ve Sasatanun, 2017: 25). Sosyal medya, markalarin miisterileriyle
dogrudan ve gercek zamanli olarak etkilesim kurmasina olanak taniyarak miisteri

iliskilerini daha verimli ve etkili hale getirir (Heller Baird ve Parasnis, 2011: 30).

Sosyal medya platformlari, sirketlere miisterileriyle dogrudan ve aninda iletisim
kurma firsati sunar. Miisteriler, Onerilerini, sikayetlerini veya sorularini kolayca
iletebilirken, isletmeler de hizli bir sekilde yanit vererek miisterilerin ihtiyaclarina etkili
bir sekilde karsilik verebilir. Bu anlik etkilesim, miisterilerin daha olumlu bir marka
deneyimi yasamasini saglarken, marka ile tiiketici arasinda giiglii bir bag olusturur
(Maecker vd., 2016: 133). Aym1 zamanda sosyal medya, miisteri profillerini anlama ve
analiz etme konusunda isletmelere degerli bir ara¢ sunar. Bu platformlar, miisterilerin
ilgi alanlarini, davraniglarimi ve tercihlerini anlamak i¢in 6nemli veriler saglar. Bu
bilgiler dogrultusunda sirketler, miisterilerine Ozellestirilmis igerik ve hizmetler
sunabilir. Ornegin, sosyal medya verilerini kullanarak bireysel ilgi alanlarina uygun
oneriler gelistirmek veya 6zel indirimler saglamak, miisterilerle daha kisisel bir iliski

kurmay1 miimkiin kilar (Itani vd., 2020: 264).
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Sosyal medya, markalara tiiketicilerle siirekli etkilesim kurma ve marka mesajini
diizenli olarak hatirlatma olanag: tanir. Bu siirekli varlik, tiiketicilerin markaya olan
bagliligini artirabilir. Sadakat programlari, 6zel kampanyalar ve siirpriz hediyeler gibi
stratejiler, miisteri sadakatini giiglendirmek i¢in etkili yontemler arasinda yer alir
(Heller Baird ve Parasnis, 2011: 31). Ayrica, sosyal medya ilizerinden yapilan yorumlar,
degerlendirmeler ve paylasimlar, miisteri memnuniyetini degerlendirmek ve geri
bildirim toplamak i¢in giiclii bir kaynaktir. Bu geri bildirimler, isletmelerin miisteri
odakl1 degisiklikler yapmasina ve {iriin veya hizmetlerini gelistirmesine olanak tanir.
Sosyal medya, sirketlere miisterilerini daha iyi anlama, iligkilerini derinlestirme ve
miisteri memnuniyetini artirma agisindan ¢ok yonli bir firsat sunar (Guha vd., 2018:

193).

Potansiyel kriz durumlarinda hizli miidahale ve etkili iletisim, sosyal medyanin
sagladigi onemli avantajlardan biridir. Misterilerin sorunlarina ve endiselerine hizli
yanit vermek, markanin olumsuz durumlar1 olumlu bir sekilde yonetmesini kolaylastirir
ve itibarin1 korumasma katkida bulunur. Seffaf ve zamaninda yapilan iletisim,
miisterilerin giivenini pekistirerek marka ile olan baglarin1 gii¢lendirebilir (Stieglitz vd.,
2018). Sosyal medya, etkilesim odakli yarismalar ve kampanyalar diizenlemek icin
ideal bir platformdur. Miisterilere odiiller kazanma firsati sunan bu tiir etkinlikler,
marka ile tliketici arasindaki etkilesimi artirirken ayn1 zamanda yeni miisterilerin ilgisini
cekebilir. Bu, markanin daha genis bir kitleye ulagmasina ve mevcut miisterilerle olan
iliskilerini derinlestirmesine olanak tanir (Saxena vd., 2018: 80). Ayrica, sosyal medya
analitik araglari, miisteri segmentasyonunu ve hedefleme stratejilerini optimize etmek
icin giliclii bir destek saglar. Farkli miisteri gruplarina 6zel igerikler hazirlamak ve
kampanyalar1 kisisellestirmek, markalarin hedef kitlesiyle daha anlamli bir bag
kurmasimi saglar. Bu yaklasim, tiiketici beklentilerini daha iyi karsilayarak miisteri

memnuniyetini artirir (Harrigan vd., 2015: 27).

Firmalar, sosyal medya platformlarini1 kullanarak miisterilerine {irtin kullanimu,
faydalar1 veya sektordeki en son gelismeler hakkinda bilgi sunabilir. Bu tiir igerikler,
misterilere degerli bilgiler saglarken markanin otoritesini ve uzmanliginm1 vurgular
(Foltean vd., 2019: 563). Ayn1 zamanda tiiketicilerin marka hakkinda daha fazla bilgi
edinmesini ve markayi tercih etmelerini tesvik eder (Harrigan vd., 2020). Sosyal medya,

hem bilgi paylasimi hem de miisteri etkilesimini artirma agisindan isletmeler i¢in ¢ok
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yonlii bir ara¢ olarak one cikar. Sosyal medya, miisteri iliskileri yonetiminde etkili bir
arag olarak isletmelere miisterileriyle daha yakin ve giiclii baglar kurma firsat1 sunar. Bu
platformlar, markalarin miisteri odakli stratejiler gelistirmelerine olanak taniyarak,
tiikketici ihtiyaclarina daha hizli ve etkin bir sekilde yanit vermelerini saglar (Itani vd.,
2020: 264). Ayn1 zamanda, sosyal medya kullanimi isletmelere, miisteri deneyimlerini
iyilestirirken rekabet avantaji elde etme konusunda 6nemli bir destek sunar. Markalar,
sosyal medya araciligiyla hedef Kkitleleriyle etkilesimlerini artirarak daha giiclii bir

piyasa konumu elde edebilir (Elena, 2016: 785).

Sosyal medya, MIY agisindan sadece etkilesim kurma arac1 degil, ayn1 zamanda
tilkketicilerle daha derin baglar kurmay1 miimkiin kilan empati odakli bir iletisim ortami
sunar (Jung ve Im, 2021: 1265). Tiiketici empatisi; markalarin yalnizca iiriin veya
hizmet sunan varliklar degil, miisterilerinin ihtiyaglarina duyarli ve anlayislt bir partner
olarak algilanmasini saglar. Bu yaklagim, miisteri memnuniyetini artirmanin Gtesinde,
uzun vadeli sadakat ve giiven insasinda Onemli bir rol oynamaktadir (Vossen ve

Valkenburg, 2016: 118).

Sosyal medya iizerinden elde edilen geri bildirimler, tiiketici beklentilerini
dogrudan yansitmakta ve bu veriler dogrultusunda markalarin miisteri odakli stratejiler
gelistirmesini kolaylagtirmaktadir (Gearhart ve Maben, 2021; Lee, 2018: 199). Sosyal
medya analitigi sayesinde markalar, miisterilerin neye Onem verdigini daha iyi
anlayarak 6zellestirilmis igerikler ve yanitlar sunabilmektedir. Bu baglamda markalarin
hikayelerini anlatmasi, insanlagma stratejileri gelistirmesi ve kullanicilarla daha samimi
iliskiler kurmasi, empatiye dayal etkili bir MIY siireci olusturur (Chen vd., 2015; Gil,
2021).

Empati temelli misteri iligkileri yonetimi ayn1 zamanda kriz anlarinda da biiyiik
avantaj saglar. Tiiketicilerin hassasiyetlerine duyarl sekilde yanit verilmesi, markalarin
sosyal medya iizerindeki itibarlarin1 korumalarina ve giliven iliskisini siirdiirmelerine
katki saglar (Dolamore vd., 2021; Blakemore ve Agllias, 2020: 200). Bu yoniiyle sosyal
medya, sadece miisteri iliskilerini yonetmekle kalmaz; ayni zamanda markalarin
samimi, erigilebilir ve ¢oziim odakli algilanmasina yardimci olur (Rawal ve Saavedra

Torres, 2017; Zhang vd., 2021). Bu siire¢, miisteri sadakatini giiclendirmenin yaninda,
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pozitif marka deneyimlerinin siirdiiriilebilirligini de desteklemektedir (Markovic vd.,

2018: 721).

Sosyal medya destekli MIY yapisi, cok boyutlu stratejiler araciliiyla miisteriyle
dogrudan ve anlamli bir etkilesim kurmayr miimkiin kilmaktadir. Bu siirecin temel
amagclari, uygulama bilesenleri ve elde edilen ciktilar Sekil 4’te kavramsal olarak
sunulmustur (Malthouse vd., 2013; Harrigan vd., 2020; Itani vd., 2020; Guha vd., 2018;
Jung ve Im, 2021).

eMiisteri memnuniyetini artirmak
eSadakat ve giiven insa etmek
eEtkilesimi gliclendirmek

eAnlik yanit ve etkilesim

*Sosyal medya verilerinden kisisellestirme

eSadakat programlari ve promosyonlar

eEmpati temelli iletisim (duyarhlk, seffaflik, hikayelestirme)

St rateJ | I er «Etkilesim odakli kampanyalar

eGeri bildirim analizi ve kriz yonetimi

eArtan musteri baghhgi ve sadakati

e Pozitif marka algisi

eKisisellestirilmis deneyim

eKrizlerde glivene dayali marka itibar

Sekil 4. Sosyal Medya Destekli Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) Bilesenleri ve Etkileri

Kaynak: Malthouse vd., (2013); Harrigan vd., (2020); Itani vd., (2020); Guha vd., (2018); Jung
ve Im, (2021) ¢aligmalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 4’te sunulan yapi, sosyal medya temelli miisteri iligkileri yonetiminin
yalnizca etkilesimsel bir ara¢ olmanin Otesinde, stratejik bir ydnetim siirecine
doniistiiglinii gostermektedir. Bu modelde, miisteri memnuniyeti, sadakat ve gliven gibi
temel amaclara ulasmak icin ¢esitli sosyal medya tabanli stratejiler kullanilmaktadir.

Anlik geri bildirim mekanizmalari, kisisellestirilmis igerikler, empati temelli iletisim ve
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sadakat programlar1 gibi uygulamalar, markalarin miisterileriyle daha giiclii ve
stirdiiriilebilir baglar kurmasina olanak tanir. Bu etkilesimsel yapinin en dikkat ¢ekici
yonii, sadece mevcut miisteri iliskilerini gliclendirmekle kalmayip, potansiyel kriz
durumlarinda da markalarin seffaf ve ¢6ziim odakli bir durus sergilemesini miimkiin
kilmasidir. Sonug¢ olarak, sosyal medya destekli MIY siireci, miisteri deneyimini
kisisellestiren, giliveni pekistiren ve marka degerini uzun vadede artiran biitiinciil bir

yonetim anlayisini temsil etmektedir.

1.3.4.4. Isletmelerin Sosyal Medya Reklamlariyla Hedef Kitleye Ulasma

Yontemleri

Isletmeler, sosyal medya reklamlar1 yoluyla hedef kitlelerine ulasmak igin etkili
planlar ve stratejiler gelistirmelidir (Sudhaker vd., 2022). Bu siirecin ilk adimi, hedef
kitlenin net bir sekilde tanimlanmasidir. Reklam kampanyalarinin basart oranim
artirmak icin, hedef kitle demografik 6zellikleri, ilgi alanlari, davranigsal 6zellikler ve
aligveris aligkanliklar1 gibi faktorler iizerinden segmente edilmelidir. Bu detayh
segmentasyon, reklam mesajlarinin dogru kisilere ulasmasini saglar ve kampanyalarin

etkisini artirir (Shawky vd., 2019: 204).

Her sosyal medya platformu, farkli kullanict gruplarint barindirdig: i¢in hedef
kitlenin hangi platformlarda daha aktif oldugunun belirlenmesi kritik Onem tasir
(Manikonda vd., 2014). Sirketler, bu analize dayanarak reklamlarint uygun
platformlarda yogunlastirabilir. Ornegin, gen¢ kullanicilarmm daha aktif oldugu
Instagram ve TikTok, bu demografik gruba yonelik kampanyalar icin ideal platformlar
olarak one cikar. Hedef kitlenin platform tercihlerine uygun bir strateji gelistirmek,
markanin mesajin1 dogru kitleye ulastirmasin1 ve etkilesim oranlarini artirmasini
kolaylastirir (Taylor, 2013: 283). Sosyal medya reklamlari, genis hedefleme secenekleri
sunarak isletmelere belirli bir demografik kitleye yonelik kampanyalarin1 daha etkili bir
sekilde yonlendirme firsati verir. Demografik, cografi, davranigsal ve ilgi odakli
hedefleme araglari, reklamlarin dogru kisilere ulasmasini saglayarak reklam biitgesinin
daha verimli kullanilmasina olanak tanir. Bu hassas hedefleme, reklamlarin yalnizca
dogru Kkitlelere ulagip onlarla etkilesim kurmasini degil, ayni zamanda yatirim

getirilerini artirmasini da saglar (Marakos, 2014: 75).
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Hedef kitleye 6zel igerik ve gorseller kullanmak, reklamlarin dikkat cekici
olmasini ve hedef kitlesiyle dogrudan baglanti kurmasini saglar. Kisisellestirilmis
icerikler, kullanicilarin reklamlar1 daha iyi algilamasina ve mesajin etkisini artirmasina
yardime1 olur. Ornegin, yas, ilgi alan1 veya alisveris aliskanliklarina gore uyarlanmis
gorseller ve mesajlar, reklamin kitle tizerindeki etkisini gii¢lendirebilir (Gamble, 2016).
Reklamlarin etkili olabilmesi igin giicli bir c¢agri-icat (call-to-action) stratejisi
kullanilmas: biiylik 6nem tasir. Etkili ve acik bir ¢agri-icat, hedef kitlenin bir eyleme
gecmesini tesvik eder. Ornegin, "Hemen satin alin," "Detaylar1 6grenin" veya "Firsat1
kacirmayin" gibi mesajlar, kullanicilar1 harekete gecmeye yonlendirebilir ve donilisiim

oranlarin artirabilir (Poels ve Dewitte, 2019: 81).

Reklam kampanyalarinin performansin1 6lgmek ve optimize etmek icin sosyal
medya analitik araclar1 vazgegilmezdir. Isletmeler, reklamlarmnin etkilesim oranlarini,
dontisiim oranlarin1 ve diger kritik olgiitleri diizenli olarak analiz ederek stratejilerini
siirekli 1iyilestirebilir. Bu analizler, hangi taktiklerin ise yaradigin1 anlamayr ve
kaynaklarin daha verimli bir sekilde kullanilmasin1 saglar (Zeng vd., 2010: 13). Sosyal
medya analitigi, kampanyalarin basar1 oranini artirmak igin stratejik bir rehber niteligi
tasir ve igletmelerin pazarlama hedeflerine ulagsmasina katkida bulunur (Batrinca ve

Treleaven, 2015: 89).

Mobil cihazlarin yaygin kullanimi g6z oniinde bulunduruldugunda, sosyal
medya reklamlarmin mobil uyumlu olmasi da biiyiik énem tasir. Isletmeler, mobil
cihazlara uyarlanmis dikkat ¢ekici reklam formatlar1 kullanarak miisterilere daha etkili
bir sekilde ulasabilirler (Truong, 2024: 925). Mobil uyumlu reklamlar, kullanici
deneyimini gelistirdigi gibi, hedef kitlenin dikkatini ¢ekme ve etkilesim oranlarini

artirma potansiyeline sahiptir (Salehan ve Negahban, 2013: 2632).

1.3.5. Sosyal Medyanin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Sosyal medya, yalnizca isletmeler i¢in degil, ayn1 zamanda tiiketiciler agisindan
da davranigsal ve psikolojik bir¢ok doniisiime neden olmustur (Hajli, 2014; Schivinski
ve Dabrowski, 2016: 189). Bu boliimde, sosyal medyanin tiiketici karar siireclerini nasil
etkiledigi, tiikketici deneyimlerinin platformlar araciligiyla nasil sekillendigi ve kiiltiirel
etkilesim baglaminda ne tiir degisimlerin yasandig: sistematik bicimde ele alinmaktadir.

[k olarak sosyal medya ile tiiketici davramslar arasindaki iliski incelenecek, ardindan
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kullanicilarin ~ yorumlart ve degerlendirmeleri yoluyla ortaya ¢ikan tiiketici
incelemelerinin giicii degerlendirilecektir. Son olarak, sosyal medya araciligiyla farkl
kiiltiirel norm ve degerlerin nasil yayildigi ve bunun tiiketici tercihleri tizerindeki etkisi
tartisilacaktir. Bu alt basliklar, sosyal medyanin bireysel tiiketici davranislarini yalnizca
ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel diizeyde de nasil etkiledigine dair

biitiinciil bir perspektif sunmay1 amaglamaktadir.

1.3.5.1. Sosyal Medya ve Tiiketici Davranislar

Tiiketici davraniglar; ihtiyag farkindaligi, bilgi arayisi, alternatifleri
degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme gibi klasik
asamalar1 igeren bir silire¢ olarak tanimlanir (Ali ve Anwar, 2021: 26). Ancak
dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya, bu siireci doniistiirerek
geleneksel yaklagimlardan ayrisan yeni tiiketici davranisi bigimlerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Sen, 2024: 11). Ozellikle bilgi arama ve degerlendirme asamalar1 artik
sadece iriinle ilgili dogrudan bilgi edinmeyle sinirli kalmamakta; diger tiiketicilerin
yorumlari, kullanict deneyimleri ve sosyal onay unsurlar1 da karar siireclerinde

belirleyici hile gelmektedir (Stephen, 2016: 17).

Sosyal medya, tiiketicilerin yalnizca bilgiye ulagsmasin1 degil, ayn1 zamanda bu
bilgiyi yorumlamasini, paylasmasint ve yeniden liretmesini de miimkiin kilar. Bu da
tiikketiciyi pasif bir alict olmaktan c¢ikarip aktif bir icerik iiretici ve kanaat onderine
dontstiiriir (Shao, 2009: 7). Boylelikle sosyal medya, tiiketici davranisini yalnizca
sekillendiren degil, ayn1 zamanda kolektif bicimde yonlendiren bir mecra haline gelir
(Yadav ve Rahman, 2018: 3882). Bu durum, klasik bireysel karar alma siireglerinin
yerini sosyal cevreyle birlikte sekillenen etkilesimli kararlara birakmasina neden

olmaktadir (Yazid vd., 2022: 307).

Ote yandan, markalarin sosyal medya iizerinden vyiiriittiigii kampanyalar,
tiikketicilerle dogrudan ve samimi iligkiler kurmalarint miimkiin kilar. Bu iligki yapisi,
geleneksel pazarlamada goriilen tek yonlii iletisimden farkli olarak karsilikli ve gercek
zamanl bir etkilesim dinamigi sunar (Moreno-Munoz vd., 2016: 1611). Sosyal medya
kullanicilari, bir markaya yalnizca firlinleri iizerinden degil; ayni zamanda markanin
degerleri, toplumsal durusu, icerik tarzi ve sosyal tepkileri lizerinden de baglanmaktadir

(Bryla vd., 2022).
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Bu baglamda sosyal medya, klasik tiiketici davranigi yaklasimlarini yeniden
sekillendiren, daha etkilesimli, topluluk temelli ve hizli geri bildirim saglayan bir yap1
sunmaktadir. Bu doniistim, markalarin pazarlama stratejilerini yeniden diisiinmelerine
neden olmus; tiiketiciyi hem bir hedef kitle hem de bir katilimer aktor haline getirmistir
(Arslan ve Yavuz, 2020: 151). Bu acidan bakildiginda, sosyal medya yalnizca bir
iletisim arac1 degil, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini anlama ve yonlendirme
siirecinde stratejik bir pazarlama platformu olarak konumlanmaktadir (Nisar ve

Whitehead, 2016: 743).

Tiiketici davranisi, sosyal medya etkisiyle geleneksel yapidan daha etkilesimli,
sosyal onay odakli ve katilimci bir siirece doniismiistiir. Bu doniisiim, klasik tiiketici
davranisi modeli ile sosyal medya etkisi altindaki yeni davranis bigimlerinin
karsilastirmali olarak sunuldugu Tablo 13’te 6zetlenmistir (Ali ve Anwar, 2021; Shao,
2009; Yadav ve Rahman, 2018; Moreno-Munoz vd., 2016; Bryla vd., 2022; Arslan ve
Yavuz, 2020).

Tablo 13. Sosyal Medya Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davranisi Siirecindeki Degisim

Klasik Tiiketici Davramsi Sosyal Medya Etkisiyle Doniisiim

Ihtiyag farkindalig Aym kalir (temel tetikleyici)

Bilgi arama Kullanic1 yorumlari, deneyim paylasimlari,
sosyal onay etkisi

Alternatifleri degerlendirme Etkilesimli kararlar, kolektif tercihler

Satin alma karari Influencer oOnerileri, anlik kampanyalarla
yonlendirilen kararlar

Satin alma sonrasi1 degerlendirme Aktif icerik tiretimi: yorum, video, blog,
degerlendirme

Pasif tiiketici Aktif icerik iiretici, kanaat onderi

Tek yonli marka iletigimi Karsilikli etkilesim, topluluk bazli baglar

Kaynak: Ali ve Anwar (2021); Shao (2009); Yadav ve Rahman (2018); Moreno-Munoz vd.
(2016); Bryla vd. (2022); Arslan ve Yavuz (2020) ¢alismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan
hazirlanmustir.

Tablo 13’te yer alan karsilastirmali yapi, tiiketici davraniglarinin sosyal medya
etkisiyle gecirdigi doniisiimii acik bi¢imde ortaya koymaktadir. Geleneksel modelde
daha cok bireysel ve dogrusal ilerleyen karar alma siireci, sosyal medya ortaminda
etkilesim temelli, kolektif ve dinamik bir yapiya evrilmistir. Tiiketiciler artik yalnizca
bilgi arayan degil; ayn1 zamanda igerik iireten, yorum yapan ve kanaat olusturan aktif
aktorlerdir. Ozellikle satin alma kararlarinda sosyal onay, kullanici deneyimleri ve

influencer igerikleri gibi digsal unsurlarin belirleyiciligi artmistir. Ayrica, sosyal medya
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sayesinde tiiketici ile marka arasindaki iletisim tek yonlii olmaktan ¢ikmis; gercek
zamanli, geri bildirim odakli ve duygusal bag kurmaya elverigli bir etkilesim halini
almistir. Bu doniisiim, markalarin geleneksel pazarlama stratejilerini yeniden ele
almalarii zorunlu kilmakta; tiiketiciyle kurulan iliskinin dijital, sosyal ve katilimci bir

zeminde insa edilmesini gerektirmektedir.

1.3.5.2. Sosyal Medya ve Tiiketici Incelemelerinin Giicii

Tiiketiciler, sosyal medya platformlar1 aracilifiyla {iriin ve hizmetlere iliskin
deneyimlerini paylasarak hem diger kullanicilar1 etkiler hem de marka dinamiklerini
sekillendirir (Chen vd., 2011: 85). Tiiketici incelemeleri, sosyal medyanin temel
unsurlarindan biri haline gelmis olup markalarin itibarini, satiglarint ve miisteri
sadakatini dogrudan etkiler. Potansiyel miisteriler, bu incelemelerden giivenilir bilgi

alarak iiriin veya hizmetler hakkinda daha bilingli kararlar verir (Yaacob vd., 2021: 17).

Reklamlarin otesinde, gercek kullanicilarin deneyimleri, miisterilere mal ve
hizmetler hakkinda daha objektif ve gercek¢i bir bakis acis1 sunar. Bu, tiiketicilerin
beklentilerini dogru bir sekilde yoneterek satin alma kararlarini sekillendirir (Dwivedi
vd., 2021). Sosyal medyada yapilan incelemeler, diger miisterilerin {iriin veya
hizmetlerle ilgili gercekei beklentiler gelistirmesine yardimci olur ve bu da tiiketici
giivenini artirir. Pozitif incelemeler, bir iriinii veya hizmeti tercih etme olasiligini
artirirken, olumsuz yorumlar tiiketicileri alternatif seceneklere yonlendirebilir. Bu
nedenle, markalar i¢in sosyal medya incelemeleri, sadece miisteri memnuniyetini
artirmak icin degil, ayn1 zamanda marka itibarin1 korumak ve giiclendirmek icin de
kritik bir 6neme sahiptir (Bronner ve de Hoog, 2014: 51). Sosyal medya, bu baglamda,
tiikketiciler arasinda bilgi paylasimini kolaylagtiran ve markalar i¢in siirekli bir geri
bildirim mekanizmasi sunan giiclii bir platform olarak 6ne ¢ikar (Gensler vd., 2013:

242).

Sosyal medya incelemeleri, miisterilerin bir markaya duydugu giiveni
sekillendiren 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikar. Olumlu kullanici deneyimleri, markanin
degerini artirir ve gii¢lii bir marka algis1 olusturur. Bu durum, yalnizca miisteri
memnuniyetini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda marka sadakatini de pekistirir (Tatar

ve Eren-Erdogmus, 2016: 249). Gergek tiiketicilerin yasadig: pozitif deneyimler, diger
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miisteriler lizerinde giiven olusturur ve markaya olan baglilig1 gii¢lendirir (Khadim vd.,

2018: 3).

Kullanict incelemeleri, miisteriler arasinda duygusal bir bag kurulmasim
saglayabilir. Tiiketicilerin gercek deneyimlerini paylagmasi, diger miisterilerin benzer
duygular1 hissetmesine ve markayla daha gii¢lii bir duygusal bag kurmasma olanak
tanir. Bu duygusal baglantilar, markanin tiiketici zihninde kalic1 bir yer edinmesine ve
uzun vadeli miisteri iligkilerinin gelistirilmesine katkida bulunur (Barreda vd., 2020:
109). Ayrica, tiiketici incelemeleri, etkili pazarlama planlarinin olusturulmasinda da
onemli bir rol oynar. Sosyal medya {izerinden {irinlerini deneyimleyerek paylasan
etkileyiciler, tiiketici incelemelerine benzer sekilde giivenilir bir bilgi kaynagi olarak
algilanir. Bu etkileyiciler, markalarin genis kitlelere ulasmasina ve tiriinlerini daha etkili
bir sekilde tanitmasina yardimei olur (Sanchez-Fernandez ve Jimenez-Castillo, 2021:

1123).

Markalar, sosyal medya {izerindeki miisteri yorumlarin1 dikkatle takip ederek
iriin ve hizmetlerini stirekli olarak gelistirme firsati bulabilirler. Bu yorumlar,
misterilerin beklentilerini anlamak ve karsilamak icin degerli bir geri bildirim
kaynagidir (Chen vd., 2011: 86). Ayn1 zamanda, miisteri ihtiyaglarina hizli bir sekilde
yanit veren markalar, rekabet avantaj1 elde etme yolunda 6nemli bir adim atar (Liu vd.,
2019). Sosyal medya kampanyalarinda hashtag kullanimi, miisterilerin deneyimlerini
paylasmalarii tesvik ederek markanin daha genis kitlelere ulagmasini saglayabilir. Bu
tiir kampanyalar, tiiketicilerin markay1 daha yakindan tanimasina olanak tanirken, aym
zamanda viral bir etki yaratabilir. Tiiketiciler arasinda yayilan bu paylasimlar, markanin

bilinirligini artirir ve etkilesim oranlarii yiikseltir (Kumar vd., 2022: 1403).

Markalar, tiiketici incelemelerini kullanarak sosyal topluluklar olusturabilir.
Tiiketiciler, marka deneyimlerini paylasarak diger kullanicilarla etkilesimde bulunabilir
ve bu siirecte markaya daha fazla sadakat gelistirebilir. Bu tiir topluluklar, marka ile
tiikketiciler arasinda giiclii bir bag kurulmasini saglar ve uzun vadeli miisteri iligkilerini
destekler (Dessart vd., 2015: 28). Memnun miisteriler, sosyal medya platformlarinda
markay1 tanitma konusunda Oonemli bir rol oynar. Olumlu geri bildirimler, markanin

organik olarak biiylimesine ve yeni miisterilere ulagsmasina yardimci olur. Tiiketicilerin
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goniillii olarak markay1 savunmasi, giivenilir bir tanitim sekli sunarak markanin imajini

giiclendirir (Wang vd., 2021).

Sosyal medya incelemeleri, markalar i¢in hem degerli bir geri bildirim kaynagi
hem de dijital pazarlama planlarin1 gelistirmek icin giiglii bir aractir (Chakraborty ve
Bhat, 2018: 148). Markalar, bu incelemeleri dogru bir sekilde analiz edip kullanarak
rekabet avantaji elde edebilir ve uzun vadede siirdiiriilebilir bir basar1 yakalayabilir. Bu
siire¢, markalarin tiiketici odakli bir yaklasim benimseyerek pazardaki konumlarini

saglamlastirmasina katki saglar (Schivinski ve Dabrowski, 2016: 189).

1.3.5.3. Sosyal Medya ve Kiiltiirel Etkilesim

Sosyal medya, kiiltiirel iceriklerin yaratilmasini, paylasilmasini ve yayilmasini
saglayan giiclii bir dijital ara¢ olarak one ¢ikar. Bu platformlar, farkli kiiltiirlerden
bireyleri bir araya getirerek, insanlarin yasam tarzlarmni, diinya goriislerini ve
geleneklerini anlamalarina olanak tanir (Hall, 2018: 162). Sosyal medya, Kkiiltiirel
etkilesimi artirarak toplumlarin birbirleriyle daha derin bir bag kurmasini saglar

(Petrescu vd., 2018: 290).

Insanlar, sosyal medya araciligiyla yazi, fotograf ve video gibi medya tiirlerini
kullanarak kendi kiiltiirel kimliklerini ifade edebilir ve zenginlestirebilir (Brown ve
Edouard, 2017: 400). Etkinlikler, festivaller, sanat galerileri ve diger kiiltiirel faaliyetler,
sosyal medya sayesinde genis kitlelere duyurularak kiiltiirel mirasin korunmasina
katkida bulunur. Bu tiir paylasimlar, sadece kiiltiirel etkinliklere katilimi artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda kiiltiirel degerlerin gelecege taginmasini da destekler (Giaccardi,
2012; Ozdemir ve Celebi, 2017: 101). Dilbilimciler ve kiiltiirel aktivistler icin sosyal
medya, tehlike altindaki dillerin ve kiiltiirlerin korunmasinda da etkili bir aragtir.
Hikayeler, efsaneler ve diger kiiltlirel miras unsurlar1 sosyal medya platformlarinda
paylasilabilir ve dijital ortamda arsivlenerek yeni nesillere aktarilabilir. Bu siireg,
gecmisin ve kiiltiirel degerlerin korunmasii ve gelecege tasinmasini miimkiin kilar

(Ladegaard ve Phipps, 2020; Lillehaugen, 2019: 201).

Sosyal medya, kiiltiirel trendlerin belirlenmesinde de Onemli bir rol oynar.
Moda, miizik, sanat gibi kiiltiirel 6geler, sosyal medya paylasimlar1 sayesinde hizla

yayilabilir ve popiiler hale gelebilir (Lee vd., 2011; Levin, 2014: 19). Ayn1 zamanda, bu
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platformlar kiiltiirel konularin konusulmas1 ve tartisiimasi i¢in bir alan sunar. insanlar,
farkli kiiltiirleri daha iyi anlamak i¢in agik diyaloglara ve etkilesimlere katilabilirler

(Pickering ve Garrod, 2021).

Geleneksel el sanatlar1 ve diger kiiltiirel iiriinler, sosyal medya araciliiyla genis
kitlelere tanitilabilir ve pazarlanabilir (Guha vd., 2021: 339). Kiiltiirel girisimciler,
sosyal medya platformlarini kullanarak iriinlerini global bir izleyici kitlesine
ulagtirabilirler (Sun, 2020). Ayn1 sekilde, miizeler, sanat galerileri ve kiiltiirel miras
kurumlart eserlerini ve koleksiyonlari dijitallestirerek daha genis bir kitleye
erigebilirler. Bu, kiiltiirel mirasin dijital ortamda korunmasina ve toplumla daha etkili
bir sekilde paylasilmasina olanak tanir (Amanatidis vd., 2020: 38). Sosyal medya,
bireylere kiiltiirel kimliklerini 6zgiirce ifade etme firsati sunarken, kiiltiirel mirasi
gorilinlir kilma ve yayma konusunda da giiclii bir platform saglar. Ancak, ¢evrimigi
kiiltiirel etkilesimler sirasinda kiiltiirel duyarliliklar ve anlayis eksiklikleri gibi sorunlar
da ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle, sosyal medya araciligiyla kiiltiirel iceriklerin
paylasiminda empati, saygi ve farkindalik gibi degerlerin 6n planda tutulmasi 6nemlidir
(Zort vd., 2023). Sosyal medya, kiiltiirel degerlerin korunmasi, paylasiimasi ve gelecek
nesillere aktarilmasi i¢in hem bir firsat hem de bir sorumluluk tasir. Bu platformlarin
etkili bir sekilde kullanilmasi, kiiltlirel zenginligin siirdiiriilebilirligine ve toplumsal

baglarin gii¢lenmesine katki saglar (Cheng vd., 2021).

Sosyal medya, kiiltiirel etkilesimi ¢cok boyutlu bir yapida sekillendirmekte; ifade,
yayilim, girisimcilik ve empati odakli dort temel isleve sahiptir. Bu islevsel yap1 Sekil
5’te tematik olarak 6zetlenmistir (Hall, 2018; Giaccardi, 2012; Amanatidis vd., 2020;
Cheng vd., 2021).
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Ifade ve
Koruma

Kaltdrel Kalttrel

Diyalog ve Yayilim ve
Empati Trendlesme

Kilttrel
Girigimcilik
ve Erisim

Sekil 5. Sosyal Medyanin Kiiltiirel Etkilesimdeki Temel Islevleri

Kaynak: Hall, (2018); Giaccardi, (2012); Amanatidis vd., (2020); Cheng vd., (2021)

calismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmstir.

Sekil 5’te sunulan yapi, sosyal medyanin kiiltiirel etkilesim tizerindeki etkisini
dort temel islev cergevesinde biitiinciil bir bakis acisiyla ele almaktadir. Kiiltiirel ifade
ve koruma boyutunda, bireylerin kendi kiiltiirel kimliklerini goriintir kilmalar1 ve
geleneksel degerlerin dijital ortamda gelecege tasinmasit one ¢ikmaktadir. Kiiltiirel
yayilim ve trendlesme ise, sosyal medya araciligiyla kiiltiirel 6gelerin hizli ve genis
Ol¢ekli bir sekilde yayilmasina olanak tanimakta; bu sayede hem yerel hem de kiiresel
kiiltiirel dinamikler etkilesim i¢ine girmektedir. Girisimcilik ve erisim boyutu, kiiltiirel
triinlerin dijital pazarda yer bulmasini ve kiiltiirel miras kurumlarinin daha genis
kitlelere ulagsmasini saglayarak kiiltiirel ekonomiye katki sunmaktadir. Son olarak,
kiiltiirel diyalog ve empati siireci; farkl kiiltiirlerin karsilikli anlayis ve saygi temelinde
bir araya gelmesini tesvik etmekte, sosyal medyay1 yalnizca bir paylasim mecrasi degil,
ayni zamanda kiltiirel yakinlasma ve barig ortami saglayan bir platform haline
getirmektedir. Bu islevsel yapi, sosyal medyanin Kkiiltiirel zenginligi korumakla

kalmayip, onu doniistiiren ve yasatan bir gii¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
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1.3.6. Sosyal Medya ve Icerik Pazarlamasi

Sosyal medya ve igerik pazarlamasi, markalarin, sirketlerin ve bireylerin hedef
kitleleriyle giiglii bir etkilesim kurarak marka bilinirligini artirmalarina, miisteri
bagliligini saglamalarma ve iiriin veya hizmetlerini etkili bir sekilde tanitmalarina
olanak tanityan Onemli bir dijital strateji haline gelmistir (Julacha, 2024: 117). Bu
stratejinin basarisi, detayli bir hedef kitle analiziyle baglar (Du Plessis, 2017: 2). Hedef
kitle analizi, demografik Ozellikler, ilgi alanlar1 ve ¢evrimici davranislar gibi verilerle
desteklenir; bu veriler sosyal medya platformlar tizerinden kullanici etkilesimlerinden
ve analiz araclarindan elde edilerek analiz siirecine derinlik kazandirir. Bu yapilanlar,
igerik stratejisinin temelini olusturur ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek igerik tiirlerinin
belirlenmesini saglar (Newton vd., 2013: 1421). Blog yazilar, gorsel icerikler, videolar,
anketler ve infografikler gibi farkli formatlar, bu stratejinin bir parcasit olarak

kullanilabilir (Nieves-Casasnovas ve Lozada-Contreras, 2020: 57).

Degerli ve ilgi ¢ekici icerik olusturmak, igerik pazarlamasinin temelini olusturur.
Hedef kitlenin dikkatini cekmek ve ilgisini siirdirmek i¢in iceriklerin yenilikei,
paylasilabilir, eglenceli veya bilgilendirici olmasi gerekir (Gongalves ve Rosinha,
2023). Sosyal medya platformlarinin sundugu ¢ok yonlii medya segenekleri, markalarin
farkli formatlarda igerik olusturmasina olanak tanir. Canli yayinlar, hikayeler,
fotograflar ve diger interaktif icerikler, hedef kitleye ulagsmanin etkili yollaridir (Wang,
2021: 4).

Her sosyal medya platformunun kendine 6zgii bir kullanici kitlesi ve igerik
dinamigi vardir. Bu nedenle, igerikler platforma 6zgli olarak optimize edilmelidir.
Ornegin, Instagram gorsel igeriklerin dne ¢iktig1 bir platformken, LinkedIn profesyonel
ve metin tabanl igeriklere daha uygundur (Shahbaznezhad vd., 2021: 47). Ayrica,
sosyal medya kullanicilarla etkilesim kurmayi tesvik eder. Anketler, yarigmalar,
kullanic1 sorulart ve yorumlara verilen yanitlar gibi yontemler, markanin hedef

kitlesiyle daha gii¢lii bir bag kurmasini saglar (Hutchins, 2016; Macarthy, 2021).

Reklam ve sponsorluklar, sosyal medya icerik pazarlamasini daha etkili hale
getiren unsurlardir. Hedef kitleye 6zel olarak hazirlanan reklam kampanyalar1 ve
igbirlikleri, markanin goriiniirliigiinii artirir ve daha genis bir kitleye ulagmasina

yardimc1 olur (Efendioglu ve Durmaz, 2022). Bunun yami sira, sosyal medya
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platformlarinin sagladig1 analitik araclar, igerik performansinit dlgmek ve stratejilerin
optimize edilmesi i¢in gerekli verileri sunar. Bu veriler, gelecekteki igerik planlarinin

daha verimli hale getirilmesinde kritik bir rol oynar (Human vd., 2018: 1233).

Otomasyon teknolojileri, icerik pazarlamasin1 daha verimli ve etkili bir siireg
haline getirir. Programlanmis gonderiler, otomatik yanit sistemleri ve kisisellestirilmis
igcerik akislari, markalarin igeriklerini siirekli ve diizenli bir sekilde dagitmalarini saglar
(Adepoju vd., 2024: 1475). Kullanict geri bildirimleri de igerik stratejisinin
gelistirilmesi i¢in 6nemli bir kaynak olusturur. Bu geri bildirimler, markalarin hedef
kitlesine daha uygun icerikler tiretmesine yardimci olur (Jarvinen ve Taiminen, 2016:

164).

Sosyal medya ve icerik pazarlamasi, markalarin dijital diinyada giiglii bir varlik
olusturmasin1 ve hedef kitlesiyle anlamli bir bag kurmasimi saglayan dinamik bir
stratejidir (Hollebeek ve Macky, 2019: 27). Degisen trendler ve kullanici beklentileri
dogrultusunda bu stratejiyi siirekli gilincel tutmak, markalarin dijital rekabette 6ne

¢ikmasina ve uzun vadeli basar1 elde etmesine yardimci olur (Odden, 2012).

Sosyal medya lizerinden yiiriitilen igerik pazarlama siireci, hedef kitle
analizinden igerik liretimine, platforma 6zel yayinlamadan performans dl¢iimiine kadar
cok asamali ve tekrarlanabilir bir yapiya sahiptir. Bu silirecin temel adimlar1 ve
bilesenleri Sekil 6’da kavramsal olarak 6zetlenmistir (Du Plessis, 2017; Gongalves ve

Rosinha, 2023; Adepoju vd., 2024; Jarvinen ve Taiminen, 2016).
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[ 1. Hedef Kitle Analizi
- Demografi
- Tlgi alanlan

- Dijital davramslar |

|
[ 2. Igerik Stratejisi Gelistirme
- Icerik tiirii secimi
- Hedef odakh planlama |
l

[ 3. icerik Uretimi
- Blog yazis1
- Gorsel/video/infografik
- Anket ve hikayeler ]

!

[ 4. Platforma Ozel Yaymlama ve Etkilesim
- Instagram, LinkedIn, Facebook vb.
- Yorumlar, anketler, etkilesimli 6geler |

!

[ 5. Performans Olciimii
- Etkilesim orani
- Takipgci artisa
- Tiklama ve doniisiim verileri |

!

[ 6. Otomasyon ve Planlama
- Programlanms gonderiler
- Otomatik yanitlar
- Icerik takvimi |

!

[ 7. Geri Bildirim ve Siirekli Iyilestirme
- Kullanic1 yorumlar
- Veri temelli giincellemeler ]

Sekil 6. Sosyal Medya Icerik Pazarlama Siireci ve Temel Bilesenleri

Kaynak: Du Plessis (2017); Gongalves ve Rosinha (2023); Adepoju vd. (2024); Jarvinen ve
Taiminen (2016) ¢calismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 6’da yer alan yapi, sosyal medya temelli igerik pazarlamasinin ¢ok asamali
ve dinamik bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Siirecin ilk adim1 olan hedef kitle

analizi, tlim stratejinin temelini olusturarak icgeriklerin kimlere, nasil ve ne sekilde
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sunulacagmi belirlemektedir. Ardindan gelen igerik stratejisi ve tiiretimi asamalari,
iceriklerin big¢imsel yapisint ve mesaj icerigini sekillendirirken; platforma &zel
yayinlama adimi, igerigin dogru kanallardan, uygun bi¢im ve zamanlamayla
sunulmasin1 saglar. Siire¢ yalnizca igerik iiretimiyle sinirli kalmamakta; etkilesim
saglandiktan sonra performans Ol¢limiiyle elde edilen veriler, otomasyon ve geri
bildirim mekanizmalar1 aracilifiyla stratejinin siirekli olarak giincellenmesine olanak
tanimaktadir. Bu yoniiyle sema, igerik pazarlamasinin yalnizca yaratici igeriklerle degil,
ayni zamanda veriye dayali, Olciilebilir ve siirdiiriilebilir bir yaklasim gerektirdigini

acikca gostermektedir.

1.3.7.Sosyal Medya ve Influencer Pazarlamasi

Markalar, sosyal medya ve influencer pazarlamasimni kullanarak {iriin ve
hizmetlerini tanitabilir, hedef Kkitlelerine ulasabilir ve gilivenilir bir marka imaji
olusturabilir (Liu ve Zheng, 2024: 4). Etkileyici kisilikler olarak bilinen influencer’lar,
genis bir takipci kitlesi araciligiyla marka bilinirligini artirmak ve satiglar1 desteklemek
icin etkin bir rol oynar. Bu stratejinin basarisi, dogru influencer se¢iminde ve etkili bir

isbirligi stratejisinin gelistirilmesinde saklidir (Jin vd., 2019: 567).

Markalarin, hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurabilmek icin sectikleri
influencer’in degerleri, igerik tarzi ve takipgi kitlesiyle markanin hedefleriyle uyumlu
olmasi gereklidir. Boyle bir uyum, isbirligini daha dogal ve etkili hale getirir (Brotkin,
2024). Influencer’larin belirli bir hedef kitleye dogrudan erisebilme yetenekleri,
ozellikle demografik ozellikler veya ilgi alanlart belirli bir grubu hedefleyen

kampanyalar i¢in biiyiik avantaj saglar (Glucksman, 2017: 77).

Influencer'larin giivenilirligi ve inandiriciligl, pazarlama stratejisinin etkisini
artiran 6nemli bir unsurdur. Takipgilerin, glivendikleri bir influencer’in onerilerine agik
olmasi, markanin algisini olumlu yonde etkiler (Liu ve Zheng, 2024: 5). Ayrica,
influencer'lar, markalarla isbirligi yaparak ilgi ¢ekici icerikler iiretebilir. Bu igerikler
arasinda fotograflar, videolar, blog yazilar1 ve canli yayinlar gibi ¢esitli formatlar yer

alabilir (Haenlein vd., 2020: 5).

Bir influencer pazarlamasi kampanyasinin etkisi, analitik araclar kullanilarak

Olctilmelidir. Satiglar, sosyal medya etkilesimleri ve marka bilinirligi gibi metrikler,
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kampanyanin basarisin1 degerlendirmek icin kullanilabilir (Hamalainen, 2021). Ayrica,
affiliate pazarlama stratejileri, influencer’in katkisini somut verilerle 6lgmeyi miimkiin
kilar. Izleme baglantilar1 ve 6zel promosyon kodlar1, bu siiregte kullanilan araglardan

bazilaridir (Syrdal vd., 2023).

Influencer’lar, takipgileriyle dogrudan etkilesim kurarak markanin mesajini
giiclendirebilir. Sorular1 yanitlamak, yorumlara cevap vermek ve dogrudan geri bildirim
saglamak, markayla daha derin bir bag kurulmasia yardimci olur (Benevento vd.,
2025). Bu siiregte kullanilan sosyal medya platformlarmin o6zellikleri ve trendler,

kampanyanin basarisinda belirleyici olabilir (Ki vd., 2020).

Influencer pazarlamasi, markalarin genis bir kitleye ulagsmasini, yeni takipgiler
kazanmasini ve daha fazla satig yapmasini saglayan giiclii bir stratejidir (Jin vd., 2019:
567). Bununla birlikte, igbirligi yapilan influencer’in dogru se¢ilmesi ve iyi planlanmig
bir stratejiyle hareket edilmesi, bu pazarlama yonteminin basarisini belirleyen ana

unsurlardir (Vrontis vd., 2021: 617).

Influencer pazarlamasi siireci, dogru kisi se¢imiyle baslayip icerik tiretimi,
etkilesim, performans analizi ve siirekli stratejik gelistirme adimlariyla ilerleyen ¢ok

boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu siirecin temel adimlart ve iligkili bilesenleri Sekil 7°de

kavramsal olarak sunulmustur (Jin vd., 2019; Liu ve Zheng, 2024; Haenlein vd., 2020).

Influencer
Segimi
Stratejik
isbirligi Plani

icerik
Paylasimi ve
Etkilesim

Performans
Takibi ve
Olgiimleme

NIE
Gelisim ve

Geri Bildirim

Sekil 7. Influencer Pazarlama Siireci

Kaynak: Jin vd., (2019); Liu ve Zheng, (2024); Haenlein vd., (2020) caligmalarimdan

uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmigtir.
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Sekil 7°de sunulan yap1, influencer pazarlamasinin stratejik bir siire¢ olarak nasil
kurgulanmasi gerektigini asamali bir sekilde gostermektedir. Siireg, marka ile influencer
arasindaki temel uyumun saglanmasiyla baglamakta; bu uyum, isbirliginin
giivenilirligini ve mesajin inandiricihi@imi artirmaktadir. Ardindan gelen stratejik
planlama ve igerik iiretimi agamalari, pazarlama mesajlarinin dogru formatta ve etkili
bigimde hedef kitleye ulasmasmi saglamaktadir. Iceriklerin paylasiimasiyla birlikte
devreye giren etkilesim boyutu, takipgilerle dogrudan iletisim kurulmasin1 ve markanin
daha samimi bir sekilde algilanmasini desteklemektedir. Siirecin Olgiilebilirligi ise,
performans verileri ve araglar sayesinde kampanya etkinliinin somut bi¢imde analiz
edilmesine imkan tanir. Son asamada, bu verilere dayali olarak yapilan strateji
giincellemeleri  influencer pazarlamasmin  siirdiiriilebilirligini  ve  basarisini
pekistirmektedir. Bu yoniiyle sekil, etkili bir influencer pazarlama kampanyasinin
yalnizca igerik iiretiminden ibaret olmadigini; aksine, planlama, analiz ve siirekli

iyilestirme gibi ¢ok boyutlu bir yapiya dayandigini ortaya koymaktadir.
1.3.8.Sosyal Medya Analitigi ve Performans Ol¢iimii

Sosyal medya analitigi, markalarin ve isletmelerin sosyal medya platformlarinda
gerceklestirdikleri kampanyalarin  etkinligini ve basarisin1  degerlendirmek ig¢in
kullandiklar1 kritik bir stirectir (Drivas vd., 2022: 225). Veriye dayali kararlarin
alinmasin1 saglayarak, hedef kitle ile daha etkili bir etkilesim kurulmasina, stratejilerin
optimize edilmesine ve sosyal medya performansinin derinlemesine anlasilmasina
katkida bulunur. Bu siireg, platformlarda gerceklesen etkilesimlerin ve aktivitelerin
analizini icerir (Lemel, 2021). Begeniler, paylasimlar, yorumlar, takip¢i sayilari,
etkilesim oranlar1 gibi metrikler, sosyal medya analitiinin temel unsurlarindandir.
Markalar, bu verileri izleme araglari sayesinde hizli ve dogru bir sekilde bilgi toplayarak

kampanya performanslarini dl¢ebilir (Agostino ve Sidorova, 2016: 38).

Her sosyal medya stratejisi belirli Olgiitlere, yani KPI’lara (Key Performance
Indicators), dayanir. Marka bilinirligi, etkilesim oranlari, doniisiim oranlar1 ve takipgi
bliylime hiz1 gibi metrikler, belirlenen hedeflere ulagsma siirecindeki basariy1
degerlendirmek icin kullanilir (Grave, 2019). Hedeflerin SMART prensiplerine

(Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound) uygun sekilde belirlenmesi,
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stratejilerin etkinligini artirir ve Ol¢iim siirecini kolaylastirir (Schwaiger vd., 2021;

Koscielniak, 2018).

Sosyal medya analitigi, paylasilan igeriklerin performansini1 degerlendirmek igin
kullanilir. Izlenen veriler, hangi icerik tiirlerinin daha fazla ilgi cektigini ve hangi
konularin takipgiler i¢in daha 6nemli oldugunu ortaya koyar. Bdylece, gelecekteki
icerik stratejileri bu veriler 1s181nda sekillendirilebilir (Drivas vd., 2022: 225). Ayrica,
her sosyal medya platformunun kendine 6zgili dinamikleri bulundugundan, platformlara

0zel taktiklerin gelistirilmesi gerekir (Keegan ve Rowley, 2017: 15).

Rakip analizi, sosyal medya stratejilerinin temel unsurlarindan biridir. Bu analiz
siirecinde markalar, dogrudan rakiplerinin sosyal medya hesaplarin1 izleyerek icerik
tirleri, paylasim sikligi, takipgi artisi, etkilesim oranlari (begeni, yorum, paylasim) gibi
metrikleri degerlendirir (He vd., 2013: 464). Ozellikle sosyal medya analitigi araglari
(6rnegin: Sprout Social, Hootsuite, Brandwatch) araciligiyla rakiplerin kampanya
performanslari, kullanilan hashtag’ler, zamanlama stratejileri ve kullanict geri
bildirimleri detayli bi¢imde analiz edilebilir. Bu analizler sayesinde markalar,
sektorlerinde one cikan trendleri erken fark edebilir, basarili kampanya 6rneklerinden
ilham alabilir ve kendi stratejilerini bu veriler dogrultusunda optimize ederek rekabet
avantaji1 elde edebilirler (Kaur ve Pal Singh Brar, 2021; Nanda ve Kumar, 2021: 422).
Bunun yam sira, takipgilerin demografik ve cografi bilgilerini analiz etmek, hedef
kitleye daha iy1 ulagsmak ve stratejiyi dogru bir sekilde yonlendirmek i¢in kritik bir rol
oynar. Olumsuz geri bildirimler veya kriz durumlari, sosyal medya analitigi aracilifiyla
tespit edilebilir ve hizli miidahale ile yonetilebilir. Kriz yonetimi siireglerinde bu tiir
analizlerin sagladig veriler, olasi itibar kayiplarinit 6nlemeye yardimci olur (Pappas vd.,

2017: 209).

Sosyal medya stratejilerinin genel basarisi, belirli doniisiim hedefleri iizerinden
Olctliir. Satin alma, {iyelik olusturma, indirme gibi somut eylemler, doniisiim Olgiitleri
arasinda yer alir (Lopez Garcia vd., 2019). Kampanyalarin performansi, analitik
raporlar araciligiyla degerlendirilebilir. Bu raporlar, stratejilerin basarili olup olmadigini
anlamak, gelecekteki kampanyalar i¢in dersler ¢ikarmak ve iyilestirmeler yapmak i¢in

temel bir referans niteligindedir (Gongalves, 2017).
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Sosyal medya analitigi, markalarin sosyal medya platformlarinda veriye dayali
ve etkili bir varlik olusturmasina olanak tanir (Fan ve Gordon, 2014: 74). Diizenli
analizler ve performans Olgiimleri, basariy1r artirmak ve eksiklikleri gidermek igin
stirekli gozden gecirilmeli ve stratejiler bu dogrultuda uyarlanmalidir (Zeng vd., 2010:

13).
1.3.9. Sosyal Medya ve Cevre Bilinci

Sosyal medya, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre bilinci olusturma konusunda giiclii bir
platform olarak O6nemli bir rol oynamaktadir (Strahle ve Graff, 2016: 225). Cevre
sorunlarmin farkindaligini artirmak, insanlar1 harekete gecirmek ve siirdiiriilebilirlik
konusunda olumlu degisimler yaratmak i¢in bu platformlarin sundugu olanaklar oldukca

genistir (Mallick ve Bajpai, 2019: 140).

Cevre sorunlarin1 genis kitlelere duyurmak ve bu konuda farkindalik yaratmak
icin sosyal medya etkili bir ara¢tir (Kaur ve Chahal, 2018: 19). Kampanyalar,
infografikler, videolar ve paylasilan makaleler araciligiyla kullanicilar c¢evreyle ilgili
giincel konular hakkinda bilgilendirilebilir. Bu icerikler, ¢evre bilinci olusturmak ve
toplumun bu konulara daha duyarli hale gelmesini saglamak i¢in 6nemli bir etki yaratir

(Prandi vd., 2021: 12951).

Sosyal medya, cevre dostu projelere destek vermek isteyen bireylerin bir araya
gelmesine olanak tanir. Aktivistler ve c¢evreci topluluklar, bu platformlar iizerinden
etkilesim kurarak ortak hedeflere yonelik kampanyalar diizenleyebilir ve projeler
gelistirebilir (Pickerill, 2013). Ozellikle dogal afetler veya cevre krizleri gibi
durumlarda, sosyal medya hizli ve etkili bilgi paylasimi saglayarak insanlar
bilinglendirme ve yardim cabalarina katilma konusunda tesvik eder (Scholtz vd., 2016:

355).

Markalar i¢in sosyal medya, siirdiiriilebilirlik kampanyalarin1 desteklemek ve
cevre dostu projeleri tanitmak icin ideal bir aragtir. Cevre dostu {iriinlerin tanitima,
karbon ayak izini azaltma taahhiitleri ve siirdiiriilebilir yasam Onerileri gibi
kampanyalar, sosyal medya aracilifiyla genis kitlelere ulasabilir (Ebrahimi vd., 2021;
Williams vd., 2014) . Cevreyle ilgili popiiler hashtag'ler ve trendler, kullanicilarin bu
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kampanyalara katilimimi artirarak daha genis bir farkindalik olusturabilir (Galan-

Valdivieso vd., 2019; Okuah vd., 2019: 2).

Sosyal medya ayrica dijital imza kampanyalar1 ve ¢evresel dilekgeler i¢in etkili
bir platformdur. Bu tiir kampanyalar, kullanicilarin gevreyle ilgili konulara duyarlilik
gostermelerini ve harekete gegmelerini tesvik eder (Jalali vd., 2016: 187). Aym
zamanda, ¢evre dostu teknoloji ve yeniliklerin tanitilmasi, kullanicilarin bu firiinleri
kesfetmesini ve desteklemesini saglar (Kuppuswamy, 2020: 207). Doganin
giizelliklerini sergileyen gorsel materyaller, sosyal medya iizerinden insanlara cevre
koruma konusunda ilham verir. Duygusal bag kuran bu tiir paylagimlar, g¢evresel
degerlerin 6nemini vurgulamada giiclii bir aragtir. Ayrica, ¢evre sorunlarinin tartisilmasi
ve farkli goriislerin paylasilmasi i¢in sosyal medya, bireyler ve topluluklar arasinda bir

koprii gorevi goriir (Schmitt, 2003).

Markalar, sosyal medya platformlarini kullanarak siirdiiriilebilirlik hedeflerini ve
cevresel sorumluluklarini acik bir sekilde paylasabilir. Bu, miisterilerin markalara olan
giivenini artirabilir ve markalarin ¢evre dostu kimligini gili¢lendirebilir (Hamid vd.,
2017: 474). Sosyal medya platformlari, yalnizca bireysel farkindalik yaratmakla
kalmaz; ayn1 zamanda ¢evre bilinci etrafinda sekillenen kitlesel toplumsal hareketlerin
dogmasina da zemin hazirlar. Ozellikle #FridaysForFuture hareketi, geng iklim aktivisti
Greta Thunberg’in ¢agrisiyla sosyal medya iizerinden hizla yayilmis ve diinya genelinde
milyonlarca insan1 iklim degisikligiyle miicadele konusunda harekete gecirmistir
(Sorce, 2022: 18). Benzer sekilde, #ClimateStrike, #PlasticFreeJuly ve #ZeroWaste gibi
cevresel etiketler de siirdiiriilebilir yasam tarzlarini tesvik eden kiiresel kampanyalara
dontismistiir. Bu 6rnekler, sosyal medyanin ¢evre dostu tiiketimi yalnizca bireysel bir
tercih olmaktan ¢ikarip toplumsal bir hareket haline getirme potansiyelini acik¢a ortaya
koymaktadir. Boylelikle siirdiiriilebilirlik, sosyal medya aracilifiyla sadece bilgi
paylasimi degil, ayn1 zamanda kitlesel eylem cagrisina doniigen bir biling diizeyi haline

gelebilmektedir (Chen vd., 2023; Heidbreder vd., 2021; Salkova vd., 2023).

Genel olarak, sosyal medya, bireyleri, topluluklar1 ve markalar1 g¢evresel
konularda bir araya getiren ve diinya ¢apinda olumlu bir degisim yaratma potansiyeline

sahip bir platformdur (Mahoney ve Tang, 2024). Siirdiiriilebilirlik ve ¢evre bilincini
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artirmada sosyal medyanin sundugu firsatlar, bu platformlarin etkin bir sekilde

kullanilmasini gerektirir (Kaur ve Chahal, 2018: 19).

Sosyal medya, g¢evre bilinci olusturma siirecinde farkli islevleri es zamanl
olarak yerine getirebilen ¢ok yonlii bir aractir. Bu islevsel yapi; bireysel farkindalik,
topluluk olusturma, marka iletisimi, kiiresel hareketler, ilham ve ¢evreci inovasyon gibi
tematik alanlar ¢ercevesinde Tablo 14°de kavramsal olarak smiflandirilmistir (Strahle
ve Graff, 2016; Mallick ve Bajpai, 2019; Ebrahimi vd., 2021; Pickerill, 2013;
Heidbreder vd., 2021; Chen vd., 2023; Mahoney ve Tang, 2024).

Tablo 14. Sosyal Medyanin Cevre Bilinci Olusturmaya Katki Sagladigi Temel Alanlar

Tematik Alan Aciklama / icerik

1. Bireysel Farkindalik ve Egitim Bilgilendirici igerikler, infografikler, cevresel
haber paylasimlari

2. Topluluk Olusturma ve Kampanyalar Aktivist gruplar, dijital imza kampanyalari,
ortak projeler (#ZeroWaste, #ClimateStrike)

3. Marka Siirdiiriilebilirlik Tletisimi Sirketlerin ¢cevre dostu politikalarini
duyurmasi, giiven ingasi

4. Kitlesel Eylem ve Hareketler Kiiresel hareketler, sosyal medya etiketleriyle
orgiitlenen protestolar

5. ilham ve Empati Dogayla ilgili gorseller, hikayeler, bireylerde
duygusal bag kurulmasi

6. Yenilik ve Cevreci Teknoloji Tanitimi Yeni ¢evre dostu iiriinler, siirdiiriilebilir
coziimler, teknoloji destekli projeler

Kaynak: Strahle ve Graff (2016); Mallick ve Bajpai (2019); Ebrahimi vd. (2021); Pickerill
(2013); Heidbreder vd. (2021); Chen vd. (2023); Mahoney ve Tang (2024) calismalarindan
uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmisgtir.

Tablo 14’de sosyal medyanin cevre bilincine katki sagladigi baslica tematik
alanlar biitiinciil bir sekilde siniflandirilmaktadir. Bireysel farkindalik ve egitim yoluyla
sosyal medya, kullanicilar1 g¢evresel konular hakkinda bilgilendirme islevi gorerek
dijital ¢evre okuryazarligimi artirmaktadir. Topluluk olusturma ve kampanya temelli
katkilar ise bireyleri ¢evreci amaclar etrafinda orgiitleyerek kolektif hareketleri
tetiklemekte, dijital imza kampanyalar1 ve sosyal medya etiketleri araciligiyla eyleme
gecilmesini kolaylastirmaktadir. Markalarin siirdiiriilebilirlik iletisimi, sosyal medya
tizerinden yiiriittiikleri g¢evreci sOylemlerle tiiketici gliveni kazanmasina ve marka
degerini giiclendirmesine olanak tanirken; kitlesel eylem alani, sosyal medyanin
cevresel aktivizmi kiiresel diizeye tasima kapasitesini yansitmaktadir. ilham ve empati
bashigr altinda ise dogaya dair gorsel ve duygusal igeriklerin, kullanicilar {izerinde

cevreye yonelik daha derin bir baghlik gelistirdigi goriilmektedir. Son olarak, yenilik ve
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cevreci teknolojilerin tanitimi sayesinde kullanicilar, siirdiiriilebilir yasam bigimlerine
dair giincel bilgi ve uygulamalara erisim saglayarak daha bilingli tercihlerde
bulunabilmektedir. Bu ¢ok katmanli yapi, sosyal medyanin yalnizca bilgi aktaran degil,
ayn1 zamanda c¢evre odakli degisimi destekleyen aktif bir doniisiim araci oldugunu

acike¢a ortaya koymaktadir.
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IKINCI BOLUM
SURDURULEBILIR PAZARLAMA
2.1. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Kavramsal Temelleri
2.1.1. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Tanim ve Onemi

Stirdiirtilebilir pazarlama, igletmelerin ¢evresel ve toplumsal sorumluluklarini
merkeze alarak siirdiiriilebilirlik ilkelerine dayali bir yaklasgimi benimseyen ve
tiikketicilere etik, degerli ve ¢evre dostu iirlinler sunmay1 hedefleyen bir strateji olarak
tanimlanabilir (Peterson vd., 2021: 157). Bu pazarlama anlayisi, yalnizca g¢evresel
sirduriilebilirligi  degil, ayn1 zamanda ekonomik ve toplumsal siirdiiriilebilirlik
hedeflerini de igeren biitiinciil bir yaklagim sunar (Rakic ve Rakic, 2015). Siirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalari; ¢cevreye duyarh iirlinlerin tasarimi, iiretimi ve tamitimi kadar,
tilketicilerin bu iriinler hakkinda bilin¢lendirilmesini ve siirdiiriilebilir tiiketim
davranislarinin tesvik edilmesini de kapsamaktadir (Jia vd., 2023). isletmeler, cevresel
diizenlemelere ve siirdiiriilebilirlik standartlarina uyum saglama konusunda caba
gostermekte; bu baglamda sertifikalandirilmis {iriin ve siiregler, tiiketicilere giiven veren
unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bhardwaj vd., 2023). Ayrica, toplumsal sorumluluk
projelerine yapilan yatirimlar da siirdiiriilebilir pazarlamanin 6nemli bir boyutunu
olusturarak markalarin hem sosyal etki yaratmalarint hem de tiiketicileriyle gilivene
dayali iligkiler kurmalarini miimkiin kilmaktadir (Kim vd., 2015: 3683). Siirdiiriilebilir
pazarlama stratejileri, ¢evre dostu teknolojilerin kullanimi ve kaynaklar1 daha verimli
kullanan yeniliklerin tesvik edilmesiyle isletmelere uzun vadeli basariyr hedefleme

firsat1 sunmaktadir (Jia vd., 2023; Us vd., 2023).

Siirdiiriilebilir pazarlama, cevresel, toplumsal ve ekonomik siirdiiriilebilirlik
ilkelerini biitlinciil bicimde bir araya getiren stratejik bir yaklasimdir. Bu yaklagimin
temel boyutlar1 ve her bir boyutun uygulama alanlar1 Tablo 15°de sunulmustur

(Peterson vd., 2021; Rakic ve Rakic, 2015; Jia vd., 2023).
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Tablo 15. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Temel Boyutlar1 ve Katkilar

Boyut Aciklama Uygulama Ornekleri

Cevresel Boyut Dogal kaynaklarin Geri dontstiirilebilir
korunmasi, ¢evre dostu ambalajlar, yesil {iriin
iiriinlerin gelistirilmesi, sertifikalari, enerji verimli
karbon ayak izinin azaltilmas1 | iiretim

Toplumsal Boyut Toplumun refahina katki, etik | Sosyal kampanyalar, yerel
iiretim, toplumsal sorumluluk | halki destekleyen projeler,
projeleri esitlik temelli is glicii

uygulamalari

Ekonomik Boyut Uzun vadeli finansal Siirdiiriilebilir tedarik zinciri,
stirdiiriilebilirlik, kaynaklarin | yesil yatirim, verimlilik
verimli kullanimu, odakli AR-GE
siirdiiriilebilir biiylime hedefi

Kaynak: Peterson vd. (2021); Rakic ve Rakic (2015); Jia vd. (2023) caligsmalarindan
uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

Tablo 15’de sunulan smiflandirma, siirdiiriilebilir pazarlamanin yalnizca
cevresel bir yaklasim olmanin Otesine gegerek, toplumsal ve ekonomik boyutlar1 da
kapsayan biitiinciil bir strateji oldugunu ortaya koymaktadir. Cevresel boyut,
kaynaklarin verimli kullanimi, dogaya zarar vermeyen liretim siiregleri ve ¢evre dostu
iriinlerin gelistirilmesi gibi uygulamalar1 icermektedir. Toplumsal boyut ise etik
degerlere dayali tiretim, sosyal sorumluluk projelerine katilim ve toplumla seffaf bir
iletisim kurulmast gibi uygulamalarla, isletmelerin sosyal etki giliclinii artirmayi
hedeflemektedir. Ekonomik boyut ise uzun vadeli basariy1 siirdiiriilebilir finansal
planlama, inovasyon ve yesil yatirimlarla desteklemektedir. Bu {i¢ boyutun bir araya
gelmesi, siirdiiriilebilir pazarlamanin yalnizca c¢evre dostu bir imaj yaratmaktan oOte;
isletmelerin rekabet giiclinii artiran, tliketici gilivenini pekistiren ve toplumsal

sorumlulugu igsellestiren stratejik bir yaklagima doniistiigiinii gostermektedir.

2.1.2. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Stirdiiriilebilir pazarlama yaklasiminin tarihsel gelisimi, c¢evresel sorunlarin
giderek artmasi ve isletmelerin toplumsal sorumluluklarini daha fazla tistlenmeye
baslamasiyla dogrudan iliskilidir (Latapi Agudelo vd., 2019; Katrandijev, 2016: 71); bu
durum, pazarlama stratejilerinde etik ve ¢evre odakli yaklasimlarin 6nem kazanmasina

neden olmustur (Martin ve Schouten, 2014).

20. yiizyilin baslarinda, dogal kaynaklarin sinirliligi ve sanayilesmenin cevre

tizerindeki olumsuz etkilerine yonelik farkindaligin artmasiyla birlikte siirdiiriilebilir
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pazarlamanin ilk temelleri atilmaya baslanmistir. Ozellikle sanayi devrimi ve ekonomik
biliylimenin bir sonucu olarak, dogal kaynaklarin asir1 kullanimi ¢evresel sorunlarin
yogunlasmasina neden olmustur (White vd., 2025). 1960’lar ve 1970’lerde ortaya ¢ikan
cevre hareketleri ve artan kamuoyu baskisi, hem isletmeleri hem de tiiketicileri bu
sorunlara karsi daha duyarli hale getirmistir. Bu donemde baglatilan ¢evre koruma
kampanyalar1 ve “Yesil Hareket” siirdiiriilebilir pazarlama anlayiginin temel taglarindan

biri haline gelmistir (Belz ve Peattie, 2012; Richardson ve Rootes, 1995).

1980’lerde isletmeler cevre dostu {rilinleri pazarlama faaliyetlerine agirlik
vermeye baslamis; yesil logolar ve ¢evre dostu etiketler, stirdiiriilebilir iirtinlerin ayirt
edilmesi amaciyla kullanilmaya baglanmistir (Hunt, 2012: 404). 1990’11 yillarda ise
stirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 kiiresel bir boyut kazanmis ve Birlesmis Milletler’in
stirdiiriilebilir kalkinma hedefleri dogrultusunda isletmelerin daha sistematik ve entegre

yaklagimlar benimsemesi saglanmistir (Katrandijev, 2016: 71).

2000’11 yillarda ¢evre dostu iirlinler ve siirdiiriilebilir liretim siirecleri daha fazla
onem kazanmis, sirketler cevresel etkilerini azaltmaya yonelik standartlara ve
sertifikalara uygun iiriin gelistirme siireclerine yonelmistir. Dijital ¢agda sosyal medya
ve dijital seffaflik, sirketlerin siirdiirtilebilirlik girisimlerini daha genis kitlelere
ulastirma konusunda stratejik bir ara¢ haline gelmistir (Laheri vd., 2014: 147).
Giintimiizde ise tiiketiciler, isletmelerin siirdiiriilebilirlik uygulamalarim1 daha yakindan
takip etmekte ve bu konudaki duyarliliklari satin alma davraniglarimi dogrudan

etkilemektedir (Wang vd., 2023: 1857).

2.2. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Asamalari ve Tiirleri

Siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, yalnizca isletmelerin goniillii olarak ¢evresel
duyarhilik gostermeleriyle sinirli kalmayip; artan tiiketici talepleri, yasal diizenlemeler,
toplumsal baskilar ve kiiresel siirdiiriilebilirlik hedefleri gibi dissal faktorlerin etkisiyle
gelismistir (Deskmukh ve Tare, 2024). Ozellikle dogal kaynaklarm hizla tiikenmesi,
iklim degisikligi, karbon salinimi ve g¢evresel farkindaligin artmasi, isletmeleri daha
cevreci ve toplumsal sorumluluk odakli stratejiler benimsemeye zorlamaktadir
(Polonsky, 2011; Jia vd., 2023). Giiniimiizde isletmeler, bu doniisiim siirecinde
sirdiiriilebilir pazarlama ilkelerini uygulayarak hem rekabet avantaji elde etmeyi hem

de yasal ve etik sorumluluklarin1 yerine getirmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda
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stirdiiriilebilir pazarlama, cevreye duyarli iiretimden etkili iletisim stratejilerine kadar

uzanan ¢ok boyutlu bir siireci kapsamaktadir (Duffett vd., 2018).

Bu siirecin ilk asamasi, isletmelerin cevresel etkilerini kapsamli bigimde
degerlendirmesidir. Karbon ayak izi, su tiiketimi, enerji kullanim1 ve atik {iretimi gibi
cevresel faktdrler nicel yontemlerle analiz edilir. Isletmeler bu analizler sonucunda
mevcut siirdiiriilebilirlik diizeylerini belirleyerek eksik yonlerine dair hedefler olusturur
ve bu hedeflere ulasmak tlizere uzun vadeli planlar gelistirir (Tjahjadi vd., 2023: 3884).
Uriin yasam dongiisii analizleri, tedarik zinciri siiregleri ve operasyonel sistemler bu

planlamalarda dikkate alinan baslica unsurlardir (Burchart-Korol vd., 2015: 9).

Ikinci asama ise cevre dostu iriinlerin tasarimi ve iiretimine odaklanmaktadir.
Bu kapsamda geri doniistiiriilebilir, biyolojik olarak parcalanabilir veya yenilenebilir
kaynaklardan elde edilen malzemelerin kullanimi tesvik edilir (Anjimoon vd., 2024).
Enerji verimliligini esas alan iiretim teknikleri benimsenirken, cevreye zarar vermeyen
yontemlerin kullanimi 6n plandadir. Ayrica ¢evresel etiketleme, ekolojik sertifikalar ve
stirdiiriilebilirlik standartlart araciligiyla trtinlerin ¢evre dostu ozellikleri tiiketicilere

seffaf bir bi¢imde sunulmaktadir (Huang vd., 2024; Gong vd., 2023).

Siirecin bir diger 6nemli asamasi ise sirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin iletisim
yoluyla etkili bir bigimde duyurulmasidir. Isletmeler, yesil pazarlama kampanyalari,
sosyal medya icerikleri, blog yazilari, basin biiltenleri ve infografikler gibi dijital ve
geleneksel araglart kullanarak g¢evresel g¢abalarini kamuoyuna iletir (Aripin vd., 2023:
39). Bu iletisim yalnizca dis paydaglara yonelik degil, aym1 zamanda ¢alisanlar ve
tedarikcileri de iceren bir i¢ iletisim siirecini kapsar. Egitimler, seminerler ve
bilinglendirme ¢alismalar1 sayesinde kurumsal siirdiiriilebilirlik kiiltiirii insa edilir

(Wolf, 2013: 92).

Son olarak, siirdiiriilebilir pazarlama dongiisel bir yapiya sahiptir ve siirekli
iyilestirme mekanizmalariyla desteklenmelidir (Medne ve Lapina, 2019). Isletmeler,
belirli periyotlarla performans gostergelerini analiz eder; sosyal, ¢cevresel ve ekonomik
etkilerini yeniden degerlendirerek stratejilerini giinceller (Hristov ve Chirico, 2019).
Yerel topluluklarla gelistirilen sosyal sorumluluk projeleri bu siirece toplumsal bir
boyut kazandirirken; siirdiiriilebilir pazarlamanin uzun vadeli kurumsal bir kiiltiire

dontismesine katki saglar (Sundkvist vd., 2005: 224). Boylece siirdiiriilebilir pazarlama,
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yalnizca ¢evreye duyarlilik degil; ekonomik verimlilik, toplumsal fayda ve kurumsal
itibar gibi bilesenleri igeren biitlinciil bir strateji halini alir (Jia vd., 2023; Us vd., 2023;
Polonsky, 2011: 1312).

Bu biitlinciil siirecin i¢inde siirdiiriilebilir pazarlamanin tiirleri de 6nemli yer
tutmaktadir. Bu baglamda “ekolojik yesil pazarlama” ve “gevresel yesil pazarlama”
olmak iizere iki temel yaklasim 6ne ¢ikmaktadir (Katrandijev, 2016; Harini vd., 2020:
98). Ekolojik yesil pazarlama, isletmelerin ¢evre dostu iiriinleri ve uygulamalari 6n
plana ¢ikararak, tiiketicileri ¢evresel sorumluluk bilinciyle hareket etmeye tesvik eden
bir stratejidir (Katrandijev, 2016: 71). Bu stratejide {riin tasarimi, Uretim ve
ambalajlama siirecleri ¢cevreye minimum zarar verecek bi¢cimde yeniden diizenlenir.
Ozellikle geri déniistiiriilebilir ambalajlarm kullanimi ve siirdiiriilebilir {iretim siiregleri
on plandadir (Cherian ve Jacob, 2012; Yan ve Yazdanifard, 2014: 33). Ek olarak,
tedarik zincirinin tamaminin yesil kriterlere uygun hale getirilmesi ve doga koruma
projelerinin desteklenmesi, bu yaklasimin kapsamini genisletmektedir (Roh vd., 2022).
Ayni zamanda isletmeler, iletisim kampanyalar1 ve miisteri egitimleri yoluyla cevre

bilincini artirmay1 hedeflemektedir (Woo, 2020; Lekhanya, 2014).

Cevresel yesil pazarlama ise c¢evre dostu iirlinlerin sunumuna odaklanmakla
birlikte, bu tirlinlerin arkasindaki siirdiiriilebilir iiretim sistemlerini belgelemeyi ve
giivenilirligi artirmayr hedefler. Karbon emisyonlarini azaltma, yenilenebilir ener;ji
kullanimi, geri donilisiim ve atik yonetimi bu stratejinin merkezinde yer alir (Mishra ve
Sharma, 2014; Ginsberg ve Bloom, 2004: 79). Isletmeler, cevresel sertifikalar
aracilifiyla bu siirecleri belgeler ve tiiketicilere seffaf bilgi sunar (Mendleson ve
Polonsky, 1995: 4). Ayrica bu yaklagim, toplumsal sorumluluk kampanyalar1 ve yerel
cevre projeleriyle entegre edilerek sadece cevresel degil, ayn1 zamanda sosyal
siirdiiriilebilirlige de katki saglar (Widyastuti vd., 2019; Karna vd., 2003: 848). Bu
baglamda siirdiiriilebilir pazarlama yalnizca iirlin diizeyinde degil; iiretimden tedarike,
iletisimden toplumsal katilima kadar genis bir stratejik yaklagimi ifade etmektedir. Bu
stratejinin asamalar1 ve tiirleri, isletmelere yalnizca ¢evresel sorumluluklarini yerine
getirme degil; ayn1 zamanda etik ve siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etme imkan1 da

sunmaktadir (Akdemir ve Akbulut, 2019: 1676).
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2.3. Siirdiiriilebilir Pazarlama Karmasi (4C Yaklasim)

Geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan 4P modeli (Product, Price, Place,
Promotion), pazarlama karmasinin temelini olusturmakla birlikte, isletme merkezli bir
bakis agisini yansitmaktadir. Ancak tiiketici beklentilerinin g¢esitlenmesi, ¢evresel ve
etik duyarliligin artmast ve pazarlama siirecinin miisteri deneyimine daha fazla
odaklanmasi, bu yaklagimin sorgulanmasina yol agcmistir (Constantinides, 2006: 407).
Bu elestirilere yanit olarak gelistirilen 4C modeli; iirtin (Product) yerine miisteri degeri
(Customer Value), fiyat (Price) yerine miisteri maliyeti (Cost to the Customer), dagitim
(Place) yerine miisteriye uygunluk (Convenience) ve tutundurma (Promotion) yerine
misteri ile iletisim (Communication) kavramlarini igermektedir (Kwak, 2015). Bu
dontisiim, isletme odakli yaklasimdan miisteri odakli stratejilere gecisi simgelerken,
pazarlama faaliyetlerinde karsilikli deger yaratmayi 6n plana ¢ikarmaktadir (Nizomova

ve Xo’jamberdiyeva, 2024: 81).

Stirdiirtilebilir pazarlama literatiirlinde bazi arastirmacilar, bu 4C yaklagiminin
siirdiiriilebilir pazarlama ile értiisen yonlerine dikkat cekmektedir (Once ve Marangoz,
2012; Dinh, 2019). Ozellikle miisteri degeri kavrami, sadece iiriiniin islevsel faydasini
degil; cevresel ve toplumsal etkilerini de kapsayan c¢ok boyutlu bir deger anlayisini
icerdigi icin siirdiiriilebilirlik ile dogrudan iliskilendirilmektedir (Belz ve Peattie, 2012).
Benzer sekilde miisteri maliyeti, yalnizca fiyat1 degil iirlinlin ¢evreye olan maliyetini de
icerdiginde daha siirdiiriilebilir bir perspektif sunmaktadir. Bu nedenle 4C modeli,
siirdiiriilebilir pazarlama icin 6zel olarak tasarlanmamis olsa da, miisteri-merkezli ve
sorumlu bir pazarlama anlayisinin ingasinda etkili bir ara¢ olarak kabul edilmekte ve
bir¢ok calisma tarafindan stirdiiriilebilirlik ilkeleriyle birlikte ele alinmaktadir (Bosi vd.,
2022; Belz ve Peattie, 2012; Singh ve Abidi, 2021: 136). Bu baglamda ¢alismada 4C
modeli, siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda yeniden yorumlanarak, Miisteri degeri
(yesil iirlin), miisteri maliyeti (yesil fiyat), miisteriye uygunluk/kolaylik (yesil dagitim)

ve miisteri iletisimi (yesil iletisim) basliklar1 altinda incelenecektir.

Geleneksel 4P pazarlama modeli, 4C yaklasimiyla miisteri odakli bir yapiya
evrilmis; siirdiiriilebilir pazarlama perspektifi ise bu doniisiime cevresel ve etik bir
boyut kazandirmistir. Bu doniisiimiin yapisal karsilastirmasi Tablo 16’da sunulmustur

(Belz ve Peattie, 2012; Singh ve Abidi, 2021; Bosi vd., 2022).
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Tablo 16. Geleneksel 4P — 4C Modeli ve Siirdiiriilebilir Pazarlama Agisindan Karsilastirmasi

4P Modeli (Geleneksel) 4C Modeli (Tiiketici Siirdiiriilebilir Pazarlama
Odakl) Yorumu
Product (Uriin) Customer Value (Miisteri Yesil tiriin: Cevresel ve
Degeri) toplumsal fayda saglayan
iriin degeri
Price (Fiyat) Cost to the Customer Yesil fiyat: Tiim yasam
(Miisteri Maliyeti) dongiisii maliyeti, ekolojik
maliyet dahil
Place (Dagitim) Convenience (Miisteriye Yesil dagitim: Erisilebilirlik,
Uygunluk) karbon ayak izi diisiik lojistik
Promotion (Tutundurma) Communication (Miisteri Yesil iletisim: Seffaf,
Tetisimi) etkilesimli ve bilinglendirici
iletigim

Kaynak: Belz ve Peattie (2012); Singh ve Abidi (2021); Bosi vd. (2022) ¢alismalarindan
uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmisgtir.

Tablo 16’da sunulan yapi, pazarlama karmasinin isletme odakli 4P
yaklagimindan miisteri odakli 4C modeline evrilmesini ve bu doniisiimiin siirdiiriilebilir
pazarlama baglaminda nasil yeniden anlamlandirildigini agik¢a gostermektedir. Bu
doniisiim, pazarlama stratejilerinde deger yaratma anlayisinin sadece ekonomik degil;
ayn1 zamanda ¢evresel ve toplumsal boyutlari da igerecek sekilde genisletildigini ortaya
koymaktadir. Miisteri degeri kavrami, artik yalnizca {irlin kalitesiyle sinirli kalmayip,
iriiniin ¢evre iizerindeki etkisini ve toplumsal faydasini da kapsamaktadir. Benzer
sekilde, maliyet unsuru da sadece finansal yilik olmaktan ¢ikarilarak ¢evresel maliyetleri
iceren daha biitiinciil bir ¢erceveye oturtulmaktadir. Dagitim siireci, miisterinin kolay
erisimini saglarken ayn1 zamanda lojistik stireglerin siirdiiriilebilirligini de gozetmekte;
iletisim ise tek yonlii tutundurma ¢abalarinin 6tesinde, seffaflik ve etkilesim temelli bir
anlayisla yeniden kurgulanmaktadir. Bu kapsamda 4C modeli, siirdiiriilebilir pazarlama
ilkeleriyle uyumlu hale getirilerek, isletmelerin hem tiiketici memnuniyetini hem de
cevresel-toplumsal sorumluluklarint birlikte ele almalarina imkan taniyan ¢agdas bir

ara¢ haline gelmistir.
2.3.1. Miisteri Degeri (Yesil Uriin)

4P pazarlama karmasinda yer alan “iirlin” (product) unsuru, isletmenin sundugu
fiziksel mal veya hizmetin Ozelliklerini ifade ederken, 4C yaklasimindaki “miisteri
degeri” (customer value), bu {riiniin tiikketici agisindan tasidigr anlami, faydayr ve
tatmini merkeze almaktadir (Goi, 2009: 2). Miisteri degeri, yalnizca Uriiniin islevsel

faydasiyla smirli olmayip; duygusal, sembolik ve toplumsal katkilari da kapsayan ¢ok
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boyutlu bir kavramdir. Bu baglamda, siirdiiriilebilir pazarlamada miisteri degeri,
tilketicilerin ¢evresel ve etik beklentilerine cevap veren iiriin ve hizmetlerle dogrudan
iliskilidir (Dangelico, 2016: 560). isletmelerin sundugu yesil iiriinler, bu degeri hem

cevresel hem de psikolojik yonleriyle desteklemektedir.

Yesil iirlinler, ¢evre dostu iiretim siirecleri, siirdiiriilebilir hammaddeler ve geri
dontistiiriilebilir ambalajlama yontemleri ile miisteri degerini yeniden tanimlamaktadir
(Sdrolia ve Zarotiadis, 2019: 150). Bu iiriinler, yalnizca dogaya zarar vermemekle
kalmaz; tiiketicinin kendini ¢evreye duyarli bir birey olarak tanimlamasina da olanak
tanir. Yani yesil iiriin, hem islevsel fayda hem de deger odakli kimlik tatmini sunar. Bu
noktada miisteri degeri, iirliniin sundugu ¢evresel katki, etik sorumluluk ve sosyal etki

gibi boyutlarla birlikte degerlendirilmektedir (Kumar vd., 2023; Fisher vd., 2012: 172).

Isletmeler acisindan miisteri degerini artirmanm bir yolu da, iiriinle ilgili
cevresel avantajlarin seffaf ve etkili iletisim yoluyla tiiketiciye aktarilmasidir (Correia
vd., 2023). Yesil pazarlama stratejileri kapsaminda kullanilan ¢evre dostu etiketler ve
stirdriilebilirlik sertifikalari, tiiketicilerin trilinlerin ¢evresel etkileri hakkinda bilingli
karar vermesine katki sunar ve giiven olusturur (Saputra vd., 2020; Murali vd., 2019:
519). Bu sayede tiiketici, sadece bir iiriin satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda toplumsal

ve ¢evresel bir katkinin parcasi olduguna inanarak degerli bir deneyim yasar.

Tiiketicilerin bu tiir iirtinleri tercih etme nedenleri yalnizca ¢evresel kaygilardan
degil, aynm1 zamanda kisisel degerlerle uyumlu yasam tarzi olusturma ¢abasindan
kaynaklanmaktadir (Kianpour vd., 2014: 873). Bu noktada yesil iiriin, klasik iirlin
anlayisina gore daha biitlinciil bir miisteri degeri sunmakta; siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle
sekillenen tiiketim egilimlerine cevap vermektedir. Ozetle, 4P yaklasiminda {iriin odakl1
bir anlati varken, 4C’de tiiketicinin algiladigi deger merkez alinmakta; bu da
stirdiiriilebilir pazarlama agisindan stratejik bir avantaj saglamaktadir (Ginsberg ve

Bloom, 2004: 80).

2.3.2. Miisteri Maliyeti (Yesil Fiyat)

Miisteri maliyeti, bir iirliniin yalnizca fiyat etiketiyle degil, o {iirliniin sagladig
uzun vadeli faydalar, kullanim 6mrii ve tiiketici izerindeki psikolojik etkileriyle birlikte

degerlendirilmesini kapsayan genis bir kavramdir (Kotler vd., 2010). Yesil
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fiyatlandirma bu baglamda, ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir {iriinlerin maliyetini yalnizca
parasal diizeyde degil, deger temelli bir anlayisla ele alir. Yani, tiiketicinin satin alma
kararinda hem fiyat hem de ¢evresel katki, etik sorumluluk ve toplumsal fayda birlikte

degerlendirilir (Sinambela vd., 2022: 156).

Cevre dostu triinlerin ¢ogu zaman geleneksel iirlinlerden daha pahali olmasi,
stirdiiriilebilir malzeme kullanimi, enerji verimli iiretim siiregleri ve diisiik c¢evresel
etkili lojistik uygulamalarindan kaynaklanmaktadir (Rodrigue vd., 2017: 339). Bu
durum, ilk bakista miisteri maliyetini artirtyor gibi goriinse de, yesil {iriinler genellikle
daha dayanikli, uzun 6miirlii ve yasam dongiisii boyunca daha az ek maliyet yaratan
ozellikler tasir. Ayrica, siirdiiriilebilirlik odakli {iretim sayesinde saglanan verimlilik

artiglar, fiyatlarin zamanla dengelenmesini miimkiin kilar (Barbiroli, 2011: 17).

Tiiketiciler, bu {irtinleri tercih ederken yalnizca finansal bir karar vermez; ayni
zamanda cevreye duyarliliklarini ve toplumsal sorumluluklarini da gosterirler. Bu
noktada, yesil fiyatlandirmanin tiiketici zihninde olusturdugu deger yalnizca “ucuzluk”
degil, “anlam” ve “katki”dir (Li vd., 2021). Cevre dostu etiketler ve siirdiiriilebilirlik
sertifikalari, bu anlami1 pekistirerek tirtinle birlikte bir gliven ve biling mesaji1 da sunar

(Saputra vd., 2020; Murali vd., 2019: 519).

Isletmelerin siirdiiriilebilirlik ~¢abalarin1 finanse ederken, ayni zamanda
tilketiciyle uzun vadeli bir giiven iligkisi kurabilmesi, yesil fiyatlandirmanin stratejik
yOniinii olusturur. Bu strateji, fiyat1 artirmadan miisteriye algilanan degeri yiikseltmeyi
hedefler. Boylece miisteri maliyeti dengelenmis olur (Ghosh vd., 2020: 491). Bu
baglamda, yesil fiyatlandirma miisteri maliyetini yalnizca artiran degil; toplam fayda,
uzun vadeli tasarruf ve gcevresel katki baglaminda dengeleyen bir stratejidir. Bu yoniiyle
hem siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik eder hem de isletmelere rekabet avantaji kazandirir

(Biswas ve Roy, 2015; Sheikh vd., 2014; Hong vd., 2018: 5)

2.3.3. Miisteriye Uygunluk/Kolaylik (Yesil Dagitim)

Yesil dagitim, siirdiiriilebilirlik odakli tedarik zinciri uygulamalarinin miisteri
odaklilikla bulustugu stratejik bir yaklagimdir. Bu yaklasim, yalnizca ¢evresel etkilerin
azaltilmasmi degil, ayn1 zamanda miisterilere daha kolay erisim, daha hizli teslimat,

daha giivenilir takip sistemleri ve daha diisiik iade maliyetleri gibi avantajlar sunmay1
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da hedefler (Mwaura vd., 2016). 4P pazarlama karmasinda “yer” (place) unsurunun
karsiligi olan bu boyut, 4C modeline doniistiiglinde “miisteriye uygunluk” olarak
yeniden yapilandirilmis ve tliketicinin hayatin1 kolaylastiran sistemleri ifade eder hale

gelmistir (Stimer ve Eser, 2006: 165).

Yesil dagitim stratejileri, siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi ve lojistik
stirecler yoluyla cevresel etkileri en aza indirirken, miisterinin {iriinlere en hizli, diigiik
maliyetli ve giivenilir sekilde ulagmasini saglamayir da amaclar (Giilay, 2025).
Isletmeler bu siiregte, karbon ayak izini diisiiren araglar, yenilenebilir enerji kaynaklari
ve optimize edilmis dagitim aglariyla hem ¢evreyi hem de miisteri deneyimini olumlu
yonde etkiler (Seuring ve Miiller, 2008: 1699). Ozellikle cevre dostu ambalajlar hem
dogaya zarar vermez hem de miisterinin tagima, geri gonderme ya da depolama gibi
stireclerde daha az zahmet yasamasini saglar. Minimal, hafif ve biyolojik olarak
¢oOziinebilen ambalajlar, kullanici dostu bir deneyim sunarken, miisteri sadakatine de

olumlu katki yapar (Safaei, 2020: 2304).

E-ticaretin yayginlagsmasiyla birlikte dogrudan satis ve c¢evrimigi siparis
sistemleri, yesil dagitimi miisteriler agisindan daha erisilebilir ve esnek hale getirmistir.
Siparis takibi, hizli teslimat, kolay iade, ve ¢evre dostu gonderim segenekleri, miisteri
kolayligin1 destekleyen unsurlar arasinda yer alir (Escursell vd., 2021). Ayn1 zamanda
triinlerin cevresel etkilerine dair bilgilendirme mesajlar1 iceren paketlemeler,
tilketicilerin bilingli tercihler yapmasina olanak tanir ve marka giivenilirligini artirir

(Cahyadi vd., 2023: 398).

Isletmeler, ambalaj geri doniisiimii ve atik yonetimi gibi uygulamalarla yalnizca
cevreye degil, ayn1 zamanda miisteriye daha sade, sorunsuz ve bilingli bir aligveris
deneyimi sunar. Bu dogrultuda yapilan bilgilendirme ¢aligmalari, ¢evresel farkindalikla
birlikte miisteri memnuniyetini artirir (Mahmoud vd., 2022). Ayni1 zamanda bu
uygulamalar, toplumsal katki ve sosyal sorumluluk c¢ercevesinde markalarin kurumsal

imajlarini giiclendirir (Zhang ve Zhao, 2012: 900).

2.3.4. Miisteri iletisimi (Yesil Tutundurma)

Yesil tutundurma stratejileri, isletmelerin ¢evre dostu uygulamalarini

vurgulayarak miisterilerle giiglii bir iletisim kurmasini hedefleyen pazarlama
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yaklasimlarin1 ifade eder. Bu stratejiler, tiiketicileri siirdiiriilebilir bir marka algisina
yonlendirmeyi, ¢evre dostu iiriin ve hizmetlere olan ilgiyi artirmayr ve genel ¢evre
bilincini yaymay1 amaglar (Darko vd., 2018: 687). Ancak bu noktada dikkat edilmesi
gereken onemli bir konu da greenwashing, yani yesil aklama riskidir. Bir isletmenin
yalnizca iletisim stratejileriyle kendini ¢evre dostu gibi gostermesi, fakat liretim, tedarik
ve lirlin siireglerinde gercek bir siirdiiriilebilirlik politikas1 uygulamamasi, hem tiiketici
giivenini sarsmakta hem de yesil pazarlamanin itibarin1 zedelemektedir (Nguyen-Viet,

2023: 96).

Gergek bir siirdiiriilebilir marka imaj1 olusturmak icin yalnizca yesil tutundurma
stratejileri degil, cevresel etkiyi azaltan somut uygulamalar da gereklidir. Bu baglamda
yesil tutundurma stratejileri, ancak isletmenin g¢evresel sorumluluklarini gercekten
yerine getirdigi durumlarda anlamli ve etkili olabilir (Jabeen vd., 2023: 503). Bu
nedenle, sirketlerin pazarlama mesajlar1 ile operasyonel faaliyetleri arasinda tutarlilik

olmasi, tiiketiciler nezdinde giivenilirlik agisindan biiyiik 6nem tasir (Majeed vd., 2022).

Yesil reklamlar, cevre dostu etiketleme, sosyal medya paylagimlart ve
kamuoyuna yonelik bilgilendirme faaliyetleri, markalarin ¢evresel duyarliliklarini
gostermek icin etkili araglardir. Ancak bu araglar, seffaflik ve dogrulanabilirlik ilkeleri
dogrultusunda kullanilmalidir (Ktisti vd., 2022). Tiiketiciler, siirdiiriilebilirlik
taahhiitlerinin gergekligini belgeleyen uluslararasi gecerli sertifikalar ve iiglincii taraf
denetimleri sayesinde daha giivenilir bilgilerle yonlendirilmelidir (Karna vd., 2001;
Nabivi, 2020: 55). Ayrica yesil tutundurma yalnizca {irlin bazli iletisimle sinirh
kalmamali; isletmelerin dogrudan gevresel eylemleri, sosyal sorumluluk projeleri ve
stirdirtilebilirlik politikalar da bu siirecin bir pargasi olmalidir. Karbon emisyonunu
azaltma, yenilenebilir enerji kullanim1 veya doga koruma gibi somut girigimler, iletisim
stratejilerinin inandiriciligini artirir (Hosseinzadeh ve Branch, 2013: 114). Bu sayede

isletmeler hem ¢evresel hem de etik agidan giiclii bir marka imaj1 olusturabilir.

2.4. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Boyutlari

Stirdiiriilebilir pazarlama, isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken
cevresel ve toplumsal etkilere dikkat etmelerini amaglayan bir yaklasimdir (Danciu,

2013). Bu baglamda, ii¢ ana siirdiiriilebilirlik boyutu, cevresel siirdiiriilebilirlik,
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toplumsal siirdiiriilebilirlik ve ekonomik siirdiiriilebilirlik olarak bilinmektedir

(Heinberg ve Lerch, 2010).

2.4.1.Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Cevresel siirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin verimli ve c¢evre dostu bigimde
kullanilmasini hedefleyen stratejik bir sorumluluk anlayisidir. Bu yaklagim; isletmelerin
ekolojik etkilerini en aza indirmeyi, dogal kaynaklar1 korumayi, karbon emisyonlarini
azaltmay1 ve biyolojik cesitliligi desteklemeyi igeren kapsamli bir ¢ergevede ele alinir
(Goodland, 1995: 3). Giiniimiizde c¢evresel siirdiiriilebilirlik, yalnizca isletme
politikalarinin degil, ayn1 zamanda uluslararasi sézlesmelerin, kamuoyunun ve tiiketici

tercihlerinin yonlendirdigi cok boyutlu bir alan haline gelmistir (Morelli, 2011).

Isletmeler bu kapsamda enerji ve kaynak kullanimini optimize etmeye
calismakta; siirdiiriilebilir hammaddeler kullanimi, atik azaltma politikalar1 ve tiretim
stireclerinde cevre dostu teknolojilere gecis gibi uygulamalar1 6n plana ¢ikarmaktadir.
Ozellikle karbon ayak izinin 6lgiilmesi ve azaltilmasi igin yapilan planlamalar; enerji
verimliligini artirmayi, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimini tegvik etmeyi ve

karbon emisyonlarini telafi etmeyi kapsamaktadir (Shan vd., 2021; Koteyko, 2012: 24).

Atik yonetimi, ¢evresel siirdiiriilebilirligin kritik bir bilesenidir. Geri doniisiim
programlarinin uygulanmasi, atiklarin azaltilmasi ve enerjiye doniistiiriilmesi gibi
yontemler, ¢evresel etkileri minimize etmekte 6nemli rol oynamaktadir (Mor vd., 2021).
Bununla birlikte, {iriin tasarimlarinda ¢evre dostu standartlarin benimsenmesi, hem
triinlerin Omriini uzatmakta hem de geri doniistiiriilebilir malzemelerin kullanimini

artirarak atik olusumunu azaltmaktadir (Abubakar vd., 2022).

Cevresel siirdiiriilebilirligin bir diger 6nemli yonii ise biyolojik cesitliligin
korunmasidir. Isletmeler, dogal ekosistemlere olan etkilerini degerlendirerek dogal
yasam alanlarin1 koruma ve habitatlarin stirdiiriilebilirligini saglama yoniinde adimlar
atmaktadir (Fjeldsaa ve Lovett, 1997: 315). Ayrica, lojistik ve tasima siireclerinde
diisiik emisyonlu araglar, karbon nétr lojistik ¢oziimleri ve etkin rota planlamasi gibi

uygulamalarla ¢evresel zararlar azaltilmaktadir (Niesenbaum, 2019).

Teknolojik yenilikler, bu alandaki gelisimin ana itici giiclidiir. Yenilenebilir

enerjiye yapilan yatirimlar, ¢evre dostu iiretim teknolojileri ve inovatif ¢dziimler,
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isletmelerin ¢evresel etkilerini azaltirken siirdiiriilebilir gelecek vizyonuna katki
saglamaktadir (Majernik vd., 2023). Ancak cevresel siirdiiriilebilirlik sadece teknik veya
operasyonel uygulamalardan ibaret degildir; aynmi zamanda sosyal ve politik
tartismalarla da i¢ icedir. Ozellikle Tiirkiye’de yakin doénemde giindeme gelen “Iklim
Degisikligi ile Miicadele ve Uyum Yasast” gibi diizenlemeler, bu siireci yasal bir
gergeveye oturtmayr amaclarken bazi ¢evrelerce yeterli bulunmamakta, hatta bazi 6zel
sektor temsilcileri tarafindan  {iretim  maliyetlerini  artiracagr  gerekgesiyle
elestirilmektedir (Levi vd., 2024). Ote yandan bu diizenlemeleri savunan goriisler, uzun
vadede bu tiir politikalarin hem ¢evresel riskleri azaltacagini hem de yesil doniisiim
sayesinde isletmelere uluslararasi pazarda rekabet avantaji kazandiracagini
savunmaktadir (Kilkis vd., 2022; Demirtag vd., 2023). Bu baglamda, cevresel
sirdiiriilebilirlik ~ yalmizca ¢evre korumayr degil, aym1 zamanda ekonomik
sirdiriilebilirligi, sosyal uzlasmayr ve kamu politikalart ile uyumu da iceren ¢ok

katmanli bir doniisiim siireci olarak degerlendirilmelidir.

2.4.2. Toplumsal Siirdiiriilebilirlik

Toplumsal siirdiiriilebilirlik, isletmelerin faaliyetlerini yalnizca ekonomik kazang
amaciyla degil, ayn1 zamanda toplumsal degerlere ve paydaslarina karst sorumluluk
bilinciyle yiiriitmelerini esas alan stratejik bir yaklagimdir (Eizenberg ve Jabareen,
2017). Bu anlayis, tarihsel olarak yalnizca piyasa basarisina odaklanan klasik isletme
modellerinin, artan sosyal beklentiler ve kurumsal sorumluluk anlayislar1 dogrultusunda
doniismesiyle gelismistir. Ozellikle kiiresellesmenin getirdigi seffaflik, bilgiye erisimin
kolaylagsmas1 ve toplumsal esitsizliklere karsi artan duyarlilik; isletmeleri daha etik,
kapsayici ve duyarli politikalar benimsemeye zorlamistir (Missimer ve Mesquita, 2022).
Dolayisiyla isletmeler bu noktaya, “kar etmek yeterli degildir” diislincesiyle degil,
tiikketici talepleri, yasal diizenlemeler, medya baskisi ve uluslararas: stirdiiriilebilirlik

standartlarinin yonlendirmesiyle gelmistir (Yurdakul, 2024: 282).

Toplumsal siirdiiriilebilirligin temel taslarindan biri, isletmelerin c¢alisan
haklarina saygi gostermesi ve etik is uygulamalarini benimsemesidir. Adil calisma
kosullarinin saglanmasi, zorla ¢alistirma ve cocuk is¢iliginin 6nlenmesi, ayrimeciligin
ortadan kaldirilmasi ve is giiciinde ¢esitliligin tesvik edilmesi, bu yaklasimin temel

ilkeleri arasinda yer almaktadir (Kandemir, 2021: 853). Ayni1 zamanda, c¢alisan refahini
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artirmak amaciyla egitim firsatlar1 sunulmasi, is sagligi ve giivenligi Onlemlerinin
uygulanmasi ve ig-yasam dengesinin gozetilmesi de dnemli uygulamalardir (Ajmal vd.,

2018: 327).

Toplumsal siirdiiriilebilirlik, yalnizca i¢ paydaslarla sinirli kalmaz; isletmelerin
icinde faaliyet gosterdigi yerel topluluklarla da giiglii iliskiler kurmasin1 gerektirir. Bu
kapsamda, sosyal sorumluluk projelerine yatirnm yapilmasi, yerel kalkinma
girisimlerinin desteklenmesi ve 6zellikle egitim, saglik, barinma gibi temel ihtiyaclara
yonelik katki saglanmasi biiyiikk onem tasir (Murray vd., 2010: 161). Boylelikle
isletmeler, yalnizca ekonomik aktorler degil; toplumsal fayda saglayan paydaslar olarak
da konumlanirlar (Uguz ve Yildirim, 2013: 204). Tiiketici odakli uygulamalar da
toplumsal siirdiiriilebilirligin dnemli bir yoniinii olusturur. Adil ticaret ilkeleri, tiiketici
haklarina saygi, seffaf bilgilendirme, iirlin giivenligi ve adil fiyatlandirma gibi
prensipler bu dogrultuda ele alinir (Goworek, 2011: 74). Isletmelerin bu alanlardaki
sorumluluklarini yerine getirmesi, miisteri giiveni ve marka itibar1 agisindan da kritik

bir rol oynamaktadir.

Son olarak, toplumsal siirdiiriilebilirlik; farkindalik yaratmak, egitmek ve
bilinglendirmek yoluyla hem ¢aliganlara hem de topluma yonelik kapsayici bir gelisim
siireci sunar (Vallance vd., 2011: 342). Isletmeler, diizenledikleri seminerler, egitim
programlar1 ve bilinglendirme kampanyalar1 yoluyla toplumsal bilinci artirabilir. insan
haklarina saygi, firsat esitligi ve kapsayicilik ilkeleri cercevesinde hareket eden
sirketler; sosyal adaletin desteklenmesine, ayrimciligin dnlenmesine ve daha adil bir is

ortam1 kurulmasina katkida bulunurlar (Missimer ve Mesquita, 2022).

2.4.3. Ekonomik Siirdiiriilebilirlik

Ekonomik siirdiiriilebilirlik, isletmelerin yalnizca karhliklarini siirdiirmelerini
degil, ayn1 zamanda topluma uzun vadeli ekonomik katkilar saglayarak siirdiiriilebilir
bir gelecek insa etmelerini amaclayan biitiinciil bir strateji ve sorumluluk anlayisidir
(Spangenberg, 2005: 47). Bu yaklasim; finansal basari, yenilikgilik, kiiresel rekabet
giicii, isttihdam yaratma, seffaf finansal yonetim ve risk dayaniklilig1 gibi ¢ok boyutlu
unsurlar c¢ercevesinde ele alinmaktadir. Dolayisiyla ekonomik siirdiiriilebilirlik, sadece
kar elde etmeyi degil; toplumsal refahi artirmayi, adil ekonomik deger yaratmayi ve

uzun vadeli isletme dayanikliligini giiclendirmeyi hedefler (Salas-Molina vd., 2020).
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Bu baglamda, ilk olarak stirekli karlilk ve verimlilik, ekonomik
siirdiiriilebilirligin temel boyutlarindan biridir. Isletmelerin karliliklarini artirma ve uzun
vadede istikrarli finansal performans saglama ¢abalari; yatirnm getirisini maksimize
etme, maliyetleri azaltma, gelir artirma ve finansal verimliligi optimize etme
stratejilerini igerir (Doherty vd., 2023). Bu hedeflere ulasmak amaciyla isletmeler,
dijitallesme, operasyonel verimlilik ve yenilik¢ilik gibi alanlara yatirim yaparak rekabet

avantaji elde etmeye calisir (Gandy, 2015; Bedenik, 2018: 10).

Ikinci olarak, kiiresel rekabet giiciiniin artirilmasi, ekonomik siirdiiriilebilirlik
cercevesinde stratejik bir hedef olarak dne ¢ikmaktadir. Isletmeler, uluslararas: ticarette
aktif rol almak, kiiresel tedarik zincirlerine entegre olmak ve marka bilinirligini kiiresel
Olcekte artirmak amaciyla siirdiiriilebilir ihracat, lojistik ve {irlin gelistirme stratejileri
benimser (Silva vd., 2023: 627). Bu siire¢, isletmelerin sadece ekonomik kazang
saglamalarim1 degil; aym1 zamanda global diizeyde siirdiiriilebilir is modelleri

gelistirmelerini destekler (Munuhwa, 2023: 198).

Uciincii olarak, istihdam yaratmak ve calisan gelisimine yatinm yapmak,
ekonomik siirdiiriilebilirligin sosyal boyutla kesisim noktasini olusturur (Ispiryan vd.,
2024: 1806). Adil ¢calisma kosullar1 saglamak, calisanlarin yeteneklerini gelistirmek ve
organizasyon i¢i baghlig1 artirmak; yalnizca isletmelerin i¢sel stirdiiriilebilirligini degil,
ayni zamanda toplumsal kalkinmayir da desteklemektedir (Dima vd., 2018; Bucher,
2018: 44).

Dordiincii 6nemli unsur olan seffaf finansal yonetim, paydas giliveninin
saglanmas1 ve hesap verebilirligin gii¢lendirilmesi acgisindan kritik bir rol oynar.
Isletmeler, mali raporlamada seffaflik, etik finansal uygulamalar ve denetlenebilir
yonetim siirecleri olusturarak yalnizca yatirimeilarin degil, toplumun geneliyle giivene
dayal1 bir iliski kurmay1 hedefler (Yousaf vd., 2024; He vd., 2025: 103). Bu dogrultuda,
sosyal sorumluluk projelerine katilim ve yerel topluluklara ekonomik yatirim gibi
faaliyetler de ekonomik siirdiiriilebilirligin digsal yansimalar1 arasinda yer alir (Oncioiu

vd., 2020).

Son olarak, finansal risk yonetimi ve kriz dayanikliligi, ekonomik
siirdiiriilebilirligin istikrar boyutunu temsil eder (Sunaryo vd., 2025). Isletmeler,

ekonomik dalgalanmalara ve belirsizliklere karsi dayanikli bir yap1 olusturmak ig¢in

67



proaktif risk analizleri, senaryo planlamalar1 ve kriz yonetim stratejileri gelistirir. Bu
uygulamalar, yalnizca isletmelerin siirdiiriilebilirligini degil, ayn1 zamanda istihdam ve
tedarik zinciri gibi toplumsal etkilerin siirekliligini giivence altina alir (Polinkevych vd.,
2021: 99). Bu ¢ok boyutlu yap1 sayesinde ekonomik siirdiiriilebilirlik, yalnizca mali
basariy1 degil; toplumsal refah, is gilivencesi, rekabet giicii ve hesap verebilirlik gibi
alanlarda da uzun vadeli dengeyi saglamayi1 hedefleyen bir kurumsal strateji halini

almaktadir.
2.4.Yesil Diisiinme

Yesil diisiinme, bireylerin, topluluklarin ve isletmelerin cevresel etkilerini
azaltma ve dogayla uyum i¢inde hareket etme ¢abalarini kapsayan bir yaklasimdir. Bu
anlayis, ekolojik dengeyi korumak, dogal kaynaklari etkin bir sekilde kullanmak,
atiklar1 minimize etmek ve g¢evre dostu bir yasam tarzini benimsemek gibi hedeflere
odaklanir (Moser, 2015: 167). Yesil diisiinme, tiikketim kararlarinda ¢evresel etkilerin
dikkate alinmasini tesvik eder. Bu, siirdiiriilebilir malzemelerle iretilmis triinlerin
tercih edilmesi, geri doniistiiriilebilir ambalajlarin kullanimi ve enerji verimli cihazlarin
benimsenmesi gibi bilingli tiiketim davranislarini icerir (Tseng ve Tsai, 2011). Enerji
verimliliginin artirilmasi, yesil diisiinmenin temel unsurlarindan biridir. Enerji tasarruflu
aydinlatma sistemleri, enerji etiketli cihazlar ve yenilenebilir enerji kaynaklarina

yapilan yatirimlar bu anlayisin somut 6rneklerindendir (Caldera vd., 2019: 6).

Atik yOnetimi, yesil diisinmenin 6nemli bir diger bilesenidir. Atik liretimini
azaltma ve geri doniisiimii destekleme hedefleri kapsaminda, geri doniistiiriilebilir
malzemelerin ayristirilmasi, geri doniislim tesislerinin yayginlagtirilmasit ve {retim
stireglerinde atik azaltma politikalarinin benimsenmesi onceliklidir (Szpilko vd., 2023).
Ulasimda strdiriilebilir ¢oztimler gelistirmek de yesil diisiinmenin 6nemli bir
parcasidir. Toplu tasima kullannminin artirilmasi, enerji tasarruflu araglarin tercih
edilmesi, bisiklet ve yliriiylis gibi alternatif ulasim yontemlerinin desteklenmesi bu

stratejinin temel unsurlarindandir (Franchina vd., 2021; Nandy vd., 2022: 7).

Yesil diistinme, ayn1 zamanda cevre dostu bina ve altyapi1 projelerine yonelir. Bu
cercevede siirdiiriilebilir ingaat malzemelerinin kullanimi, enerji tasarrufu saglayan bina
tasarimlar1 ve yesil catilar gibi yenilik¢i uygulamalar 6ne ¢ikar (Jia vd., 2024). Doganin

korunmas1 ve ekosistemlere saygili bir yaklasim da yesil diistinmenin ayrilmaz bir
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parcasidir. Dogal habitatlarin korunmasi, biyocesitliligin desteklenmesi ve ekosistem
hizmetlerine duyarlilik bu yaklagimi destekleyen onemli adimlardir (Pearce ve Ahn,

2013).

Toplumlarin ¢evresel biling diizeyini artirmak, yesil diisiinmenin toplumsal
boyutudur. Bu kapsamda, siirdiiriilebilirlik konularinda egitim programlari diizenlemek,
cevre sorunlarina iliskin farkindalik olusturmak ve toplumsal bilinglendirme faaliyetleri
yiriitmek onceliklidir (Husin vd., 2025). Yesil diisiinme, bireylerin ve isletmelerin
cevresel etkilerinden sorumlu olmalarin1 ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik ilkelerini
benimseyerek hareket etmelerini saglar. Bu yaklasim, dogay1 koruma, daha saglikli bir
yasam tarzi gelistirme ve gelecek nesillere siirdiiriilebilir bir diinya birakma hedeflerini

esas alir (Deniz, 2016; Kikuchi-Uehara vd., 2016: 10).

Yesil disiinmenin boyutlarini ortaya koymak amaciyla olusturulan asagidaki
tablo, bireylerin ve kurumlarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik  dogrultusunda
benimseyebilecegi temel yaklasimlari sistematik sekilde sunmaktadir. Bu baglamda,
enerji verimliligi (Caldera vd., 2019), atik yonetimi (Szpilko vd., 2023), siirdiiriilebilir
ulasim (Franchina vd., 2021; Nandy vd., 2022: 7) ve doga dostu yap1 uygulamalar1 (Jia
vd., 2024) gibi bagliklar, yesil diisinmenin somut yansimalari olarak 6n plana
cikmaktadir.

Tablo 17. Yesil Diisiinme Uygulama Alanlar1 ve Ornekleri

Yesil Diigiinme Alam Uygulama Ornekleri

Enerji Verimliligi LED aydinlatma, yenilenebilir enerji
Atik Yonetimi Geri donligiim, atik azaltimi
Siirdiiriilebilir Ulagim Bisiklet, elektrikli araclar

Yesil Bina ve Altyap1 Suirdiiriilebilir malzemeler, yesil ¢ati
Ekosistem ve Doga Koruma Habitatlarin korunmasi, biyogesitlilik
Toplumsal Biling ve Egitim Cevre egitimi, kampanyalar

Kaynak: Caldera vd., (2019); Szpilko vd., (2023); Franchina vd., (2021); Nandy vd.,
(2022); Jia vd., (2024) calismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

3.1. Satin Alma Davranisi

Satin alma davranigi, bireylerin veya kuruluslarin bir iirin ya da hizmeti satin
alma stirecinde gergeklestirdikleri zihinsel ve duygusal kararlar1 ifade eder (Pluta-
Olearnik ve Szulga, 2022: 87). Bu davranis, yalnizca satin alma anini degil, ayni
zamanda ihtiyaclarin fark edilmesi, bilgi arayisi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma ve satin alma sonrasi degerlendirme gibi agamalar1 da igeren ¢ok asamal1 bir siireci
kapsamaktadir (Park ve Kim, 2003: 16). Bu siirecte tiiketicilerin motivasyonlari, kisisel
degerleri, algilart ve gecmis deneyimleri karar verme siirecini O6nemli Olciide

sekillendirir.

Satin alma davraniglarinin analiz edilmesi, tiiketici ihtiyaglarin1 anlamada ve bu
ihtiyaclara uygun pazarlama stratejileri gelistirmede isletmelere 6nemli bir avantaj
saglar (Tarnanidis, 2024: 4). Ozellikle tiiketicilerin nasil diisiindiigii, nasil karar verdigi
ve ne tiir dissal veya icsel faktorlerden etkilendigi gibi konularin anlasilmasi, miisteri

memnuniyeti ve sadakati agisindan kritiktir (Ramya ve Ali, 2016: 76).

Bu kapsamda tiiketici satin alma davranislarini etkileyen bir¢ok faktor literatiirde
dort ana grupta toplanmaktadir: kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve
psikolojik faktorler. Bu faktorler, tiiketicilerin karar siireclerinde nasil davrandiklarinm
aciklamakta ve pazarlama uygulamalarina yon vermektedir (Kumar, 2022: 41).
Asagidaki alt basliklarda bu faktorler detaylandirilarak ele alinacak ve yesil iirlin

baglaminda satin alma davranislariyla iligkisi kurulacaktir.
3.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, bireylerin veya topluluklarin paylastigi degerler, inanglar,
aligkanliklar ve diger kiiltiirel 6geleri iceren genis bir kavramdir. Satin alma davranigini
etkileyen kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftir (Hasan ve Rahim, 2008:
3). Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere yonelik tercihleri, beklentileri ve satin alma

kararlari, bu faktorler tarafindan 6nemli 6l¢ilide etkilenir (Pena-Garcia vd., 2020).
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3.2.1.Kiiltiir

Kiiltiir, tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde derin bir etkiye sahip olup,
bir toplulugun iiyeleri arasinda paylasilan degerler, inanglar, normlar, ritiieller ve diger
sosyal unsurlarin toplami1 olarak tanimlanabilir (Chan ve Lau, 2001: 9). Bir bireyin ait
oldugu kiiltiir, tiiketim tercihlerini ve satin alma kararlarini dogrudan sekillendirir.
Tiiketicilerin degerleri ve inanglari, biiyiik 6l¢iide kiiltiirel kokenlerinden kaynaklanir.
Ornegin, cevre dostu iiriinler ¢evre bilincinin giiclii oldugu kiiltiirlerde daha ¢ok ragbet
goriirken, liikks ve dayaniklilik gibi 6zellikler baska bir kiiltiirde daha yiiksek bir neme
sahip olabilir (Jain, 2019: 130).

Kiilttirel normlar ve aligkanliklar, tiiketicilerin hangi {iriinleri ve markalari tercih
edecegini belirler. Ornegin, bazi kiiltiirlerde pahali hediyeler vermek sosyal statiiyii
yansitirken, diger kiiltiirler daha sade ve ekonomik hediyeleri tercih edebilir (Filieri vd.,
2019: 376). Ritiieller ve torenler de tiiketim davranislarini etkiler; bayramlar, diiglinler
veya dini gilinler gibi 6zel zamanlarda tiiketiciler, bu giinlere 6zgii tiriinlere yonelirler

(Zhong vd., 2019; Rook, 1985: 251).

Kiiltiir, ayn1 zamanda tliketicilerin sembollere yiikledikleri anlamlar1 ve
duygular1 da etkiler. Markalar, bu kiiltiirel sembolleri {iriinlerinde ve iletisimlerinde
kullanarak miisterileri daha etkili bir sekilde etkileyebilir. Ornegin, bir marka, hedef
kitlesinin kiiltiirel simgelerini iceren reklamlar veya ambalajlar tasarlayarak tiiketiciyle
duygusal bir bag kurabilir (Agyeman, 2013: 88). Giinliik yasamda tiiketicilerin giyim
tarzi, gida aligkanliklar1 ve ev dekorasyonu gibi alanlarda yaptiklar se¢imler de kiiltiirel
baglamla iligkilidir. Kiiresellesmenin etkisiyle kiiltiirler arasindaki etkilesim artmis olsa
da, her iirlin veya markanin farkli kiiltiirel baglamlara uygun sekilde uyarlanmasi
onemlidir. Kiiltiirel duyarlilik gdstermeyen bir iiriin ya da pazarlama stratejisi, hedef
kitlenin beklentilerini karsilayamayabilir (Harris vd., 2016; Gordon ve Pemberton,

2018: 53).

Isletmeler, pazarlama stratejilerini gelistirirken kiiltiirel unsurlar1 dikkatle
degerlendirmelidir. Kiiltiir, tiiketicilerin algilarini, tercihlerini ve satin alma
davraniglarini sekillendiren temel bir faktordiir. Kiiltiirel cesitlilige saygt gostermek ve
bu cesitliligi anlamak, basarili bir pazarlama stratejisi olugturmanin temel unsurlarindan

biridir (Nguyen vd., 2017; Abdeen vd., 2016: 2).
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3.2.2.Alt Kiiltiir

Alt kiiltiirler, bir toplumun genel kiiltiirii i¢inde, kendine 6zgii degerler, inanglar,
aligkanliklar ve yasam tarzlariyla farklilasan topluluklardir. Bu gruplar, bireylerin
kimliklerini sekillendirirken, satin alma davranislar1 ve marka tercihleri lizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir (Galloway vd., 2007). Pazarlamacilar, alt kiiltiirlerin dinamiklerini
anlamak ve bu dinamiklere duyarls stratejiler gelistirmek suretiyle hedef kitlelerine daha

etkili bir sekilde ulasabilirler (Anisha ve Kalaivani, 2016: 153).

Alt kiilttirler, belirli bir toplulugun inan¢ ve degerlerini yansitarak kendilerini
tanimlar. Tiiketicilerin bir iirliin ya da markaya bakis agisi, bu degerler ve inanglardan
etkilenir. Ornegin, 6zgiinliige ve sokak kiiltiiriine énem veren bir hip-hop toplulugu,
markalarin bu 6zellikleri yansitmasini bekler (Mattar, 2003: 283). Aym1 sekilde, belirli
topluluklar aligveris ve {irlin tercihlerini etkileyen 6zel davranis standartlarina sahiptir.
Punk alt kiiltiirii gibi gruplar, ana akim moda yerine karsi kiiltiire uygun {iriinlere

yonelme egilimindedir (Moore, 2004: 305).

Dil ve semboller, grup iiyelerini bir araya getirirken, markalarin bu gruplara
ulagsmasi icin etkili bir iletisim araci olabilir. Bu baglamda, markalarin alt kiiltiirlere
yonelik stratejilerinde bu sembolleri ve dili anlamalar1 ve dogru bir sekilde kullanmalari
onemlidir (Schouten ve McAlexander, 1995: 43). Ornegin, bir genglik alt kiiltiiriine
hitap eden marka, bu grubun kullandig1 sosyal medya dili, giyim tarzi, miizik zevki
veya mizah anlayis1 gibi kiiltiirel 6geleri kampanyalarina entegre edebilir. Markanin bu
sembolleri yalnizca taklit etmek yerine, i¢sellestirmesi ve samimi bir dille sunmast, o alt
kiiltiiriin mensuplar tarafindan kabul gormesini kolaylastirir. Aksi takdirde, yiizeysel ve
yapay bir yaklasim, hedef kitlede olumsuz bir etki birakabilir (Holt, 2016; Adegoke,
2021).

Stil ve moda, alt kiiltlirlerin 6nemli bir pargasidir. Alt kiiltlirler, giyim tarzi,
aksesuarlar ve genel goriiniis tercihleriyle kendilerini ifade eder (Muggleton, 2003).
Pazarlama stratejileri, bu stil unsurlarin1 dikkate alarak alt kiiltiirlere hitap eden iiriinler
ve kampanyalar gelistirebilir. Ayrica, miizik ve eglence diinyasi, alt kiiltiirlerin bir araya
gelmesinde giiglii bir etkendir. Bu nedenle, markalar miizik ve eglence sektdriine
yonelik iiriin ve hizmetleri entegre ederek alt kiiltiirlere hitap edebilirler (Ogden vd.,

2004: 3).
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Bazi alt kiiltiirler, belirli sosyal veya politik konulara duyarlilik gosterebilir.
Ormegin, cevreye duyarli bir alt kiiltiir, siirdiiriilebilir iiriinleri tercih edebilir. Bu
gruplara yonelik pazarlama stratejileri, onlarin degerlerini destekleyen {iriin ve
hizmetlere odaklanmalidir (Bennett, 2011: 493). Ayrica, alt kiiltiir {iyeleri, toplum
tarafindan dislanmis hissettiklerinde grup iginde giiglii bir bag gelistirebilirler. Markalar,
bu duygusal baga hitap ederek bu gruplarla daha etkili bir sekilde iletisim kurabilir
(Martin, 2009: 123).

Basaril1 bir pazarlama stratejisi, alt kiiltiirlerin benzersiz dinamiklerini anlamak
ve bu gruplarin beklentilerine saygi gostermekle baslar. Alt kiiltiirlere yonelik stratejiler
gelistirmek i¢in kiiltiirler aras1 duyarlilik ve empati kritik bir 6neme sahiptir (Burton,
2008). Bu yaklagimla markalar, alt kiiltiirlerin ihtiyaglarina daha iyi yanit verebilir ve bu

topluluklarla uzun vadeli iligkiler kurabilir (Wojciechowska, 2017: 54).

3.2.3.Sosyal Simif

Tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde sosyal sinif, énemli ve karmasik
bir kiiltiirel faktor olarak one ¢ikar. Sosyal sinif, bireylerin gelir diizeyi, egitim seviyesi,
meslek ve diger sosyo-ekonomik faktdrlere dayanarak gruplandirilmasini ifade eder. Bu
siiflandirma, bireylerin yasam tarzlarini, degerlerini, aligveris aligkanliklarini ve iirlin

tercihlerini sekillendirir (Henry, 2002; Williams, 2002: 249).

Gelir diizeyi, sosyal sinifin belirlenmesinde temel bir unsurdur. Ust sosyal
simiflar, genellikle daha ytliksek gelir seviyesine sahiptir ve bu durum onlarin liiks ve
yiiksek kaliteli {iriinlere yonelme egilimlerini artirir. Ote yandan, alt sosyal siniflar, daha
cok temel ihtiyaglar1 karsilayan ve biitce dostu lriinlere yonelir (Mateen Khan, 2016;

Mihic ve Culina, 2006: 77).

Sosyal smiflar, degerler ve yasam tarzlar1 iizerinden tiiketici davraniglarini
etkiler. Ust simiflar genellikle prestijli ve benzersiz iiriinlere ilgi duyarken, alt siniflar
daha ekonomik ve islevsel {iriinleri tercih eder. Bu farklilik, markalarin hedef kitlelerine
yonelik stratejilerinde onemli bir rol oynar (Lawson ve Todd, 2002: 295). Egitim
diizeyi, sosyal smifin bir diger belirgin faktoriidiir. Yiiksek egitimli bireyler, genellikle

driinlerin kalitesine, cevresel etkilerine ve uzun vadeli faydalarina daha fazla 6nem
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verir. Bu durum, onlarin daha bilingli tiiketiciler olmalarina ve cevre dostu veya

yenilik¢i iiriinlere yonelmelerine neden olur (Ramya ve Ali, 2016: 77).

Sosyal smif, ayn1 zamanda statii ve prestij arzusuyla da iliskilidir. Ust smf
bireyler, prestijli markalarin sundugu likks ve sinirli sayida iiriinlere daha fazla ilgi
gosterir. Markalarin bu hedef gruba hitap etmesi, statii ve prestij unsurlarini pazarlama
stratejilerine dahil etmeleriyle miimkiindiir (Williams, 2002; Palma vd., 2017: 238).
Referans gruplari, sosyal simiflar arasindaki etkilesimi sekillendirir. Bu gruplar,
bireylerin {irlin tercihlerini, marka algilarini ve aligveris davraniglarimi etkiler. Ayni
zamanda, sosyal siniflar bireylerin tercih ettigi aligveris kanallarim1i da belirler
(Fernandes ve Panda, 2019: 131). Alt sosyal smiflar genellikle indirim magazalarini
tercih ederken, {ist sosyal siniflar butiklere ve liiks magazalara yonelir (Mihic ve Culina,

2006: 78).

Sosyal smif degisimleri, bireylerin aligveris davramslarmi da etkiler. Ornegin,
sosyal sinifinda yiikselme yasayan bireyler, daha pahali ve liiks iiriinlere yonelirken,
smif diisiisii yasayanlar daha biitge dostu {lirlinlere yonelebilir. Bu tiir degisimler,
bireylerin marka tercihlerinde ve harcama aligkanliklarinda kaymalar yaratir (Bigne vd.,
2005; Naeem ve Ozuem, 2021: 1191). Tiiketici davranislar1 iizerindeki sosyal sinif
etkileri, pazarlamacilar i¢in stratejik bir rehber niteligindedir. Sosyal siniflari anlamak
ve bu bilgilerle hedef kitleyi belirlemek, kampanyalarin daha etkili ve odakl1 bir sekilde
yiirlitiilmesine olanak saglar. Pazarlama stratejilerinin sosyal smnifin dinamiklerine
uygun olarak tasarlanmasi, markalarin tiiketici kitlesine daha iyi hitap etmesine

yardimc1 olur (Peter ve Olson, 2010; Dibb vd., 2019).

3.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, miisterilerin satin alma davramisini etkileyen Onemli bir
bilesendir. Bir kisinin yakin ¢evresindeki sosyal etkilesimler ve iliskiler, sosyal faktorler
olarak bilinir. Bu unsurlar, bir kisinin arkadaslari, meslektaslari, ailesi ve diger sosyal
gruplarla olan iliskilerini igerir. Bu sosyal baglantilar, insanlarin aligveris se¢imlerini,
marka tercihlerini ve iiriin degerlendirmelerini sekillendirir (Anisha ve Kalaivani, 2016;

Mandaric vd., 2022).
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3.3.1. Referans Gruplar: (Danisma Gruplar)

Danisma gruplar1 ya da referans gruplari, bireylerin satin alma davranislarini
sekillendiren 6nemli sosyal faktorler arasinda yer alir. Bireyler, bu gruplar aracilifiyla
normlarmi, degerlerini ve tiiketim aliskanliklarini belirler, ayni zamanda sosyal
cevrelerinde anlam bulurlar. Referans gruplarinin etkisi, bireylerin karar verme
stireclerinde hem normatif hem de bilgi saglayict bir rol oynar (Fernandes ve Panda,

2019; Yang vd., 2007: 319).

Icsel referans gruplari, bireylerin dogrudan iiyesi olduklar1 ve yakin iliskiler
gelistirdigi gruplardir. Arkadaglar, aile tiyeleri ve is arkadaglar1 gibi gruplar, bireyin
kisisel kimligini sekillendirmede ve kararlarini onaylamada kritik bir rol oynar. Bu
gruplar, bireylerin belirli markalar1 veya iirlinleri tercih etmesinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ornegin, bir bireyin ailesi tarafindan desteklenen bir markaya duyulan giiven, o
bireyin marka tercihlerini dogrudan etkileyebilir (Sheu vd., 2017: 314). Dissal referans
gruplari, bireyin iiyesi olmadig1 ancak kendisini kiyasladigi gruplardir. Unliiler, sosyal
medya influencer'lar1 veya belirli bir sektordeki saygin kisiler, bu tiir gruplarin 6rnekleri
arasinda yer alir. Bu gruplar, 6zellikle prestij ve statli arayisindaki tiiketiciler {izerinde
giiclii bir etki yaratir. Ornegin, bir sosyal medya influencer’min 6nerdigi bir {iriin,
takipcileri tarafindan daha ¢ok tercih edilebilir (Escalas ve Bettman, 2003; Hoonsopon
ve Puriwat, 2016: 157).

Normatif etki, referans gruplarinin bireyler ilizerindeki sosyal uyum baskisini
ifade eder. Insanlar, bu gruplar i¢inde kabul gérmek ve grup normlaria uyum saglamak
amactyla belirli iiriinleri ya da markalar1 tercih edebilir. Ozellikle geng tiiketiciler,
arkadas gruplariin etkisiyle trend olan iirlinlere yonelme egilimindedir (Fernandes ve
Panda, 2019: 131). Referans gruplarinin sagladigi bilgi etkisi, bireylerin satin alma
kararlarin1 daha bilingli hale getirir. Pozitif degerlendirmeler, bireylerin bir iirlin ya da
markaya yonelik olumlu bir alg1 gelistirmesine yardimer olabilirken, olumsuz yorumlar
bireylerin belirli {irtinlerden ka¢inmasina neden olabilir. Bu gruplara duyulan baglhlik,
bireylerin marka sadakati gelistirmesinde de etkili olabilir. Ornegin, belirli bir grup
icinde popiiler olan bir marka, o grubun iiyeleri tarafindan daha sik tercih edilebilir ve
bu durum grup bagliligini gii¢lendirebilir (Childers ve Rao, 1992; Anisha ve Kalaivani,
2016: 153).
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Pazarlama stratejilerinde referans gruplari, 6zellikle hedef kitle iizerinde etkili
olmak isteyen markalar i¢in Onemli bir firsat sunar. Pazar arastirmalari, referans
gruplariin etkilerini anlamada 6nemli bir aractir (Ding vd., 2020). Pazarlamacilar, bu
gruplarin etkilesimlerini ve olumlu goriislerini stratejik olarak kullanarak marka
bilinirligini artirabilir ve miisteri kitlesini genisletebilir (Kriiger ve Rootman, 2017:

1035).

Son donemde, sosyal medya ve cevrimi¢i platformlar, referans gruplarinin
etkisini daha goriiniir ve etkili hale getirmistir. Kullanict yorumlari, ¢evrimigi
topluluklar ve influencer'larin tavsiyeleri, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli
Olciide yonlendirmektedir (Pookulangara ve Koesler, 2011: 348). Referans gruplarinin
giiclii sosyal dinamiklerini anlamak, pazarlamacilar i¢in tiiketici davraniglarini daha
etkili bir sekilde sekillendirme firsati sunar. Bu gruplarin potansiyelini degerlendiren
markalar, hem miisteri sadakatini artirabilir hem de tiliketici kitlelerine daha

derinlemesine niifuz edebilir (Yang vd., 2007: 320).

3.3.2. Aile

Tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde biiyiik bir etkisi olan 6nemli sosyal
unsurlardan biri aile yapisidir. Aile, bireylerin sosyal kimliklerini sekillendiren,
degerlerini ve aligkanliklarini aktaran temel sosyal birimdir. Pazarlamacilar, hedef
kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagsmak ve stratejilerini gelistirmek i¢in ailenin
tiikketici davraniglar iizerindeki etkilerini anlamalidir (Ramya ve Ali, 2016: 78). Aile,
bireylerin 6nemli satin alma kararlarini ortaklaga aldigi bir yapi olarak one cikar.
Ornegin, otomobil, ev, egitim gibi bilyiikk harcamalar genellikle aile iiyeleri arasinda
tartisilarak kararlagtirilir. Aile bireyleri arasindaki etkilesim ve iletisim, tiiketicilerin

iiriin veya hizmet secimlerini biiyiik ol¢iide etkiler (Thomson vd., 2007: 182).

Farkli aile yapilari ve tipleri, tiiketici davraniglarini ¢esitli sekillerde
yonlendirebilir. Cekirdek aileler, genis aileler, tek ebeveynli aileler veya birlesik aileler
gibi farkli aile tiirleri, bireylerin satin alma aliskanliklarini ve Onceliklerini
farklilastirabilir. Ornegin, ¢ocuklu cekirdek aileler genellikle cocuklarin ihtiyaglarina
yonelik {iriin ve hizmetlere 6ncelik verirken, genis ailelerde karar verme siiregleri daha
kollektif olabilir (Sharma ve Sonwaney, 2013). Aile icindeki roller ve sorumluluklar,

bireylerin aligveris ve harcama tutumlarimi dogrudan etkiler. Ornegin, ebeveynlerin
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cocuklaria yonelik sorumluluklari veya aile biit¢esini yoneten bireyin rolii, markalarin
ve irilinlerin tercih edilmesinde belirleyici olabilir. Bu roller, bireylerin aligveristeki

tutumlarini ve marka tercihlerindeki egilimlerini belirler (Nanda vd., 2007: 107).

Kiiltiirel inanclar, ailelerin satin alma davraniglarin1 sekillendiren 6nemli bir
diger etkendir. Ailelerin kiiltiirel ge¢cmisleri, belirli yiyeceklere, tatlara veya geleneksel
iiriinlere olan ilgilerini artirabilir. Ornegin, geleneksel bir aile yapsi, kiiltiirel mirasa
uygun iiriinlere daha fazla 6nem verebilir (Lawan ve Zanna, 2013: 519). Cocuklarin,
ailelerin aligveris kararlarindaki rolii de dikkate degerdir. Ebeveynler, cocuklarin
ihtiyaclarma uygun iiriin ve hizmetleri segerken, cocuklarin talepleri ve onerileri de
ailenin satin alma kararlarmi etkileyebilir. Ozellikle ¢ocuklarn medya ve reklamlar
araciligiyla yonlendirildigi trlinlere olan ilgisi, ailelerin satin alma aliskanliklarini
degistirebilir (Ali ve Kerpcarova, 2019). Ailedeki aliskanliklar ve marka bagliligi,
bireylerin belirli markalar1 tercih etme olasiligini artirir. Bir ailenin uzun yillardir
kullandig1 bir markaya olan baghligi, aile {iyeleri arasinda olumlu deneyimlerin
paylasilmasi, oneri ve yonlendirmeler yoluyla diger bireylerin de ayni markay1 tercih
etmesine neden olabilir. Ozellikle ebeveynlerin sik kullandigi markalar, cocuklar
tarafindan giivenilir ve alisilmis olarak algilandigindan, ilerleyen yaslarda bireylerin

marka tercihlerinde etkili olmaya devam eder (Shukla, 2009: 348).

Pazarlamacilar, ailelerin satin alma davraniglarini sekillendiren bu c¢ok yonli
dinamikleri anlamak ve stratejilerini bu dinamikler {izerine insa etmek icin ¢aba
gostermelidir (Chandrasekar ve Vinay Raj, 2013: 17). Aile odakli pazarlama stratejileri,
markalarin miisterileriyle daha duygusal ve 6zel bir bag kurmasini saglayarak, uzun

vadeli sadakat ve baglilik olusturma firsat1 sunar (Farrag vd., 2010: 95).

3.3.3. Roller ve Statiiler

Kullanic1 davranislari, sosyal faktorler olan statiiler ve rollerden biiyiik olciide
etkilenir. Insanlarin farkli sosyal ortamlarda iistlendikleri roller, tiiketim aliskanliklarini,
marka tercihlerini ve satin alma kararlarini yonlendiren temel unsurlardandir (Zhang ve
Benyoucef, 2016: 95). Aym sekilde, bireylerin bir sosyal grup i¢indeki statiileri de
tiiketim egilimlerini sekillendirmede belirleyici rol oynar (Tyagi, 2018).
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Rol teorisi, bireylerin sosyal gruplar i¢inde farkli roller iistlendigini ve bu
rollerin davramiglarim etkiledigini savunur. Ornegin, bir ebeveyn, cocuklarinin
ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in alisveris yapma egilimindedir. Bu durum, tiiketicilerin
hangi iiriin ve markalar1 segeceklerini belirler (Biddle, 2013). Benzer sekilde, is
arkadaslari, arkadas gruplari veya sosyal medya topluluklar1 gibi cesitli referans
gruplari, bireylere belirli roller atayabilir. Bu gruplarin normlarina uyum saglamak
adina insanlar, belirli Uiriinleri tercih etme veya belirli markalara yonelme egiliminde

olabilir (Dholakia vd., 2004: 241).

Tiiketiciler genellikle birden fazla role sahip olabilir ve bu roller farkli aligveris
gereksinimleri yaratabilir. Ornegin, bir kisi hem profesyonel bir galisan hem de bir aile
bireyi olabilir. Bu durum, kisinin ig yasami ve aile yasamu icin farkl {iriin ve markalara
yonelmesine neden olabilir (Kacen ve Lee, 2002: 163). Is, egitim seviyesi ve gelir
diizeyi gibi faktorler, bireylerin sosyal statiisiinii belirler ve bu statii, tiiketici
tercihlerinde biiyiikk bir etkiye sahiptir. Daha yiiksek sosyal statiiye sahip bireyler,
genellikle liikks markalara yonelirken, diisiik statiiye sahip bireyler daha ekonomik ve

temel ihtiyaglara odaklanan iiriinleri tercih edebilir (Eastman vd., 1999: 41).

Bireylerin farkli roller arasinda denge kurmakta zorlanmasi da aligveris
davramiglarini etkileyebilir. Ornegin, hem is hem de aile sorumluluklarmni yerine
getirmeye c¢alisan bir kisi, zaman tasarrufu saglayan {iriinlere veya hizmetlere daha fazla
ilgi gosterebilir (Diamantopoulos vd., 2003: 465). Ayni zamanda, bazi markalar,
misterilere belirli bir statii ifade etme veya belirli bir rolii vurgulama firsatt sunar. Liiks
markalar, prestij ve yiiksek sosyal statii ¢agrisimlart yaparak bu dinamigi sik¢a kullanir.
Bu tiir markalar, tiiketicilerin belirli bir sosyal statiiyii veya imaj1 yansitmalarina olanak

tanir (Han vd., 2010: 15).

Bireylerin toplum igindeki rolleri ve bu rollerle iligkili beklentiler, tiiketim
tercihlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Ornegin, ¢alisan bir anne, zaman ydnetimi ve
saglik konularinda daha pratik ve faydali tiriinleri tercih ederken; calismayan bir anne
cocuklariyla gecirdigi zaman siiresince egitici aktiviteler veya evde yapilabilecek
yaratici lriinlere yonelebilir (Rose, 2017; Zhao vd., 2021). Benzer sekilde, bir 6grenci,
bir yonetici veya bir emekli bireyin ihtiyaclar1 ve beklentileri birbirinden farklilik

gosterebilir (Gajjar, 2013: 10).
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Bu farkli rollerin ortaya ¢ikardigi beklenti gesitliligi, pazarlama stratejilerinin de
esnek ve duyarli olmasini gerektirir. Ancak bu durum, bireylerin yalnizca rollerine gore
tirtinlere  yonlendirilmesi gerektigi anlamina gelmez. Aksine, pazarlamacilar
tiikketicilerin farkli rollerden kaynaklanan degisken ihtiyaclarini anlayarak, bu ihtiyaglara
hitap edebilecek secenekleri genisletmeli ve tiiketiciye kisisel karar alan1 birakmalidir
(Tong vd., 2020: 64). Farkli rollerin ve sosyal statiilerin dinamiklerini dikkate alan bu
tiir stratejiler, markalarin miisterilere daha etkili bir sekilde ulasmasini saglar (Steiber ve

Haas, 2009: 639).

3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislarin1  derinlemesine
etkileyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu faktorler; bireylerin algilamalari,
Ogrenme siiregleri, motivasyon diizeyleri, tutumlar1 ve duygusal tepkileri gibi zihinsel

ve duygusal 6zelliklerini kapsamaktadir (Ramya ve Ali, 2016; Di Crosta vd., 2021).

3.4.1. Algilama

Algilama, tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde belirleyici bir psikolojik
etkiye sahiptir. Insanlarin gevrelerinden gelen uyaranlar1 zihinsel olarak fark etmesi,
organize etmesi ve anlamlandirmasi algilama siirecinin temelini olusturur (Hanna ve
Wozniak, 2001). Tiiketicilerin iirlinleri, markalar1 ve reklamlar1 nasil algiladigi; satin
alma kararlarin1 ve marka tercihlerine yonelik tutumlarini 6nemli dl¢iide etkilemektedir

(Qazzafi, 2020: 1205).

Algilama siireci; duyusal uyaricilarin algilanmasi (gdrme, isitme, koklama, tatma
ve dokunma), bu uyaricilarin zihinsel olarak organize edilmesi ve ardindan
yorumlanarak bireysel anlam kazanmasi olmak iizere ii¢ temel asamadan olusur. ilk
asamada, c¢evreden gelen fiziksel uyaricilar duyular aracilifiyla algilanir. ikinci
asamada, bu bilgiler zihinsel olarak diizenlenir; {iciincii agsamada ise bireyin ge¢mis
deneyimleri, beklentileri ve baglamsal faktorlere gore yorumlanarak kisisel bir anlam

insa edilir (Krishna, 2012; Puccinelli vd., 2009: 15).

Duyusal esikler, bireyin algilayabilecegi en diisiik uyarilma seviyesini belirler ve
tilketicilerin algisal deneyimlerini sekillendirir (Peck ve Childers, 2008). Bu baglamda,

duyusal duyarlilik, bireylerin ¢evresel degisimlere tepki verme kapasitesini ifade eder.

79



Yiiksek duyarliliga sahip tiiketiciler, {iriin detaylarini, renkleri, kokular1 veya
ambalajdaki kiiciik farklar1 daha hizli ve net algilayabilirler (Lichtenstein vd., 1993:
234).

Secici algi ise duyusal duyarliliktan farkli olarak, bireylerin cevresinde c¢ok
sayida bulunan uyaricilar arasindan yalnizca belirli olanlara odaklanma egilimini ifade
eder. Bu siireg, kisinin ilgi alanlari, ihtiyaglari, deger yargilar1 ve 6nceki deneyimleri
dogrultusunda sekillenir (Yakup ve Diyarbakirlioglu, 2011: 217). Ornegin, cevreye
duyarli bir birey, bir iiriiniin “geri doniistiirilebilir ambalaj” ifadesine odaklanirken,

baska bir tiiketici ayn1 mesaji1 gozden kagirabilir (Hanna ve Wozniak, 2001).

Tiiketicilerin markalar hakkindaki algilari, satin alma davranislarin1 dogrudan
etkiler. Marka algisi, bir iiriin veya hizmetin tiiketicide uyandirdigi duygusal ve zihinsel
izlenimlerden olusur ve marka imajini belirler (Guliyev, 2023: 137). Bu algi yalnizca
reklamlardan degil; ayni zamanda {iriin deneyimi, miisteri hizmetleri kalitesi, sosyal
medya etkilesimleri, fiyat politikas1 ve agizdan agiza iletisim gibi pek ¢ok faktdrden
etkilenir. Ornegin, bir iiriiniin kalitesiyle ilgili olumlu kullanici yorumlari, marka
algisini giiclendirebilirken; olumsuz deneyimler tiiketici algisinda kalici izler birakabilir
(Zou, 2023: 27). Reklamlar ise algiy1 yonlendiren ve degistiren giiglii araclardan biridir.
Gorsel unsurlar, sesler, renkler ve metinler gibi dgeler stratejik olarak kullanildiginda
hedef kitlenin dikkatini cekmekte ve olumlu bir alg1 olusturmada etkili olabilir (Saleem
ve Abideen, 2011: 55). Ancak bu reklam stratejileri, markanin diger temas noktalarinda
sundugu deneyimle tutarli oldugunda daha anlamli ve etkili hale gelir (Lane Keller,

2013).

Fiyatlandirma stratejileri, tiiketicilerin iirlin ya da marka algilarini etkileyen
onemli bir unsurdur. Tiketiciler, ¢ogu zaman yiiksek fiyatlar1 kalite, prestij ve
ayricalikla iligkilendirirken, diisiik fiyatlar1 ekonomik fayda ve erisilebilirlik olarak
algilar (Yumusak vd., 2022: 2499). Bu baglamda fiyat, yalnizca tirliniin maddi degeriyle
degil, tiiketicinin zihnindeki konumlandirmasiyla da iligskilidir. Bu algisal
degerlendirme, ozellikle aligveris kararlarinda belirleyici bir rol oynar (Kumar ve

Pandey, 2017: 101).

Ote yandan, olumlu marka algisi, tiiketici davramislar1 iizerinde uzun vadeli

etkiler yaratir. Gliglii ve tutarli bir marka algisi, tiiketicide giiven olusturur, bu da
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musteri sadakatini artirir. Sadik miisteriler ise markay1 yeniden tercih etme olasilig
yiiksek olan grubu olusturur. Bu durum, tekrar satin alma davranisini destekler ve
markanin siirdiiriilebilir biiylimesine katki saglar (Daga ve Indriakati, 2022; Zhao vd.,
2022). Bu baglamda pazarlamacilar, tiiketicilerin algilama siireclerini anlayarak mal ve
hizmetlerini daha etkili bir sekilde konumlandirabilir. Algilama, tiiketicilerin iiriin ve
markalara iliskin deger, kalite ve imaj gibi unsurlari degerlendirdigi karmasik bir
siirectir. Bu siireci yonetebilmek, isletmelerin hedef kitlelerine daha etkili ulagsmalarin

saglar ve rekabet avantaj1 kazanmalarina olanak tanir (Qazzafi, 2020: 1206).

3.4.2. Motivasyon

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen temel psikolojik degiskenlerden
biri olan motivasyon, bireylerin davraniglarin1 yonlendiren ve siirdiiren giiglii bir igsel
diirtii olarak tanimlanir (Kler vd., 2022: 711). Satin alma davranislari, tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilamak ve hedeflerine ulagsmak i¢in caba gosterdigi cesitli faktorlere
dayanir. Uriin tercihleri ve tiiketim aliskanliklar1, bu ihtiyag ve hedeflerle sekillenir (Al
Shishani, 2020: 14).

Motivasyon kavraminin temeli, Abraham Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi
teorisine dayanmaktadir. Bu teoriye gore, bireyler sirasiyla fiziksel ihtiyaglar, giivenlik,
sosyal baglantilar, saygi ve kendini gerceklestirme olmak iizere bes temel ihtiyact
karsilamaya ¢alisir. Ornegin, fiziksel bir ihtiyag olan aclik, bireyi yiyecek satin almaya
yonlendirebilir (Qazzafi, 2020; Nuradina, 2022: 112). Motivasyon, i¢sel ve digsal olmak
lizere iki temel kategoriye ayrilir. Igsel motivasyon, bireyin kendi degerleri, tutkulari ve
hedeflerinden kaynaklanirken, digsal motivasyon sosyal beklentiler, ddiiller ve cezalar

gibi digsal faktorlerden etkilenir (Lee, 2018: 683).

Motivasyon, tiiketicilerin belirli hedeflere ulagsma arzulariyla dogrudan
iligkilidir. Bu hedefler fiziksel ihtiyaglar1 karsilamak, statii kazanmak, eglenmek ya da
sosyal kabul gérmek gibi ¢esitli unsurlari igerebilir (Veronika, 2013: 14). Tiiketicilerin
bu hedeflere ulagsmak icin sergiledigi davranislar, satin alma kararlarini sekillendirir. Bu
stirecte, tesvikler ve giidiileyici unsurlar, tiiketicilerin davranislarini destekleyen temel
etkenlerdir. Ornegin, sadakat programlari, 6zel indirimler ve odiiller gibi tesvikler,
tiikketicilerin belirli markalar1 veya {iriinleri tercih etmesine neden olabilir (Hausman,

2000; Liu, 2007; Meyer-Waarden vd., 2013: 201).
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Temel ihtiyaglar karsilamak, tiiketicilerin motivasyonunun 6nemli bir kismini
olusturur. Ornegin, sosyal kabul gérme ihtiyaci, tiiketicilerin belirli bir markay: tercih
etmesine yol agabilir. Bu baglamda, pazarlamacilar {iiriinlerini tiiketicilerin temel
ihtiyaclariyla uyumlu bir sekilde konumlandirarak daha etkili bir pazarlama stratejisi
olusturabilirler (Ramya ve Ali, 2016: 76). Tiiketicilerin iiriinlere yonelik tercihleri,
motivasyonlarinin bir sonucudur. Tiiketiciler, bir {irliniin sundugu somut faydalar,
tasidigr sembolik deger ve toplumda kazandirdig: prestij gibi unsurlar1 degerlendirerek
satin alma karar1 verirler. Pazarlamacilar, motive edici unsurlar1 etkili bir sekilde
kullanarak tiiketicilerle giicli bir bag kurabilir ve {iriinlerini daha cazip hale

getirebilirler (Mayasari ve Wiadi, 2017).

Tiiketici motivasyonlarini anlamak, pazarlamacilar i¢in stratejik bir avantaj
saglar. Motivasyonel arastirmalar, tiiketicilerin hangi ihtiyaglar1 karsilamaya ¢alistigini,
hangi faktorlerin onlar1 etkiledigini ve hangi tesviklerin satin alma kararlarim
tetikledigini belirlemeye yardimci olur. Bu bilgi, pazarlama stratejilerini gelistirmede
kritik bir rol oynar. Pazarlamacilar, tiiketicilerin motivasyonlarin1 dikkate alarak daha
hedefe yonelik ve etkili stratejiler gelistirebilir, boylece liriin ve hizmetlerini tiiketici
ihtiyaclarma daha iyi uyum saglayacak sekilde sunabilirler (Lichev, 2017; Hausman,
2000; Lo vd., 2016: 759).

3.4.3. Ogrenme

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli psikolojik siireclerden
biri olan Ogrenme, bireylerin deneyim, gozlem ve bilgi kullanarak yeni igerikler
edinmelerini saglar (Lichev, 2017: 8). Bu siireg, tiiketicilerin markalari, tirlinleri ve
hizmetleri algilama, degerlendirme ve tercih etme bi¢imlerini sekillendirir (Ramya ve
Ali, 2016; Park ve Kim, 2003: 16). Ogrenme siiregleri, pazarlama stratejilerinin etkili
bir sekilde planlanmasinda kritik bir rol oynar (Madhavan ve Kaliyaperumal, 2015: 74).

Tiiketici davraniglari, 6grenme siirecleri yoluyla sekillenir ve bu siirecte 6zellikle
klasik ve enstriimantal kosullanma 6nemli rol oynar. Klasik kosullanma, bir uyaricinin
stirekli olarak belirli bir duygusal ya da davramigsal tepkiyle eslestirilmesi sonucu
bireyde otomatik bir tepkinin gelismesini ifade eder. Ornegin, bir markanin logosunun
ya da miiziginin siirekli olarak olumlu duygular (mutluluk, huzur gibi) ile birlikte

sunulmasi, tiiketicinin bu marka hakkinda olumlu bir izlenim gelistirmesine neden
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olabilir (DiClemente ve Hantula, 2003: 589). Bu tiir duygusal kosullanma, o6zellikle
reklamlarda sik¢a kullanilan bir tekniktir. Enstriimantal (edimsel) kosullanma ise,
tiikketicinin bir davranis sonucu elde ettigi olumlu ya da olumsuz sonuglara gore o
davranig1 tekrarlama ya da terk etme egilimini ifade eder (Stuart vd., 1987: 334).
Ornegin, bir tiiketici belirli bir markay: tercih ettiginde memnuniyet, 6diil puan1 veya
ticretsiz kargo gibi olumlu sonuglar elde ediyorsa, bu markay: tekrar satin alma
egiliminde olur. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketici davranislarini tesvik etmek igin
sadakat programlari, indirim kuponlari, promosyonlar ve iicretsiz denemeler gibi pek

cok odiillendirme stratejisini kullanmaktadir (Wells, 2014: 1119).

Gozlem yoluyla Ogrenme, bireylerin cevrelerindeki kisilerin davranislarini
gozlemleyerek bilgi edinmelerini igerir. Bu 6grenme tiirii, 6zellikle sosyal medya
etkileyicilerinin veya rol modellerin onerdigi iriinlerin tercih edilmesi durumunda
belirgin hale gelir. Bu siireg, tliketicilerin iirlin tercihlerini ve satin alma kararlarin
dogrudan etkileyebilir (Wang ve Yu, 2017; Wang vd., 2021). Gozlem yoluyla 6grenme,
bireylerin ¢evrelerindeki kisilerin davraniglarini gézlemleyerek bilgi edinmelerini iceren
bir 6grenme bi¢imidir. Ozellikle sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) ya da rol
modellerin 6nerdigi lirlinlerin benimsenmesi, bu 6grenme tliriiniin somut bir 6rnegidir.
Tiiketiciler, bu kisilerin iiriin veya hizmetlerle ilgili deneyimlerini izleyerek kendi satin

alma kararlarim sekillendirebilirler (Wang ve Yu, 2017; Wang vd., 2021).

Deneme-yanilma yoluyla 6grenme ise, gozlemden farkli olarak, tiiketicinin
kendi bireysel deneyimleri iizerinden bilgi edinmesini ifade eder. Bu yontemde, tiiketici
bir iirlinii veya markayr bizzat deneyimleyerek olumlu ya da olumsuz sonuglarla
karsilasir (Erdem vd., 1999: 301). Olumlu deneyimler, tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar
tercih etme egilimini gli¢lendirirken; olumsuz deneyimler, farkli markalara yonelmesine
neden olabilir (Sosna vd., 2010: 383). Bu 6grenme tiirli, bireysel farkindaligin ve

deneyimsel bilginin 6nem kazandig1 durumlarda 6ne ¢ikar (Kolb, 2014).

Sosyal Ogrenme, bireylerin c¢evresindeki kisilerden ve referans gruplarindan
gelen normlar, geri bildirimler ve sosyal etkiler yoluyla bilgi edinmesini kapsar. Bu
O0grenme biciminde bireyler, yalnizca davranislari goézlemlemekle kalmaz; aym
zamanda cevrelerinden aldiklar1 onay, elestiri veya yonlendirme gibi sosyal girdiler

aracihigiyla dgrenirler. Ornegin bir birey, ailesinin veya arkadaslarinin siirekli 6nerdigi
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bir markay1 benimseyebilir. Bu durum, sosyal baski veya grup normlari gibi unsurlarin
etkisini yansitir (Chen vd., 2017; Fatas-Villafranca vd., 2019: 119). Bu baglamda sosyal
O0grenme, gbzlem yoluyla 6grenmeden farkli olarak toplumsal onay, normlar ve grup i¢i
iletisimi igeren daha genis bir sosyal etkilesim alanini temsil eder. Pazarlamacilar i¢in
bu, Ozellikle referans gruplart iizerinden etkili mesajlar iletme ve sosyal normlari
kullanarak marka tercihini etkileme a¢isindan stratejik bir firsattir (Montgomery ve

Casterline, 1996: 151).

Kognitif (biligsel) 0grenme ise davranigsal veya sosyal yonlendirmelerden
ziyade, bireyin bilgiye dayali i¢sel siirecleriyle 6grenmesini ifade eder. Bu 6grenme
tiirli, bilgilerin aktif bicimde islenmesi, degerlendirilmesi ve anlamlandirilmasi gibi
zihinsel faaliyetleri kapsar (Batkoska ve Koseska, 2012: 70). Tiiketiciler; reklamlar,
iiriin incelemeleri, sosyal medya icerikleri veya arkadas tavsiyeleri gibi gesitli bilgi
kaynaklarimi analiz ederek rasyonel kararlar verirler. Kognitif §grenme, 0grenmenin
sadece digsal uyaricilara degil, bireyin ic¢sel bilgi isleme kapasitesine dayandigini
savunur (Batkoska ve Koseska, 2012; Chen vd., 2017: 627). Bu nedenle pazarlamacilar,
bu siireci destekleyen agiklayici, seffaf ve ikna edici igerikler sunmali ve tiiketicinin

kendi kararini vermesine olanak taniyan bilgi yapilari olusturmalidir.

Tekrarlayan reklamlar, tiiketicilerin belirli bir {irlin veya markay1 hatirlamalarini
saglayarak algisal pekistirme yoluyla 6grenme siirecini destekleyen bir arag olarak islev
gorlir. Bu tiir reklamlar, 6zellikle klasik kosullanma ve biligsel 6grenme siirecleriyle
iligkilidir (Smith vd., 1998: 63). Tiiketiciler, tekrar eden gorsel ve isitsel unsurlarla
karsilastikca bu unsurlar1 hafizalarina yerlestirir ve zamanla bu igeriklerle duygusal ya
da bilissel bag kurarlar (Campbell ve Keller, 2003: 292). Bu tekrarlar, marka bilincini
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda triine yonelik 6grenmeyi hizlandirarak tiiketicilerin

marka tercihlerini sekillendirmede etkili olur (Yaveroglu ve Donthu, 2008: 31).

Tiiketicilerin 6grenme siireci, satin alma davraniglarini sekillendiren dinamik ve
cok boyutlu bir mekanizmadir. Pazarlamacilar, bu siireci dogru analiz ederek ve
tiiketicilerin bilgi edinme bigimlerine uygun stratejiler gelistirerek daha etkili iletisim
kurabilir. Bu yaklasim, tiiketicilere dogru mesajlarin iletilmesini saglar ve onlarin
tiriinler hakkinda bilingli ve 6grenmeye dayali kararlar almalarina yardimci olur (Hoch

ve Deighton, 1989; Alsharif vd., 2024: 6193).
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3.4.4. Kisilik

Kisilik, bireylerin tutarli diisiince, duygu ve davranis kaliplarini belirleyen
psikolojik bir yapidir. Genetik faktorler, ¢evresel etkenler ve bireysel deneyimlerin
birlesimiyle sekillenen kisilik, bireyin diinyay1 algilama, degerlendirme ve tepki verme
bicimini belirler (McCrae ve Costa, 1997). Pazarlama baglaminda kisilik, tiiketicilerin
markalara, iiriinlere ve pazarlama mesajlarina verdikleri tepkileri anlamada kritik bir rol

oynar (Orji vd., 2017: 7).

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, biliylik Olclide kisilik oOzellikleriyle
sekillenir. Bireylerin degerleri, egilimleri, duygusal tepkileri ve aligveris aliskanliklari,
hangi markalar1 tercih edeceklerini ve hangi iirlinleri nasil tiiketeceklerini belirler.
Ornegin, disadéniik bireyler sosyal ortamlarda dikkat geken, yenilikgi iiriinlere yonelme
egilimindeyken; i¢edoniik bireyler daha sade, islevsel iiriinleri tercih edebilir (Orth,
2005; Wojciechowska, 2017: 54). Bu ¢ergevede, tiiketici davraniglarini anlamada cesitli
kisilik kuramlar1 yol gosterici olabilir. Freud’un psikanalitik kurami, bireyin bilin¢dist
motivasyonlarinin davranislara etkisini vurgularken, Carl Jung’un kisilik tipleri bireyleri
“diisiince, his, duyum ve sezgi” boyutlarma gére smiflandirir. Ozellikle Jung’un
siniflamasi, pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin biligsel ve duygusal egilimlerine gore

iiriin gelistirme ve konumlandirma siire¢lerinde kullanilmaktadir (Lichev, 2017: 10).

Tiiketiciler, kendi kisisel kimlikleriyle uyumlu gordiikleri markalar1 se¢me
egilimindedir. Bu durum, bireyin kendilik algisiyla dogrudan iliskilidir. Ornegin, enerji
icecekleri gibi hareketli ve heyecan verici {riinler, maceraci kisilik 6zelliklerine sahip
bireyler tarafindan tercih edilebilir (Hryniewicz vd., 2019: 15). Benzer sekilde, sosyal
kabul arayisinda olan bireyler, toplumda prestij saglayan markalara yonelme egilimi

gosterebilir (Qazzafi, 2020: 1207).

Bu noktada, marka kisiligi kavrami devreye girmektedir. Marka kisiligi, bir
markanin insan kisiligi gibi algilanan 6zellikler tasimasi durumudur ve tiiketici ile
marka arasinda psikolojik bir bag kurulmasim saglar. Ornegin, Nike gibi basar1 ve
motivasyon odakl1 bir marka, sporcu kimligiyle 6zdeslesmek isteyen bireyler icin ¢ekici
hale gelir (Alazzawi, 2019). Bu iliskiyi aciklamak i¢in kullanilan “self-marka uyum
teorisi”, tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ile markalarin kisilik 6zellikleri arasindaki

uyumu temel alir (Huang, 2009).
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Kisilik ayn1 zamanda marka sadakatini etkileyen bir diger 6nemli faktordiir.
Bireyler, kendilerini yansittigin1 diisiindiikleri markalarla daha gii¢lii duygusal bag kurar
ve bu markalara kars1 daha yiiksek sadakat gelistirir (Lin, 2010; Daga ve Indriakati,
2022: 469). Pazarlamacilar i¢in bu durum, tiiketici kisiligini merkeze alan stratejiler
gelistirme gerekliligini ortaya koymaktadir. Buna ek olarak, tiiketicilerin kisilik
ozellikleri ile yagam tarzlari arasinda da gii¢lii bir iligki vardir. Yasam tarzi, tiiketicilerin
degerlerini, ilgi alanlarin1 ve davraniglarini yansittigi i¢in giyim, dekorasyon ve seyahat
gibi bir¢ok alanda satin alma kararlarini etkiler. Bu nedenle pazarlamacilar, hedef
kitlenin yasam tarzin1 analiz ederek hem {iriin gelistirme hem de konumlandirma

stratejilerini daha isabetli sekilde belirleyebilir (Bashar ve Saraswat, 2014: 88).

3.4.5.Tutum ve inanclar

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen temel psikolojik faktdrlerden
biri tutum, digeri ise inangtir. Tutum, bireylerin belirli bir {iriine, markaya veya hizmete
yonelik duygusal ve biligsel degerlendirmelerini igeren 6grenilmis egilimlerdir (Ajzen,
2018: 529). Diger yandan, inanclar, bireylerin ¢evrelerinden edindikleri bilgi, deneyim
ve gozlemler yoluyla olusturduklari ve dogru olduguna inandiklar1 diislinceler
biitiiniidiir (Wu ve Chan, 2011: 43). Bu iki unsur, tiiketicilerin degerlendirme
stireclerini, tercihlerinin yoniinii ve nihai satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir

(Ramya ve Ali, 2016: 79).

Tutumlar, c¢ogunlukla bireyin deneyimleri, c¢evresel etkilesimleri ve bilgi
birikimi dogrultusunda sekillenir. Biligsel (bilgiye dayali) ve duygusal (hisse dayali)
olmak iizere iki ana bilesene sahiptir. Ornegin, bir tiiketicinin bir markay1 “giivenilir”
bulmasi biligsel tutum iken, bu markaya karst “hosnutluk” hissetmesi duygusal
tutumdur (Xie vd., 2013; Ostrovskiy vd., 2021: 527). Tutumlar zamanla degisebilir ve
pazarlama iletisimi yoluyla stratejik olarak yonlendirilebilir (Guerrero vd., 2000: 387).
Markalarin {riin deneyimlerini, miisteri hizmetlerini ve reklamlarin1 bu baglamda

sekillendirmesi, olumlu tutumlarin gelismesini destekler.

Inanglar, ¢ogu zaman dini inanglar gibi daha derin ve degisimi zor olan yapilarla
karistirilsa da, tiiketici davraniglart baglaminda “liriin ya da hizmet hakkinda olusan
“genel kanaat” anlaminda kullamlir. Ornedin, bir markanin “dogal igerikler

kullandigia” inanmak, tiiketicinin o iiriinii tercih etmesinde etkili olabilir (Wu ve Chan,
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2011: 43). Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan, bu tiir inanglara hitap eden ve giliven inga
eden mesajlar lretmektir. Ancak burada etik sinirlar gozetilmeli, bireylerin temel
degerlerine miidahale etmektense bu degerlerle uyumlu mesajlar gelistirilmelidir

(Githui, 2013).

Tutumlarin olusumu, tiiketicinin sosyal c¢evresi, daha onceki deneyimleri ve
medya gibi digsal faktorlerle yakindan iligkilidir. Sosyal ¢evreden alinan oOneriler,
arkadas veya aile tavsiyeleri gibi faktorler bireyin bir marka veya iirtin hakkindaki
goriisiinii sekillendirebilir (Ramya ve Ali, 2016: 79). Olumlu bir iiriin deneyimi ya da
basarili misteri hizmetleri, zamanla daha olumlu bir tutum gelismesine katki saglar

(Inegbedion vd., 2016: 353).

Pazarlama stratejilerinde, tiiketicilerin tutum ve inanglariyla uyumlu mesajlar
olusturmak biiyiilk 6nem tagir. Markalar, tiiketicilerin zaten sahip olduklar1 inanglara
gére pozisyon almali; inanglar1 degistirmektense, o inanclara hitap ederek giiven,
sadakat ve duygusal bag olusturmaya calismalidir (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001: 1238). Bu siiregte marka itibari, deger yaratma, tiiketiciyle anlamli bag
kurma ve siirdiiriilebilir iligki gelistirme gibi unsurlar 6n plana ¢ikar (Mazurek, 2019;

Mattila, 2001; Kumar vd., 2014: 673).

3.5. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen faktorlerden biri de kisisel
faktorlerdir. Bu faktorler, bireylerin kisisel yasam kosullari, demografik nitelikleri,
aliskanliklari, yasam bicimleri ve bireysel tercihleri gibi unsurlar1 kapsar. Psikolojik ya
da sosyal kokenli faktorlerle etkilesim icinde olsa da, kisisel faktorler daha cok bireyin
kendi i¢sel ve yasam dongiisiine 6zgii 6zelliklerine dayanmaktadir (Leyva-Hernandez
vd., 2023; Punj, 2011: 134). Bu baglik altinda yer alan faktorler, bireyin yas, cinsiyet,
egitim durumu, meslek, gelir seviyesi, medeni hali gibi demografik 6zelliklerinin yani
sira yasam tarzi, ekonomik durumu ve iginde bulundugu yasam evresi gibi unsurlar1 da
icermektedir. Bu baglamda, kisisel faktorlerin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini

daha iyi anlayabilmek adina, ilk olarak demografik 6zellikler ele alinacaktir.
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3.5.1.Demografik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglar lizerinde etkili olan temel unsurlardan biri
demografik faktorlerdir. Bu faktorler, bireylerin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim
seviyesi, meslek, aile yapisi ve yasadiklar1 yer gibi niifus temelli 6zelliklerini igerir.
Pazarlamacilar, bu demografik unsurlar1 analiz ederek hedef kitlelerini daha iyi
tanimlayabilir ve stratejilerini bu dogrultuda sekillendirebilirler (Bashar vd., 2013;

Mehmet ve Giil, 2014).

Demografik degiskenlerden ilki yas unsurudur. Farkli yas gruplarindaki
tiketiciler; degerler, ihtiyaglar ve ilgi alanlar1 bakimindan farkli egilimler sergileyebilir.
Ornegin, Slaba (2019) ile Singh ve Goyal (2009), geng tiiketicilerin teknolojiye ve
yeniliklere daha acik olduklarini, yash bireylerin ise daha geleneksel ve islevsel
tiriinlere yoneldigini belirtmistir. Bununla birlikte bazi arastirmalar, yasin etkisinin
bireyin yasam tarzi ve deger sistemiyle birlikte degerlendirilmesi gerektigini

savunmaktadir (Ali ve Zubairi, 2020).

Cinsiyet, pazarlama stratejilerinde sik¢a kullanilan bir bagka degiskendir. Bakshi
(2012), erkeklerin ve kadinlarin farkl tiiketim aligkanliklart sergiledigini one siirerken,
bu farklarin toplumsal rollerden mi yoksa bireysel tercihlerden mi kaynaklandigi
tizerine farkli goriisler de mevcuttur (Wong ve Yazdanifard, 2014: 57). Bu nedenle,
pazarlamacilarin yalmizca biyolojik degil, toplumsal cinsiyet temelli egilimleri de

dikkate almalar1 6nerilmektedir.

Gelir diizeyi, satin alma tercihlerinde 6nemli rol oynar. Yiiksek gelirli bireylerin
daha liiks ve prestijli liriinlere yoneldigi, disiik gelir grubundakilerin ise fiyat odakl
secimler yaptig literatiirde siklikla vurgulanmistir (Ramya ve Ali, 2016; Rawat, 2015).
Ancak bazi aragtirmalarda, diisiik gelirli tiiketicilerin de stati sembolii olarak pahali
tiriinlere yoneldigi orneklerle desteklenmistir (Nguyen vd., 2009: 27). Gelir diizeyi,
tiikketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen temel bir unsurdur (Liu, 2024: 26).
Ancak bu konu, bireylerin ekonomik kosullariyla baglantili daha genis bir ¢ercevede,

Ekonomik Faktorler basligi altinda detayli olarak ele alinacaktir.

Egitim seviyesi, tiiketicilerin iiriin bilgisi, ¢cevre duyarliligi ve kalite beklentisi

gibi unsurlar sekillendirebilir. Boztepe (2012), daha yiiksek egitim seviyesine sahip
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bireylerin siirdiiriilebilirlik gibi degerlere daha fazla 6nem verdigini ifade etmistir.
Ancak bu goriis, her arastirmaci tarafindan paylagilmamaktadir. Ornegin, bazi
caligmalar, egitim diizeyi ile g¢evreci davraniglar arasinda net bir korelasyon
kurulamadigini ortaya koymustur (Raji vd., 2024: 66). Bu nedenle, egitim ile satin alma

davranisi arasindaki iligki baglamsal olarak ele alinmalidir.

Meslek ve calisma kosullari, bireylerin gelir diizeyini ve dolayisiyla tiiketim
bigimlerini etkiler. Ahuja (2015), sehirde yasayan bireylerin kirsal kesimdekilere gore
daha modern iirlinlere yoneldigini belirtmistir. Ancak kirsal tiiketicilerin geleneksel
degerlere dayali giiclii marka bagliliklar gelistirdigini savunan ¢alismalar da mevcuttur

(Roberts vd., 2003; Fournier ve Yao, 1997: 451).

Aile yapsi, tiiketim miktar1 ve tercihlerini dogrudan etkiler. Bekar bireyler
genellikle kisisel iirlinlere yonelirken, aileler daha fonksiyonel ve ¢ok amagli iriinleri
tercih eder. Ayrica, farkl etnik koken ve kiiltiirel degerler, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve
satin alma motivasyonlarini ¢esitlendirmektedir. Bu noktada, kiiltiirel farkliliklar1 g6z
Oniinde bulunduran mikro segmentasyon stratejileri 6nerilmektedir (Nguyen vd., 2009:
28). Bu baglamda, demografik faktorler tiiketici davranislarini sekillendirmede giiclii
gostergeler sunar. Ancak bu faktorlerin etkileri gogu zaman tekil bir nedensellikle degil,
farkli sosyal, psikolojik ve Kkiiltiirel unsurlarla birlikte degerlendirilmelidir.
Pazarlamacilarin bu ¢ok katmanli yapiyr goz oniinde bulundurarak daha kapsamli ve
farkli goriigleri iceren stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir (Ali ve Zubairi, 2020; Raji

vd., 2024: 67).

3.5.2. Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen 6nemli faktorlerden biri,
ekonomik unsurlardir. Bireylerin gelir diizeyi, tasarruf egilimleri, fiyat algilar1 ve genel
ekonomik kosullar bu unsurlar arasinda yer alir. Tiiketicilerin satin alma giicii, dogrudan
gelir diizeyiyle iligkilidir (Kler vd., 2022: 711). Daha yiiksek gelirli bireyler genellikle
liks iirlinlere yonelirken, diisiik gelirli bireyler biitce dostu iriinleri tercih etme
egilimindedir. Bu durum, pazarlamacilarin hedef Kkitlelerini anlamalarini ve gelir

diizeyine uygun stratejiler gelistirmelerini gerektirir (Dhaliwal vd., 2020: 3).
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Tiiketicilerin is bulma ve istthdam durumu, harcama gii¢lerini etkileyen dnemli
bir baska unsurdur. Istikrarli bir is ortami, bireylerin ekonomik giivenini artirarak
harcama egilimlerini desteklerken, issizlik veya belirsiz ekonomik kosullar harcamalari
kisitlayabilir. Bu baglamda, pazarlamacilar ekonomik dalgalanmalarin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisini gbz ontinde bulundurmalidir (Mihic ve Kursan, 2010:
47). Fiyat seviyeleri ve enflasyon, tiliketicilerin alim giiclinii belirleyen kritik
faktorlerdir. Ozellikle yiiksek enflasyon donemlerinde fiyat artislari, tiiketicilerin
harcamalarin1 sinirlayabilir. Pazarlamacilar, fiyat degisimlerini etkili bir sekilde
yonetmek ve rekabetci fiyatlandirma stratejileri olugturmak suretiyle bu olumsuz etkileri
en aza indirebilirler (Gafurdjan, 2024: 3). Tasarruf ve bor¢ egilimleri de tiiketicilerin
satin alma davramislarim sekillendiren ekonomik unsurlar arasindadir. Borg
yiikiimliiliikleri olan bireyler, harcamalarim1 daha dikkatli planlarken, tasarruf odakli
tilketiciler gelecekteki harcamalari i¢in daha temkinli davranabilir. Ekonomik istikrar ve
bireylerin gelecege yonelik beklentileri, harcama egilimlerini dogrudan etkiler. Bu
baglamda giiven endeksleri ve ekonomik gostergeler, tiiketicilerin satin alma

davraniglarini anlamada 6nemli araglardir (Watson, 2003; Klopocka, 2017: 693).

Vergi politikalari, tiiketicilerin gelir diizeyini ve dolayisiyla harcama
kapasitelerini etkiler. Vergi indirimleri veya artislari, bireylerin tiiketim kararlarini
yonlendirebilir. Pazarlamacilar, vergi avantajlarini vurgulayarak bu durumu tiiketicilerin
lehine c¢evirebilirler. Faiz oranlar1 ve krediye erisim de tiiketici davraniglarini
sekillendirir. Dislik faiz oranlar1 genellikle tiiketicilerin kredi kullanma egilimini
artirirken, yiiksek faiz oranlar1 bor¢clanmay azaltabilir (Hardeck ve Hertl, 2014: 309).
Doviz kurlari ve uluslararasi ticaret, ithalat ve ihracat fiyatlarin etkileyerek tiiketicilerin
belirli triinlere yonelik taleplerini degistirebilir. Déviz kurlarindaki dalgalanmalar,
tilketicilerin belirli mallar1 tercih etme ya da bu mallardan uzak durma egilimlerini

dogrudan etkileyebilir (Kang ve Dagli, 2018: 84).
3.5.3. Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de durumsal
faktorlerdir. Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarini verdikleri ani, ortami ve

kosullart tanimlar. Fiziksel ¢evre, zaman baskisi, sosyal ortam ve bireyin o andaki
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psikolojik durumu gibi degiskenler, tiiketicinin o anki tutumlarinit ve davraniglarini

etkileyebilir (Mihic ve Kursan, 2010; Dani-Elkebir, 2011).

Ik olarak, fiziksel durum tiiketicinin alisveris yaptig1 ortamla ilgilidir. Magaza
diizeni, 1siklandirma, miizik, sicaklik, iirlin yerlesimi gibi ¢evresel kosullar, tiiketicinin
deneyimini ve karar verme silirecini dogrudan etkiler. Singh vd. (2014), fiziksel
atmosferin, tiikketicinin iirlin algis1 ve satin alma istegi iizerinde belirleyici oldugunu
ortaya koymustur. Ikinci olarak, zaman faktorii de satin alma davranisi {izerinde 6nemli
bir etkendir. Tatil donemleri, kampanyalar, 6zel giinler veya aligverige ayrilan siirenin
smirliligr gibi zamanla ilgili unsurlar, tiiketicinin karar alma siirecini hizlandirabilir

veya degistirebilir (Chen ve Yao, 2018: 1250).

Sosyal durum, bireyin c¢evresiyle olan iliskileri baglaminda ortaya ¢ikar.
Aligveris sirasinda yaninda bulunan bireyler (arkadaslar, aile, partner) veya aligveris
ortamindaki diger tiiketiciler, kararlar1 etkileyebilir. Ciunova-Shuleska (2012) ile Lawan
ve Zanna (2013), sosyal ¢evrenin bireyin iirlin se¢imi lizerinde grup baskist ve normlar
yoluyla onemli bir etki yarattigini belirtmistir. Ayrica, bireyin o andaki psikolojik
durumu da durumsal faktorler arasinda yer alir. Stres, ruh hali, motivasyon diizeyi gibi
duygusal faktorler, ayni tiiketicinin farkli zamanlarda farkli tercihler yapmasina neden
olabilir. Ornegin, Badgaiyan ve Verma (2015), olumlu bir ruh halinin, daha yiiksek
harcamalara ve olumlu iirtin degerlendirmelerine yol agabilecegini belirtmektedir. Bu
baglamda, durumsal faktorler, tiiketicinin belirli bir zaman ve mekanda, belli kosullar
altinda nasil davrandi@ini anlamaya yonelik ipuclart sunar. Pazarlamacilarin bu
faktorleri dogru analiz etmesi, satis stratejilerini zamanlama, magaza diizeni, atmosfer

ve sosyal etkiler lizerinden optimize etmelerine katki saglar (Liang, 2012: 325).

3.6. Yesil Uriin Baglaminda Satin Alma Davranisi
3.6.1. Yesil Uriin Satin Alma Davranisi

Yesil iirlin satin alma davranisi, tiiketicilerin ¢evresel etkilerini azaltmak veya
sirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun hareket etmek amaciyla ¢evre dostu {iriinlere yonelme
egilimini ifade eder (Kamalanon vd., 2022). Bu davranis, ¢evre bilinci, etik degerler ve

stirdiiriilebilirlik gibi unsurlarla dogrudan iliskilidir (Kaufmann vd., 2012: 50).
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Cevre bilinci, tiiketicilerin yesil {iriin tercihlerini belirlemede ©6nemli bir
faktordiir. Cevre dostu tiiketiciler, enerji tasarrufu saglama, dogal kaynaklar1 koruma ve
karbon ayak izini azaltma gibi amagclarla tasarlanmis iirlinlere yonelirler. Bu bireyler,
tirlinlerin tiretim ve kullanim siireclerinde ¢evresel etkilerin minimize edilmesine biiyiik
onem verirler (Kumar ve Ghodeswar, 2015: 330). Siirdiriilebilirlik ve etik degerler de
bu davramgin temel taglarindandir. Uriinlerin dogal kaynaklara zarar vermeden
iretilmesi, adil ticaret standartlarina uygun olmasi ve siirdiiriilebilirlik kriterlerini
karsilamas1 gibi unsurlar, yesil tiiketiciler i¢in 6nemli degerlendirme kriterleridir

(Young vd., 2010: 20).

Tiiketicilerin, markalarin  siirdiiriilebilirlik ~ politikalarina  ve  ¢evresel
sorumluluklarma duyarlilig, yesil iirlin satin alma davranisini etkiler (Zheng vd., 2020).
Yesil marka algisi, markalarin ¢evresel sorumluluklarini ve siirdiiriilebilirlik ¢abalarini
nasil ele aldiklarina dair tiiketicilere bilgi saglar. Bu algiy1 gligclendirmek i¢in markalarin
stirdiiriilebilirlik konusundaki ¢abalarini 6ne ¢ikarmasi, ¢evre bilincine sahip tiiketicileri

cekmede etkili bir yontemdir (Chikosha ve Potwana, 2021: 102).

Yesil iiriin bilgisi, tiiketicilerin yesil trlinlerin ¢evresel etkileri, geri donlisiim
olanaklar1 ve siirdiiriilebilirlik 6zellikleri hakkinda sahip olduklar1 farkindalik ve bilgi
diizeyini ifade eder. Bu bilgi diizeyi, yesil lirlin satin alma davranisini sekillendiren
temel etmenlerden biridir (Wang vd., 2019). Tiiketiciler, iirlinlerin cevre dostu
nitelikleri konusunda yeterli bilgiye sahip olduklarinda, bu friinleri diger
alternatiflerden daha kolay ayirt edebilirler. Yesil triinlerin genellikle daha yiiksek
maliyetli olmasina ragmen, ¢evreye duyarh tiiketiciler bu ekonomik farki géz ardi
edebilir ve uzun vadeli cevresel faydalar1 onceliklendirebilirler (Yang, 2017; Kumar
vd., 2017: 4). Bilgi erisimi, tiiketicilerin yesil iirlin tercihlerini etkileyen kritik bir
unsurdur. Internet, sosyal medya ve diger bilgi kaynaklari, tiiketicilerin iiriinlerin
cevresel etkilerini 6grenmelerine ve bu bilgiyi satin alma kararlarinda kullanmalaria
olanak tanimaktadir (Yasser vd., 2024: 197). Bunun yaninda, c¢evresel sorumluluklari
benimseyen sosyal cevre ve referans gruplart da tiiketicilerin yesil {irtinlere
yonelmesinde etkili olabilir. Aile tyeleri, arkadaglar veya sosyal medya etkileyicileri,

tilkketicilerin ¢evre dostu iiriinlere ilgisini artirabilir (Chen vd., 2018).
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Basarili reklam ve pazarlama stratejileri, tiiketicilerin yesil {riinleri tercih
etmesinde Onemli bir rol oynamaktadir (Boztepe, 2012). Cevresel faydalar1 ve
stirdiiriilebilir iiretim siireclerini vurgulayan kampanyalar, tiiketicilerin bu tiir liriinlere
olan talebini artirabilir. Sirketler, bu talebi karsilamak icin yesil iiriinler sunmali ve
stirdiriilebilirlik ¢abalarini 6n planda tutmalidir. Boylelikle, markalar g¢evre dostu
tilkketicileri cezbederek marka sadakatini gliglendirebilir ve uzun vadeli miisteri iligkileri

kurabilir (Moser, 2015: 167).

Cevre Bilinci

Reklam ve
Pazarlama
Stratejileri

Sardurulebilirlik ve
Etik Degerler

Sosyal Etki ve

Referans Gruplari Yesil Marka Algisi

Yesil Uriin Bilgisi

Sekil 8. Yesil Uriin Satin Alma Davranisimi Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kamalanon vd. (2022); Young vd. (2010); Zheng vd. (2020); Wang vd.
(2019); Chen vd. (2018); Moser (2015) calismalarindan uyarlanarak yazar tarafindan
hazirlanmstir.

Sekil 8, yesil iiriin satin alma davranisini etkileyen temel faktorleri biitiinciil bir
yaklasimla ozetlemektedir. ilk olarak, cevre bilinci, bireylerin g¢evresel etkileri
azaltmaya yonelik duyarliliklarini yansitarak yesil iirlin tercihlerinde temel belirleyici
rol tstlenmektedir. Siirdiiriilebilirlik ve etik degerler, bireylerin yalnizca iirliniin
kalitesine degil, iiretim siirecinde gozetilen cevresel ve toplumsal sorumluluklara da
Oonem vermesini tesvik eder. Yesil marka algisi, tiiketicilerin markalara yonelik ¢evresel
giiven diizeyini sekillendirirken, yesil {iriin bilgisi, satin alma kararlarinda farkindalik ve
bilingli tercihler yapilmasimi miimkiin kilar. Sosyal etki ve referans gruplari, bireylerin

sosyal cevrelerinden edindikleri yoOnlendirmeler yoluyla cevre dostu iiriinlere
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yonelimlerini etkilerken; reklam ve pazarlama stratejileri ise tiiketicilerin algisini
sekillendiren, farkindalik olusturan ve davranislari harekete gegiren onemli bir iletisim
aracidir. Bu faktorlerin etkilesim iginde olmasi, yesil satin alma davranisinin yalnizca
bireysel tercihlerle degil, ayn1 zamanda sosyal ve kurumsal dinamiklerle sekillendigini

ortaya koymaktadir.

3.6.2. Sosyal Medya Uzerinden Satin Alma Davramsi

Sosyal medya iizerinden satin alma davranisi, tiiketicilerin sosyal medya
platformlarini kullanarak {iriin ve hizmetleri kesfetme, degerlendirme, inceleme ve satin
alma siireglerini kapsamaktadir (Shah vd., 2019: 94). Giinlimiizde sosyal medyanin
yayginlagmasiyla, tiiketiciler aligveris yaparken bu platformlardan giderek daha fazla
yararlanmakta, {riin arastirmalart ve satin alma kararlari i¢in sosyal medya
etkilesimlerini temel bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Zhang ve Pennacchiotti, 2013:

1522).

Tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinme firsatina sahiptir. Markalarin sosyal medya hesaplari tizerinden iriin 6zellikleri,
kullanict yorumlari, incelemeler ve gorseller gibi ¢esitli bilgilere ulasabilirler. Bu siireg,
tiiketicilerin {irlinleri daha iyi anlamalarina ve bilingli kararlar vermelerine yardimci
olur (Goh vd., 2013: 88). Ayn1 zamanda, sosyal medya platformlar1 kullanicilarin iiriin
ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini paylagsmalarina olanak tanir. Diger tiiketicilerden
gelen yorumlar ve degerlendirmeler, satin alma kararlarinda énemli bir rol oynar. Bu
baglamda, markalarin miisteri memnuniyetini artirmaya ve olumlu geri bildirimleri 6ne
cikarmaya odaklanmalar1 biiyiik bir avantaj saglar (Wibowo vd., 2020; Palalic vd.,
2021: 1249).

Tiiketiciler, sosyal medya aracilifiyla markalarla dogrudan iletisim kurabilir.
Sorular sormak, sikayetleri iletmek veya iiriinler hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in
kullanilan bu tiir dogrudan etkilesimler, markalara olan giiveni artirabilir ve miisterilerin
sadakatini giiclendirebilir (Zhang ve Li, 2019: 1421). Ayrica, sosyal medya
kampanyalar1 ve hedeflenmis reklamlar, markalarin hedef kitlelerine ulagmas1 i¢in etkili
bir aractir. Ozellestirilmis igerikler, iiriinleri tiiketiciler icin daha cazip hale getirebilir ve

satin alma kararlarin1 hizlandirabilir (Ahmed, 2020: 3).
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Giintimiizde bircok sosyal medya platformu, kullanicilarin uygulamadan
cikmadan aligveris yapmalarina imkan taniyan entegre aligveris 6zellikleri sunmaktadir.
Ozellikle Instagram’in “Shop” sekmesi, Facebook’un “Marketplace” bolimii ve
Pinterest’in “Buyable Pins” gibi 6zellikleri, kullanicilarin sosyal medya iizerinden
tirtinleri gorlintiilemelerini, incelemelerini ve dogrudan satin almalarini miimkiin
kilmaktadir (Kim vd., 2017; Youn ve Jin, 2017: 565). Bunun yani sira, iinliiler ve sosyal
medya influencer'lari, iiriin tamitimlarinda gliclii bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler,
sevdikleri veya giivendikleri kisilerin Onerilerine daha agik olabilir ve bu da satin alma
kararlari1 dogrudan etkileyebilir. Markalar, influencer isbirlikleri araciligiyla bu
etkiden yararlanarak miisterilerin satin alma tercihlerini yonlendirebilir (Wahab vd.,

2022).

Sosyal medyada smirh siireli teklifler, 6zel kampanyalar veya popiiler trendlere
katilma istegi, tiiketicilerde "FOMO" (kagirma korkusu) etkisi yaratabilir. Bu durum,
hizli karar alma ve satin alma islemlerini tesvik edebilir. Ayrica, tiiketiciler iirlin satin
alirken sosyal medya platformlarinda deneyimlerini paylasmay siklikla tercih ederler.
Bu paylagimlar, iriinlerin daha genis bir kitleye ulagsmasini saglarken ayni zamanda
olumlu bir imaj olusturabilir (Bekman, 2022: 528). Sosyal medya iizerinden aligveris
aliskanliklart siirekli evrim gegcirirken, markalar bu platformlar1 stratejik bir sekilde
kullanarak tiiketicilere etkili bir sekilde ulasabilir. Sosyal medya, tiiketicilerin satin
alma siirecini kolaylagtirmak ve marka-miisteri iligkisini giiclendirmek i¢in énemli bir

aragtir (Rathore, 2018: 61).
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Sekil 9. Sosyal Medya Uzerinden Satin Alma Davranisini Etkileyen Unsurlar

Kaynak: Goh vd. (2013); Wibowo vd. (2020); Zhang ve Li (2019); Wahab vd.
(2022); Ahmed vd. (2020); Kim vd. (2017); Bekman (2022) calismalarindan
uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 9, sosyal medya iizerinden satin alma davranigin etkileyen temel unsurlari
biitiinciil bir bakis agisiyla ortaya koymaktadir. Gilinlimiiz dijital ¢aginda, tiiketiciler
sadece geleneksel reklamlarla degil; ayn1 zamanda iirlin bilgisi, kullanici deneyimleri ve
sosyal onay gibi cok katmanl faktérlerle ydnlendirilmektedir. Uriin 6zelliklerinin
ayrintili sekilde sunulmasi ve onceki kullanicilarin yorumlari, potansiyel alicilara giiven
saglar ve karar verme siirecini kolaylastirir. Bununla birlikte, markalarla dogrudan
kurulan etkilesimler ve seffaf iletisim, sadakati artiran 6nemli etkenler arasinda yer
almaktadir. Influencer ve tinlii is birlikleri ise, 6zellikle gen¢ kusaklar arasinda marka
algisin1 giiclendiren stratejik araglar olarak One ¢ikar. Sosyal medya platformlarinin
sundugu hedeflenmis reklamlar ve entegre aligveris Ozellikleri, satin alma siirecini
hizlandirmakta ve kullanicilar1 dogrudan aksiyona yonlendirmektedir. Tiim bu
unsurlarin yani sira, "kacirma korkusu" (FOMO) gibi psikolojik etkiler, tiiketicilerin
hizl1 ve bazen plansiz satin alma davranislar1 sergilemesine neden olabilmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya araciligiyla sekillenen satin alma siiregleri, yalnizca ekonomik

degil ayn1 zamanda sosyal ve duygusal etkilerin de birlesimiyle olugsmaktadir.
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3.6.3. Bagimsiz ve Araci Degiskenlerin Yesil Uriin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bu kisimda ¢alismadaki bagimsiz degiskenlerin (sosyal medya kullanimi, sosyal
medya etkilesimi, yesil iiriin bilgisi ve yesil diisiinme) ve araci degiskenlerin (tutum,
O0znel norm, algilanan davranigsal kontrol) yesil iirlin satin alma niyeti lizerindeki

etkileri incelenmistir.

3.6.3.1. Sosyal Medya Kullammminin ve Sosyal Medya Etkilesiminin Yesil Uriin
Satin Alma Niyetine Etkisi

Sosyal medya kullaniminin, yesil iiriin satin alma niyeti {izerindeki etkisi,
markalarin ¢evre dostu iirlinlerini tanitmak ve siirdiiriilebilirlik mesajlarin1 yaymak icin
sosyal medya platformlarin1 aktif bir sekilde kullanmalarindan kaynaklanmaktadir.
Yapilan arastirmalar, sosyal medyada yayilan c¢evre bilinci temal1 igeriklerin,
tiiketicilerin yesil {riinlere olan ilgisini artirdigr ve bu {irlinlere yonelik satin alma
niyetlerini gii¢lendirdigini gostermektedir (Kyu Kim vd., 2021; Sun ve Xing, 2022; Sun
ve Wang, 2020: 860). Ozellikle Instagram, Facebook ve Twitter gibi platformlar, cevre
dostu iirlinlerin tanitilmasi ve siirdiiriilebilirlik konusunun vurgulanmasi icin etkili
araclar olarak kullanilmaktadir. Markalar, sosyal medya iizerinden gerceklestirdikleri
paylasimlarla, ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusundaki duyarhiliklarint gosterirken, ayni
zamanda tliketicilere yesil Uriinler hakkinda bilgi sunmaktadirlar. Bu durum,
tiiketicilerin bilingli tercihler yapmalarimi ve ¢evre dostu iirlinlere olan ilgilerini

artirmalarin1 saglamaktadir (Tazeen ve Mullick, 2023; Nekmahmud vd., 2022).

Sosyal medya etkilesimi ise, bu siirecin daha kisisel ve interaktif hale gelmesini
saglamaktadir. Sosyal medya etkilesimi, yalmizca markalarin paylasgimlari ile sinirh
kalmaz; ayn1 zamanda kullanicilarin birbirleriyle kurdugu etkilesimler de 6nemli bir rol
oynamaktadir (Xie ve Madni, 2023). Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda
birbirleriyle yorum yaparak, icerikleri paylasarak veya begenerek kurdugu etkilesimler,
cevre dostu {irlinlere olan ilgiyi artirabilir ve bu {irlinlerin satin alinma olasiligini
yiikseltebilir. Calismalar, sosyal medya etkilesiminin tliketiciler arasinda cevresel
stirdiiriilebilirlik ve yesil Uiriinler hakkinda daha fazla bilgi paylasilmasini tesvik ettigini
ve bunun da yesil {irlinlerin tercih edilmesini artirdiini ortaya koymaktadir (Zhang vd.,
2024; Nekmahmud vd., 2022; Confetto vd., 2023: 758). Tiiketiciler, sosyal medya

etkilesimleri sayesinde ¢evre dostu iirlinler hakkinda daha fazla bilgi edinmekte ve bu
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tirtinleri satin alma konusunda daha bilingli kararlar alabilmektedirler. Bu baglamda,
sosyal medya etkilesimi, tiiketicilerin markalarla daha derin baglar kurmalarini
saglarken, ayn1 zamanda markalarin yesil tirtinler hakkinda bilgi saglama ve bu {irtinleri

daha fazla kisiye ulastirma firsatin1 artirmaktadir (Cao vd., 2021).

Sosyal medya etkilesiminin etkisi, 6zellikle influencer’larin roliiyle daha belirgin
hale gelmektedir. Influencer’lar, sosyal medya platformlarinda genis takipgi kitlelerine
sahip olan ve ¢evre dostu iirlinleri tanitan kisiler olarak 6nemli bir islev gérmektedir
(Munaro vd., 2024). Influencer’larin ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve yesil {riinlerle ilgili
paylagimlari, takipgilerinin bu iriinlere olan ilgilerini artirmakta ve satin alma
niyetlerini sekillendirmektedir. Bu tiir paylasimlar, yesil iriinlerin tiiketici kitlesine
ulagsmasin1 hizlandirmakta ve bu tiriinlere olan talebi artirmaktadir (Zhao vd., 2024).
Influencer’lar, yalnizca markalarin ¢evre dostu iirlinlerini tanitmakla kalmayip, ayni
zamanda bu tiriinlerin giivenilirligini ve siirdiiriilebilirligini takipgilerine iletmekte ve bu

sayede yesil iirlinlerin tercih edilmesinde 6nemli bir etki yaratmaktadir (Hu vd., 2024).

Sosyal medya etkilesimi ve kullaniminin yesil iiriin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi, yalnizca markalarin tanitim stratejileriyle degil, ayn1 zamanda kullanicilarin
cevre dostu iriinler hakkinda birbiriyle kurdugu etkilesimlerle de sekillenmektedir
(Arora vd., 2023: 143). Sosyal medya platformlarinda yapilan etkilesimli igerik
paylasimlari, ¢evre bilinci olusturma ve yesil lriinlere olan ilgiyi artirma noktasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Bu etkilesimler, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinleri daha
fazla tanimasina ve tercih etmesine olanak tanirken, markalarin bu {riinleri pazarlama

stratejilerinin etkinligini artirmaktadir (Confetto vd., 2023: 759).

3.6.3.2. Yesil Diisiinmenin ve Yesil Uriin Bilgisinin Yesil Uriin Satin Alma Niyetine
Etkisi

Yesil diistinme, ¢evresel siirdiiriilebilirligi ve doga dostu firiinleri tercih etmeyi
iceren bir zihinsel yaklagimi ifade eder. Bu diislince tarzi, tiiketicilerin cevresel
etkilerden daha fazla endise duymalarina ve ¢evre dostu {iriinleri satin alma niyetlerinin
artmasina yol agmaktadir (Ali vd., 2020: 281). Calismalar, yesil diisiinmenin, ¢evreye
duyarh tiiketici davranislarini tesvik ettigini ve bu davranislarin yesil iiriinlerin satin

alinmasini artirdigini ortaya koymaktadir (Gazi vd., 2024; Zhuang vd., 2021).
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Yesil diistinme, tiiketicilerin ¢evre dostu tirlinlerin ¢evresel etkilerinin farkinda
olmalarini saglar. Cevresel sorumluluk bilinciyle hareket eden tiiketiciler, doga dostu
trlinleri daha fazla tercih etmekte ve bu iirlinlere yonelik satin alma niyetleri de
artmaktadir. Bu baglamda, yesil diisiinme, cevresel degerlerle uyumlu iiriinlerin
secilmesinde bir motivasyon kaynagi olabilmektedir. Ozellikle ¢evre dostu iiriinlerin
tanitiminda, yesil diislinmenin etkisi biyiiktiir (Cooray vd., 2024). Cevre dostu
Ozellikleri vurgulayan reklamlar ve pazarlama stratejileri, yesil diislinme tarzini
benimseyen tiiketiciler arasinda yesil Uriinlere olan ilgiyi artirmaktadir (Li, 2025). Yesil
diisinmeye sahip tiiketiciler, ¢evre dostu irilinleri yalnizca g¢evreye olan etkileri
nedeniyle tercih etmemekte, ayn1 zamanda bu iirlinlerin saglik, enerji verimliligi ve
sirdiriilebilirlik gibi diger avantajlarint da g6z Oniinde bulundurarak secim

yapmaktadirlar (Mahmud, 2024).

Yesil iirtin bilgisi, tiiketicilerin ¢cevre dostu iiriinler hakkinda sahip olduklar bilgi
ve bu iriinlerin ¢evresel etkileri hakkindaki farkindalik diizeyini ifade eder (Schuhwerk
ve Lefkoff-Hagius, 1995: 45). Yesil {irlin bilgisi, tiiketicilerin yesil iiriinleri tanima, bu
tiriinlerin gevresel avantajlarin1 anlama ve bilingli satin alma kararlar1 alma siirecinde
biiyiik bir rol oynamaktadir (Wang vd., 2019). Yesil iiriin bilgisi, genellikle ¢evresel
stirdiiriilebilirlik, {riinlerin {iretim siireglerindeki ekolojik faydalar, kullanilan
malzemelerin geri doniisebilirligi gibi unsurlar1 igermektedir. Bu tiir bilgilerin
arttirllmasi, tiiketicilerin yesil iriinlere olan ilgisini dogrudan etkileyebilir (Hong vd.,

2018:5).

Yesil {irtin bilgisi, tiiketicilerin yesil iirlinleri satin alma kararlarinda belirleyici
bir faktor olabilmektedir. Arastirmalar, ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusunda bilgi sahibi
olan tiiketicilerin, bu tiir iiriinleri daha yiiksek oranda tercih ettigini gdstermektedir
(Sdrolia ve Zarotiadis, 2019; Costa vd., 2021). Tiiketiciler, ¢evre dostu iiriinlerin
cevreye olan katkilarmi daha iyi anladiklarinda, bu {irlinleri satin alma egilimleri
artmaktadir. Ozellikle, yesil iiriinlerin saglik ve cevre iizerindeki pozitif etkileri
konusunda artan bilgi, bu iirlinlerin pazarlanmasini etkili hale getirmektedir. Yesil iiriin
bilgisi, ayn1 zamanda tiiketicilerin daha bilingli se¢imler yapmalarini saglamakta ve

cevre dostu tirlinlerin talebini artirmaktadir (D’Souza vd., 2006: 144).
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Yesil iirlin bilgisi, sosyal medya ve diger dijital platformlar araciligiyla hizla
yayilmakta ve bu sayede daha genis kitlelere ulagsmaktadir (Tseng ve Hung, 2013: 174).
Markalarin ¢evre dostu Ozelliklerini agiklayan, bu {iriinlerin faydalar1 hakkinda
bilgilendirici icerikler sunan sosyal medya paylasimlari, tiiketicilerin yesil iiriinlere olan
ilgisini artirmaktadir. Ayrica, egitimsel icerikler ve ¢evre dostu iirlinlere dair seminerler
gibi faaliyetler, yesil iirlin bilgisinin yayilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Durif

vd., 2010).

3.6.3.3. Tutum, Oznel Norm ve Algilanan Davramssal Kontroliin Yesil Uriin Satin

Alma Niyetine Etkisi

Tutum, bir kisi ya da iirlin hakkinda duyulan olumlu ya da olumsuz hislerin bir
yansimasidir (Haddock ve Maio, 2008: 112). Yesil iirlinler konusunda sahip olunan
tutum, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinleri satin alma niyetlerini dogrudan etkileyen bir
faktordiir (Zaremohzzabieh vd., 2021: 732). Tiiketicilerin, cevreye duyarli ve
stirdiiriilebilir iirtinlere karsit olumlu bir tutuma sahip olmalari, bu iirlinleri satin alma
egilimlerini artirmaktadi. Yesil iirlinlere yonelik tutum, bu {iriinlerin ¢evresel yararlarini
ve bireylerin ¢evre iizerindeki olumlu etkilerini vurgulayan pazarlama stratejilerinden
etkilenmektedir (Suki, 2016: 2893). Calismalar, ¢evre dostu iriinlerin sagladigi ek
faydalarin, tiiketicilerin iirlinlere karsi duydugu olumlu tutumu gii¢lendirdigini ve bu
durumun satin alma niyetini artirdifini ortaya koymaktadir (Zhuang vd., 2021;
Simanjuntak vd., 2023; Cam, 2023).

Olumlu tutumlar, ¢evre bilincine sahip tiiketicilerin, yesil iirlinleri daha siklikla
tercih etmelerine neden olur. Bu tutumlar, kisilerin ¢evresel siirdiiriilebilirlige olan
bagliliklarin1 gdsterir ve ayni zamanda bu tiir {riinlerin yasam tarzlarima uygun
olduguna inanmalarina yol agar (Chen vd., 2022). Tiiketicilerin yesil iiriinlere olan
ilgisi, bu iiriinleri ¢gevreye duyarli bir se¢cim olarak degerlendirmeleriyle pekismektedir.
Ayrica, ¢evre dostu tiriinlere dair bilgi ve farkindalik arttik¢a, bu {iriinlere yonelik tutum

da olumlu yonde sekillenmektedir (Ansu-Mensah, 2021).

Oznel norm, bireyin gevresindeki kisiler ve toplumsal gruplarmn, belirli bir
davranis1 gerceklestirmesi yoniindeki beklentilerini ifade eder (Lam vd., 2003: 160).
Yesil lirtin satin alma kararlar1 da siklikla toplumsal normlarla sekillenir. Tiiketiciler,

cevre dostu tirlinleri satin alirken, sosyal ¢evrelerinden gelen onay ve beklentilerden
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etkilenebilirler (Zhuang vd., 2021). Oznel normlar, bireylerin cevreye duyarh
davraniglar1 benimsemelerini ve yesil iirliinleri satin almalarin1 tesvik eder. Caligsmalar,
cevre bilincine sahip aile iiyeleri, arkadaslar veya is arkadaslarinin yesil tirtinleri tercih
etmelerinin, bireylerin de bu iiriinleri tercih etme niyetlerini artirdigin1 géstermektedir

(Benachenhou vd., 2024: 5).

Bireyler, toplumsal c¢evrelerinden aldiklar1 mesajlara goére davraniglarini
sekillendirirler. Oznel normlar, toplumsal kabul gérmek icin yesil iiriinlere olan ilgiyi
artirabilir. Ornegin, cevresel siirdiiriilebilirlik ile ilgili sosyal medya paylasimlar veya
toplumda c¢evre bilincine sahip gruplarin varligi, bireylerin yesil iriinleri tercih
etmelerini giiclendirebilir. Bu durum, 6zellikle ¢cevre dostu {iiriinleri sosyal olarak kabul
edilebilir ve takdir edilen bir se¢im olarak goren kisilerde daha belirgin hale
gelmektedir (Xie ve Madni, 2023; Ali vd., 2023). Toplumdaki c¢evre bilincinin
artmasiyla birlikte, yesil {irtinler hakkinda olusan sosyal baski, bireylerin bu iiriinleri

tercih etmelerinde etkili bir faktdr olmaktadir (Shang vd., 2024).

Algilanan davranigsal kontrol, bireylerin bir davranisi gergeklestirme
konusundaki inanglar1 ve bu davranis1 gergeklestirme giiciine duyduklar1 giiveni ifade
eder (Ruslim vd., 2022). Yesil iriinler konusunda algilanan davranigsal kontrol,
tiiketicilerin bu tiir lirlinlere erisimlerini ve satin alma imkanlarin1 ne kadar kolaylikla
gerceklestirebileceklerini algilamalar ile ilgilidir. Bu kontrol duygusu, bireylerin yesil
triinleri satin alip almamalar1 konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Lukmawan ve

Wulandari, 2024: 143).

Algilanan davranissal kontrol, tiiketicilerin yesil {riinleri satin alma niyetini
artirmada kritik bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler, ¢cevre dostu lriinlerin ekonomik ve
lojistik zorluklar yaratip yaratmayacagi konusunda endise duyabilirler. Eger yesil
riinlerin satin alinmas1 zor veya pahali olarak algilaniyorsa, bu durum tiiketicilerin
satin alma niyetini olumsuz etkileyebilir (Karatu ve Nik Mat, 2015: 256). Ote yandan,
cevre dostu irlinlerin erisilebilirliginin arttig1, fiyatlarmin uygun oldugu ve satin
almanin kolaylastirildigr durumlarda, algilanan davranigsal kontrol daha yiiksek olur ve
tiiketiciler bu {irlinleri daha fazla tercih etmeye egilimli hale gelirler (Wijayaningtyas

vd., 2019).
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Algilanan davranigsal kontrol, ayn1 zamanda tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlerin
etkilerini ne kadar etkili bir sekilde gozlemleyebildikleri ile de iliskilidir. Cevre dostu
tirtinlerin kullanim1 sonrasinda somut ve olumlu sonuglar gordiiklerinde, tiiketiciler bu
trlinleri daha sik satin alma egilimi gosterirler. Bu durum, algilanan kontroliin,
tiketicilerin yesil lirlin satin alma kararlarinda dogrudan bir motivasyon kaynagi

olduguna isaret etmektedir (Ajzen ve Madden, 1986; Lunardo ve Mbengue, 2009: 434).

3.10. Yesil Satin Alma Niyeti Uzerine Yapilan Giincel Cahsmalarin Genel

Degerlendirmesi

Bu boliimde, yesil satin alma niyeti ile ilgili literatiirde 0ne ¢ikan c¢aligmalar
incelenmistir. Ayrintili tablo Ek-1’de sunulmus olup, burada 6ne c¢ikan egilimler ve
bulgular 6zetlenmektedir. Incelenen ¢alismalar arasinda en sik kullanilan teorik
cercevenin PDT oldugu goriilmektedir (Ajzen, 1991; Bhutto vd., 2020; Kumar ve
Mohan, 2021). Bununla birlikte Tiiketim Degerleri Teorisi (Sheth vd., 1991), Tutum-
Davranis-Baglam Modeli (Stern vd., 1995), Mantikli Eylem Teorisi (Ajzen, 2012),
Saglik inang Modeli (Rosenstock vd., 1994), ve Norm Aktivasyon Teorisi (De Groot ve
Steg, 2009) gibi farkl teorik yaklagimlar da ¢alismalarda tercih edilmistir.

Analiz yontemleri arasinda en yaygin olarak Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) kullanilmistir. Bunun yani sira Aciklayict Faktor Analizi (AFA), Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA), Tematik analiz, Meta-analiz ve Ortiik iliskilendirme Testi gibi
yontemlere de bagvurulmustur (Policarpo ve Aguiar, 2020; Spielmann, 2021).
Calismalarin  6nemli bir kisminda Orneklem grubunun O6grencilerden olustugu

gozlemlenmistir.

Ilgili literatiirde yesil satin alma niyeti ile iligkilendirilen baslica degiskenler

asagidaki bes tematik grupta toplanabilir:

1) Psikolojik ve Bilissel Faktorler: Tutum, algilanan davranigsal kontrol, ¢evre
kaygisi, saglik endisesi, algilanan deger, yesil giiven, psikolojik mesafe,
duygusal motivasyon (Ajzen, 1991; Kumar vd., 2017).

2) Sosyal Etkilesim ve Normlar: Oznel norm, sosyal etki, sosyal medya
kullanimi, referans gruplarinin etkisi, sosyal sorumluluk algis1 (Pop vd., 2020;

Sun ve Wang, 2020).
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3) Demografik ve Kiiltiirel Faktorler: Cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir,
kolektivizm/bireycilik, kiiltiirel degerler (Sreen vd., 2018; Witek ve Kuzniar,
2020).

4) Tiiketici Bilinci ve Bilgi Diizeyi: Uriin bilgisi, cevresel bilgi, ge¢cmis satin alma
deneyimi, ¢evre etiketi farkindaligi (Chen ve Deng, 2016; Wang vd., 2019).

5) Pazarlama Uygulamalar: ve Reklam: Yesil reklam siipheciligi, yesil marka
algisi, fiyat seffafligi, eko-etiketleme, kampanya duyarliligi (Luo vd., 2020; Sun
vd., 2021).

Bu bulgular, yesil satin alma davranisinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ve

hem bireysel hem de ¢evresel faktorlerden etkilendigini gostermektedir.
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DORDUNCU BOLUM
PLANLI DAVRANIS TEORISI
4.1. Teorinin Temelleri ve Gelisimi
4.1.1. Planh Davrams Teorisinin Ortaya Cikis1 ve Tanimi

Planli Davranig Teorisi (Theory of Planned Behavior — TPB - PDT), bireylerin
belirli bir davranisi gergeklestirme niyetlerini agiklamak ve tahmin etmek amaciyla
gelistirilmis kapsaml1 bir sosyal psikoloji teorisidir (Islam ve Mehdi, 2024). Ilk olarak
Ajzen (1986) tarafindan, Akilct Davranis Teorisinin (Theory of Reasoned Action —
TRA) temel ilkelerine dayanarak ileri siiriilmiistir (Ajzen ve Madden, 1986). PDT,
bireylerin davranislarinin sadece tutum ve 6znel normlar tarafindan degil, ayni1 zamanda
algilanan davranigsal kontrol tarafindan da belirlendigini savunmaktadir (Li vd., 2024).
Algilanan davranissal kontroliin eklenmesiyle teori, insanlarin davranislari tizerindeki
kontrol algilarinin davranis niyetlerini 6nemli dlgiide etkiledigini ortaya koymaktadir
(Ajzen, 1991). PDT’nin temel varsayimi, bireylerin davraniglarimin biiylik oranda
davranis niyetlerine dayali oldugudur. Bu davranis niyetleri ise, bireylerin davranisa
yonelik tutumlari, algiladiklart sosyal baski (6znel normlar) ve s6z konusu davranisi
gerceklestirme konusundaki kontrol algilarindan olusmaktadir (Ajzen, 2012). PDT,
ozellikle tiiketici davraniglart ve siirdiiriilebilir tiiketim alanlarinda siklikla
kullanilmakta ve bireylerin ¢evreci ve siirdiiriilebilir davraniglarini anlamak icin etkili
bir teorik ¢er¢eve sunmaktadir (Rozenkowska, 2023; Bevan-Dye vd., 2025; Sheoran ve
Kumar, 2022: 103).
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Sekil 10. Planli Davranis Teorisi Modeli

Kaynak: (Ajzen, 1991)
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Sekil 10, PDT’nin genisletilmis bir yorumunu sunmaktadir. Sekilde, bireyin
davraniglarint sekillendiren temel bilesenler olan tutum, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontrol, bireyin davranis niyeti iizerindeki etkileriyle birlikte gosterilmistir.
Bu niyet, dogrudan gercek davranisa yonelirken, algilanan davranmigsal kontrol ayni
zamanda dogrudan davranis1 da etkileyebilecek bir potansiyele sahiptir. Modelin sol
tarafinda yer alan davranigsal inanglar, normatif inanglar ve kontrol inanglar1 sirasiyla
tutum, Oznel norm ve algilanan davranigsal kontrolii sekillendirirken, bu yapilar
tizerinde demografik oOzellikler, kisilik yapilar1 ve c¢evresel etkenler gibi dissal
degiskenlerin dolayli etkisi vurgulanmaktadir. Bu yapi, bireyin davranigsal siirecinin
sadece kisisel tutumlarla degil, sosyal ¢evre ve kontrol algisiyla da nasil sekillendigini
biitiinciil sekilde agiklamaktadir. Modeldeki tiim bilesenlerin birbirine sistematik olarak
baglanmasi, PDT'nin davranislar agiklamada ne kadar kapsamli bir ¢erceve sundugunu

gozler Oniine sermektedir.

4.1.2. Akile1 Davranis Teorisi Ile iliskisi

Planli Davranis Teorisi, temel olarak Akile1 Davranis Teorisi'nin gelistirilmis ve
genisletilmis bir versiyonudur (Ajzen, 1985). Akilci Davranigs Teorisi ilk olarak
Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmis olup bireylerin davranislarim
anlamaya yonelik tutum ve 6znel normlar1 esas alan bir yaklagimdir (Rutter ve Bunce,
1989: 39). Bu teoriye gore, bir davranisin gerceklesme ihtimali, bireyin davranis
hakkindaki tutumu ve ¢evresindeki 6nemli kisilerin (6rnegin aile iiyeleri, arkadaslar ya
da sosyal g¢evre) davranis hakkindaki beklentilerini igeren 6znel normlar tarafindan
belirlenir (Becker ve Gibson, 1998). Diger bir ifadeyle, kisi bir davranisi gerceklestirme
konusunda olumlu bir tutuma sahipse ve cevresindekilerin de bu davranist olumlu
buldugunu algilarsa, s6z konusu davranisi gerceklestirme olasiligi artar (Hagger vd.,
2022). Ancak zaman igerisinde yapilan birgok arastirma, Akilct Davranis Teorisi’nin,
bireylerin davranislari iizerinde tam kontrol sahibi oldugu varsayiminin her durumda
gecerli olmadigim ortaya koymustur. Ozellikle davramisin gerceklesmesi igin gerekli
olan kaynaklarin, firsatlarin veya becerilerin her zaman bireylerin kontroliinde olmadigi
durumlarda, Akilci Davranmis Teorisi’nin yetersiz kaldigr goriilmiistiir (Fishbein ve
Ajzen, 2011; Ajzen, 1991; Nisson ve Earl, 2020: 755). Bu nedenle Ajzen (1991), Akilci
Davranig Teorisi’ni daha kapsamli hale getirmek amaciyla "algilanan davranissal

kontrol" (perceived behavioral control) degiskenini modele ekleyerek PDT’yi
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olusturmustur. PDT, davranigsal niyetlerin olusumunda sadece tutum ve &znel
normlarin degil, ayn1 zamanda bireyin davranisi gergeklestirme konusundaki algilanan
kontroliiniin de kritik oldugunu vurgular (Ajzen, 2020: 314). Algilanan davranigsal
kontrol, bireylerin belirli bir davranisi gerceklestirmek icin gerekli yetenek, bilgi,
kaynak ve firsatlara sahip olduklarina dair algilarini ifade eder. Bu yoniiyle PDT, Akilci
Davranig Teorisi’ni daha gerceke¢i bir boyuta tasimis ve davranisin gergeklesme
olasiligin1 daha dogru bi¢imde dngdrebilen bir yaklasim olarak literatiirde énemli bir

yer edinmistir (Li vd., 2024; Islam ve Mehdi, 2024).

4.2. Planh Davranis Teorisinin Temel Bilesenleri
4.2.1. Tutum

PDT’nin temel bilesenlerinden biri olan tutum, bireyin belirli bir davranist
sergilemeye yonelik pozitif veya negatif degerlendirmelerini ve egilimlerini ifade
etmektedir (Godin ve Kok, 1996). Ajzen’e (1991) gbre tutum, bireyin belli bir
davranigin gergeklestirilmesiyle 1ilgili diisiince ve duygularinin birlesimidir. Bu
baglamda, bireyin davranisi gerceklestirme egilimi biiyiik 6lciide, o davranis hakkindaki
inanglar1 ve davranisin sonucuna yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri

tarafindan sekillenmektedir (Conner, 2020: 3).

Tutum kavrami genel olarak iki temel bilesene ayrilmaktadir: bilissel bilesen ve
duygusal bilesen (MacFarlane ve Woolfson, 2013: 46). Biligsel bilesen, bireyin
davranisla ilgili inanglarin1 ve bilgilerini kapsar. Bir baska deyisle, bireyin davranisin
sonuglar1 hakkinda sahip oldugu bilgileri ve beklentileri icerir (Schaller ve Malhotra,
2015: 678). Duygusal bilesen ise davramisa yonelik bireyin duydugu olumlu veya
olumsuz hisleri ve duygusal tepkileri kapsamaktadir (Erul vd., 2020: 1158). Ornegin,
tilketici yesil Uriin satin almay1 cevresel olarak faydali buluyorsa (biligsel bilesen) ve
yesil Urlinleri satin almanin kendisini mutlu ettigini ya da gevre sorunlarinin ¢oziimiine
katkida bulunma duygusunu yasattigini hissediyorsa (duygusal bilesen), bu durumda
tiikketicinin yesil liriin satin alma davranisina yonelik tutumu olumlu olacaktir (Rhodes

ve Courneya, 2003: 129).

Literatiirde, tutumun davranissal niyet iizerindeki etkisini inceleyen ¢ok sayida
arastirma bulunmaktadir (Li vd., 2024; Greaves vd., 2013; Worthington, 2021). Bu

caligmalar genel olarak tutumun gii¢li bir davranis belirleyicisi oldugunu ortaya
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koymaktadir. Ozellikle cevresel davramislar ve siirdiiriilebilir tiiketim gibi alanlarda
gerceklestirilen aragtirmalarda, bireylerin ¢evre dostu {iriinlere yonelik olumlu
tutumlarinin, yesil iirlinleri satin alma niyetlerini artirdigi bulunmustur (Paul vd., 2016;
Yadav ve Pathak, 2017: 114). Ayrica sosyal medya {izerinden cevreci mesajlarin
paylasilmasi, ¢evresel konulardaki tutumlart olumlu yonde etkileyebilmekte ve
bireylerin bu dogrultuda davranis gostermelerini tesvik edebilmektedir (Meng vd.,
2023). Ancak tutumun davranisa doniigebilmesi, bireyin tutumunun davranisla ilgili
diger faktorlerle de desteklenmesini gerektirmektedir. Ornegin, bireyin yesil iiriinlere
yonelik tutumu olumlu olsa da iirliniin kolay erisilebilirligi, fiyat uygunlugu ve kisinin
algiladig1 davranigsal kontrol seviyesi gibi dis faktorlerin de uygun olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle tutum, davranisin gergeklesmesi i¢cin 6nemli fakat tek basina
yeterli olmayan bir bilesen olarak degerlendirilmektedir (Mucha, 2024; Scheller vd.,
2024).

4.2.2. Oznel Normlar

PDT’nin ikinci temel bileseni olan 6znel normlar, bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirip gerceklestirmemesi konusunda sosyal ¢evresinden algiladigi baski veya
beklentileri ifade etmektedir (La Barbera ve Ajzen, 2020). Ajzen’e (1991) gore 6znel
normlar, bireyin yakin ¢evresinde yer alan onemli referans gruplarimin (6rnegin aile
tiyeleri, arkadaglar, meslektaslar veya toplumdaki diger onemli kisiler) s6z konusu
davranig1 gerceklestirip gerceklestirmemesi yoniindeki diisiincelerini ve bu diisiincelerin
birey iizerindeki etkilerini kapsamaktadir. Oznel normlar, bireylerin davranigsal
niyetlerini iki temel unsur iizerinden sekillendirir. Ilk unsur, bireyin gevresindeki énemli
kisilerin belirli bir davranisi ne 6lciide onayladig1 veya reddettigi ile ilgilidir. Ikinci
unsur ise bireyin bu kisilerin diisiincelerine ne kadar 6nem verdigiyle ilgilidir (Al-Swidi
vd., 2014: 1561). Bir bagka deyisle, bireyin sosyal ¢evresi bir davranis1 giiclii bir sekilde
destekliyorsa ve birey de bu kisilerin fikirlerini 6nemsiyorsa, o davranisi gerceklestirme

olasilig1 artmaktadir (Rhodes ve Courneya, 2005: 349).

Literatiirde 6znel normlarin 6zellikle tliketici davraniglar tizerinde belirgin bir
etkisi oldugu goriilmektedir (Ajzen, 2015; Xu vd., 2022; Saricam ve Okur, 2018).
Ornegin yesil iiriin satin alma davramsiyla ilgili olarak yapilan arastirmalarda, bireyin

yakin g¢evresindeki insanlarin ¢evre dostu iiriinleri tercih etme konusunda olumlu goriis
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belirtmeleri, bireyin yesil iirlin satin alma niyetini énemli 6l¢iide artirmaktadir (Yadav
ve Pathak, 2016: 732). Sosyal medya baglaminda ise bireylerin etkilesimde
bulunduklar1 ¢evrimi¢i sosyal gruplar veya platformlar, tlketicilerin ¢evreci
davraniglarina yonelik algiladiklar1 sosyal normlari sekillendirebilmektedir. Bu durum,
sosyal medya kullanicilarinin ¢evre dostu iirtinlerle ilgili paylasimlari, yorumlar1 ve
etkilesimleri aracilifiyla, bireylerin ¢evreci tiiketim konusundaki davranislarinin
giiclenmesini veya zayiflamasini etkileyebilmektedir (Joo vd., 2020; Ajina, 2019:
1553). Ancak literatiirde baz1 ¢alismalarda 6znel normlarin davranigsal niyet tizerindeki
etkisinin tutuma kiyasla daha zayif oldugu bulunmustur. Bu durumun temel nedeni,
bireylerin davraniglarinda sosyal baskilardan ziyade, kisisel tutum ve inanglarin daha
giiclii belirleyiciler olmasidir (Ambak vd., 2016; Kim vd., 2013: 203). Yine de belirli
kiiltiirel baglamlarda, ozellikle kolektivist toplumlarda, 6znel normlarin bireylerin
davraniglar iizerinde ¢ok daha belirgin ve giiclii bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Paul

vd., 2016; Nguyen vd., 2019).

4.2.3. Algilanan Davramssal Kontrol

PDT’nin temel bilesenlerinden biri olan algilanan davranigsal kontrol, bireyin
belirli bir davranisi gerceklestirebilme konusunda kendisini ne 6l¢lide yeterli ve yetkin
hissettigini ifade etmektedir (Ajzen, 2002: 665). Algilanan davranigsal kontrol kavramu,
Ajzen (1991) tarafindan Akilc1 Davranis Teorisi’nin eksik yonlerini gidermek amaciyla
modele eklenmis ve davranisin gerceklesmesi i¢in gerekli kaynaklara, imkanlara ve
firsatlara yonelik bireyin algisin1 kapsayan bir boyut olarak tanimlanmistir. Bu
baglamda, tiiketicilerin yesil {irlin satin alma davranis1 6zelinde, algilanan davranissal
kontrol, bireylerin bu iirlinleri satin alabilmeleri icin ihtiya¢ duyduklari kaynaklara,
bilgiye ve kolayliklara sahip olduklarina yonelik inanclari ile dogrudan iligkilidir (Chen
ve Hung, 2016; Maichum vd., 2016; Kamalanon vd., 2022).

Algilanan davranigsal kontrol kavrami iki temel alt bilesene sahiptir: kontrol
inanc1 ve kolaylastiric1 ya da engelleyici faktorlerin algilanmasi (Ajzen ve Driver, 1991:
185). Kontrol inanci, bireylerin yesil iirlinleri satin alma konusunda kendilerini ne kadar
yetkin gordiiklerini ve bu davramisi gerceklestirme kapasitesine ne Olgiide
giivendiklerini kapsamaktadir. Ornegin, bir tiiketicinin yesil iiriinlerle ilgili bilgi

diizeyinin yeterli oldugunu diisiinmesi, bu {iriinleri satin alma kararinda kontrol
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duygusunu artirmaktadir (Ajzen, 2002; Hagger vd., 2022). Benzer sekilde, kolaylastirici
ve engelleyici faktorler ise yesil {iriinlerin satin alinmasini kolaylastiran veya engelleyen
dis kosullarla ilgilidir. Bu faktorler arasinda iirlinlere erisim kolayligi, iirtinlerin
fiyatinin uygunlugu, iirlin ¢esitliligi ve tiiketiciye sunulan bilgilendirici kaynaklar yer
almaktadir. Eger tiiketici, yesil irlinlere kolay ulasabiliyor ve satin alma kosullarini
kendi lehine algiliyorsa, algilanan davranissal kontrol diizeyi yiikselmekte, dolayisiyla
yesil {irlin satin alma niyeti giiclenmektedir (Ajzen ve Driver, 1991; Lee ve Lina Kim,

2018: 182).

Literatiirde algilanan davranigsal kontroliin yesil {iriin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi siklikla vurgulanmistir (Maichum vd., 2016; Sharma ve Foropon,
2019; Shukla, 2019: 322). Ornegin, tiiketicilerin yesil {iriin satin alim igin gerekli
finansal kaynaklara sahip olduklarini diistinmeleri, bu iriinleri satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkileyen kritik bir unsurdur (Wei vd., 2021). Ayrica tiiketicilerin yesil
tiriinlere kolay erisebilmeleri ve bu iriinleri satin alma siireglerinin basit olmasi,
tilkketicilerin algiladiklar1 davranigsal kontrolii artirmakta, bu da dogrudan yesil iiriin
satin alma niyetlerini giiglendirmektedir (Yadav ve Pathak, 2017; Paul vd., 2016: 123).
Yesil tiketim baglaminda algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin satin alma
stireclerindeki algilarini belirleyen cevresel faktorlerle yakindan iligkilidir (Wu ve Chen,
2014). Sosyal medyanin bu siirecteki rolii ise tiiketicilerin algilanan davranissal
kontroliinii yiikseltici bir faktor olarak degerlendirilebilir. Sosyal medya platformlari
sayesinde tiiketiciler, yesil irilinlere ait detayl bilgilere, iirlin degerlendirmelerine ve
diger tiiketicilerin deneyimlerine kolayca ulasabilmektedirler. Boylece tiiketiciler, ¢evre
dostu iirlinlerle ilgili ihtiyag duyduklar1 bilgiye ve rehberlige ulasarak, satin alma
siirecinde kendilerini daha donanimli ve gilivende hissetmektedirler. Bu durum da
tiketicilerin yesil {Uriinleri satin alma konusunda algiladiklart kontrol diizeyini
artirmakta ve ¢evre dostu {riinleri tercih etme egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir

(Xie ve Madni, 2023; Sun ve Wang, 2020: 860).

4.3.Teorik Degerlendirme: Avantajlar ve Elestiriler
4.3.1. Teorinin Avantajlari

PDT, bireylerin davranislarin1 ve davranis niyetlerini anlamada ve agiklamada

yaygin olarak tercih edilen giliclii teorik modellerden biridir (Ajzen, 2020: 314).
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Teorinin akademik literatiirde yogun bi¢cimde kullanilmasinin ve tercih edilmesinin
temelinde bazi 6nemli avantajlart bulunmaktadir (Hagger vd., 2022; Rozenkowska,

2023: 2670).

PDT’nin ilk ve en Onemli avantajlarindan biri, bireylerin davraniglarinin
karmagik dogasini basit ve anlasilir bir yapiyla agiklayabilmesidir (Suntornsan vd.,
2022). Teori, bireyin davranisini etkileyen temel unsurlar olarak tutum, 6znel normlar
ve algilanan davramigsal kontrol gibi agik ve Olgiilebilir bilesenler sunar. Bu yapi
sayesinde, davranigin gerceklesme olasiligini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve
analiz edilmesi kolaylasmaktadir (Ajzen, 2006). Ozellikle tiiketici davranislarr gibi
karmasik alanlarda, tiiketici tercihlerinin ve satin alma kararlarimin anlasilmasinda
PDT’nin sundugu basit ve etkili yapi, arastirmacilar i¢in biiyiik kolaylik saglamaktadir
(Zharova ve Lee, 2022).

PDT’nin ikinci 6nemli avantaji, teorinin genis uygulama alanlarina sahip
olmasidir. PDT, cevre dostu tiikketimden saglik davranislarina, egitimden sosyal medya
kullanimina kadar farkli disiplin ve alanlarda basariyla kullanilmistir (Wu ve Chen,
2014; Dumitrescu vd., 2011; Lee vd., 2010; Kim vd., 2010: 116). Bu genis kullanim
alani, teorinin gii¢lii ve esnek bir kavramsal ¢erceveye sahip oldugunu gdstermektedir.
Ozellikle siirdiiriilebilir tiiketim davranislar1 iizerine yapilan calismalar, PDT’nin
tiketicilerin yesil {Uriinleri satin alma niyetlerini agiklamakta etkili oldugunu
kanitlamistir (Maichum vd., 2016; Sharma ve Foropon, 2019; Zhang vd., 2019). Bu da

teoriye duyulan giiveni ve teorinin genel gecerliligini artirmaktadir.

Teorinin bir diger giliclii yan1 ise, davranislarin tahmin edilmesinde sagladigi
yiikksek ongorii giiclidiir (Macovei, 2015: 15). PDT, davranislar1 etkileyen bireysel,
sosyal ve cevresel faktorleri bir araya getirerek kapsamli bir bakis acist sunar. Bu
yaklasim, bireylerin belirli bir davranisi gosterme olasiliklarini yiiksek dogrulukla
tahmin edebilmeyi miimkiin kilmaktadir (De Groot ve Steg, 2007; Yuriev vd., 2020).
Literatiirde yer alan pek cok calisma, PDT nin diger teorilere kiyasla davranissal niyet
ve gercek davranislar arasindaki iligkiyi daha yiiksek tutarlilikta tahmin ettigini ortaya

koymaktadir (Mehdy vd., 2021; Song vd., 2023; Schulte vd., 2022).

Ayrica PDT nin avantajlarindan biri de teorinin modiiler yapisidir (Ajzen, 2020:

314). PDT, temel bilesenlerinin yani1 sira yeni degiskenlerin ve unsurlarin eklenmesine
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izin veren esnek bir yapiya sahiptir. Ornegin, tiiketici davramiglar1 baglaminda gevresel
biling, etik degerler, kisilik 6zellikleri gibi farkli faktdrler PDT nin temel modeline
kolayca entegre edilebilmekte ve bdylece teorinin agiklayici giicii artirilabilmektedir.
Bu esnek yap1 sayesinde, farkli baglamlarda ve Kkiiltiirel ortamlarda yapilan
arastirmalarda teorinin uygulanabilirligi artmaktadir (Ahmed vd., 2021; Black vd.,
2022; Hoyt vd., 2009: 565).

Son olarak PDT’nin 6l¢tim kolayligi ve kavramsal netligi, teoriye biiylik bir
metodolojik avantaj saglamaktadir. PDT nin temel bilesenleri olan tutum, 6znel norm
ve algilanan davranigsal kontrol, c¢esitli Olgcekler ve anket yontemleriyle kolayca
Olciilebilir degiskenlerdir (Ajzen, 2006; Li vd., 2023: 4). Bu dl¢iim kolayhigi,
arastirmacilara teorik modelin ampirik olarak test edilmesi ve sonuglarin gilivenilir

bicimde elde edilmesi i¢in biiyiik bir avantaj saglamaktadir.

Tiim bu avantajlar g6z oniine alindiginda, PDT nin davranissal arastirmalarda
tercih edilmesi ve giivenilir sonucglar elde edilmesinde giiclii bir teorik ara¢ oldugu
acikca goriilmektedir (Conner ve Norman, 2015). Ozellikle ¢evreci tiiketim ve yesil
iirtin satin alma niyeti gibi davranissal alanlarda sagladigi tutarli ve giivenilir sonuglar,
teorinin akademik ve uygulamali arastirmalardaki 6nemini artirmaktadir (Wu ve Chen,

2014; Han vd., 2010; Ahmad vd., 2020: 228).

4.3.2. Teoriye Yonelik Temel Elestiriler

PDT, bireylerin davraniglarin1 agiklamada genis kabul gormiis bir model
olmasina ragmen, literatiirde teoriye yonelik bazi temel elestiriler de bulunmaktadir. Bu
elestiriler, teorinin c¢esitli acilardan eksik veya yetersiz oldugunu 6ne siirmekte ve
teorinin kullanimini belirli noktalarda sinirlandirmaktadir (Sniehotta vd. 2014; Tarhini
vd., 2015: 58). Teoriye yonelik elestirilerin basinda, PDT’nin davranislar1 agiklarken
duygusal ve aligkanlik temelli faktorleri yeterince dikkate almamasi gelmektedir
(Sussman ve Gifford, 2019: 920). PDT, temelde bilingli karar verme siireclerini ve
rasyonel degerlendirmeleri esas almakta ve bu yoniiyle bireylerin davraniglarinda
onemli rol oynayabilecek duygular, diirtiiler ve aligkanliklar gibi daha spontane veya
otomatik faktorleri ihmal etmektedir. Ozellikle tiiketici davramslar1 gibi karmasik
siireclerde, bireylerin satin alma kararlar1 ¢ogu zaman rasyonel degerlendirmelerin

otesinde duygusal etkenler ve aligkanliklarla da sekillenmektedir (Ho vd., 2024).
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Dolayisiyla, PDT’nin bu tiir spontane ve duygusal etkenleri yeterince agiklayamamasi,
teorinin sinirlt bir bakis acgisma sahip oldugu yoniindeki elestirileri beraberinde

getirmektedir.

Bir diger elestiri noktasi ise, teorinin davranislart agiklarken gevresel ve yapisal
faktorleri yeterince vurgulamamasidir (Phang ve Ilham, 2023). PDT, davranisi
aciklamada bireyin ic¢sel tutum, sosyal normlar ve algilanan kontrol gibi psikolojik
unsurlara agirlik vermekte, fakat ekonomik, sosyal, kiiltiirel veya politik baglam gibi
digsal ve yapisal unsurlar yeterli diizeyde dikkate almamaktadir (Yuriev vd., 2020;
Sniehotta vd., 2014: 2). Ozellikle gevreci tiiketim davranislarinda, tiiketicilerin cevre
dostu iirlinleri tercih etmelerinde ekonomik imkanlar, iiriinlere erisim kolayligi, yasal
diizenlemeler ve kiiltiirel degerler gibi digsal faktorlerin 6nemli rol oynadigi
bilinmektedir. PDT’nin bu tiir digsal faktdrlere yeterince vurgu yapmamasi, teorinin
davraniglart biitiinciil bigimde agiklama kapasitesini sinirlandirmaktadir (Miller, 2017;

Taghavi ve Maharati, 2024: 97).

PDT’nin bir baska elestiri alani ise bireylerin davranig niyetleri ile gergek
davraniglart arasindaki bosluklar1 yeterince agiklayamamasidir. Bir¢ok arastirma,
bireylerin niyet ettikleri davraniglar1 her zaman gergeklestiremediklerini ve niyet ile
davranig arasinda 6nemli bir farklilik oldugunu ortaya koymaktadir (Conner ve Norman,
2022; Sheeran ve Webb, 2016; Wang vd., 2023). PDT’nin temel varsayimi, bireylerin
niyetlerinin dogrudan davraniglara dontistiigiidiir. Ancak pratikte, bireylerin davranig
niyetleri ¢esitli i¢sel ve dissal engeller nedeniyle ger¢ek davraniglara doniismeyebilir.
PDT bu niyet-davranis tutarsizlifini yeterince iyi agiklayamamakta ve bu durum
teorinin davraniglari tam olarak tahmin etme giiciinli azaltmaktadir (Sniehotta vd., 2014;

Rhodes ve de Brujin, 2013: 296).

Teoriye getirilen bir diger elestiri de, 6znel normlarin agiklayict giiclinlin bazi
durumlarda smirl olmasidir. Literatiirdeki pek cok calisma, 6znel normlarin davranig
niyetleri {lizerindeki etkisinin tutum ve algilanan davranigsal kontrol gibi faktorlere
kiyasla daha zayif oldugunu ortaya koymustur. Bu durum, bireylerin sosyal
cevrelerinden algiladiklar1 beklentilerin her zaman davranislari tizerinde giiclii bir etkisi
olmadigi ve bu nedenle 6znel normlarin agiklayici giiciiniin sinirli kalabilecegi

yoniindeki elestirileri desteklemektedir (Armitage ve Conner, 2001; Schulte vd., 2022).
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Ayrica, kolektivist toplumlarda giiclii olan sosyal norm etkisinin, bireyci toplumlarda
oldukca zayif olmasi, PDT nin kiiltiirel farkliliklar1 agiklamakta yetersiz kalabilecegini
gostermektedir (Pavlou ve Chai, 2002: 240).

4.4.Planh Davrams Teorisinin Tiiketici Davramislarina Uygulanmasi
4.4.1.Yesil Satin Alma ve Cevreci Tiiketim Davranmislari

PDT, tiiketicilerin ¢evre dostu veya slirdiiriilebilir olarak nitelendirilen yesil
tirlinleri tercih etmeleri ve satin alma davranislarin1 anlamada siklikla kullanilan teorik
modellerden biridir (Kamalanon vd., 2022). Yesil tiketim kavrami, tiiketicilerin iiriin
secimlerinde cevresel kriterleri ve siirdiiriilebilirlik prensiplerini g6z Oniinde
bulundurmalarini ifade ederken (Peattie, 2010: 195), yesil satin alma davranisi, cevreye
duyarl iiriinleri bilingli olarak tercih etme eylemi olarak tanimlanmaktadir (Tan ve Lau,
2011: 559). Son yillarda c¢evresel sorunlarin artmasi ve tiiketici bilincindeki degisimler,
bu tiir tiketim davraniglarinin 6nemini artirmis ve PDT gibi teorilerin bu alanda

kullanimin1 yayginlagtirmistir (Wu ve Chiang, 2023).

Literatiirde PDT’nin yesil satin alma davraniglarini agiklamada basarili oldugu
yoniinde ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir (Yadav ve Pathak, 2017; Liobikiene vd.,
2016; Sharma ve Foropon, 2019: 1018). Bu teorik ¢ercevede tiiketicilerin yesil iiriinleri
tercih etme davranisi ii¢ temel bilesen iizerinden agiklanmaktadir: tutum, 6znel normlar

ve algilanan davranigsal kontrol (Phang ve Ilham, 2023).

Tutum boyutu agisindan bakildiginda, tiiketicilerin yesil {riinlerle ilgili pozitif
tutumlari, ¢evreci tiiketim davranislarini 6nemli Ol¢lide etkilemektedir. Bir tliketicinin
cevre dostu tiriinleri tercih etme yoniindeki olumlu inancglari ve bu lriinlerin ¢evresel
fayda sagladigina yonelik olumlu degerlendirmeleri, yesil satin alma niyetlerini
giiclendirmekte ve bu dogrultudaki davranislarini artirmaktadir (Yadav ve Pathak, 2016:
732). Ornegin, gevreye zarar vermeyen {iriinlerin kisisel degerlerle uyumlu olmasi ve bu
driinlerin kullamiminin tiiketiciye kisisel tatmin ve mutluluk saglamasi gibi faktorler,
tiikketicilerin yesil trlinlere yonelik olumlu tutumlarini sekillendirerek ¢evreci tiiketimi

tesvik etmektedir (Khan vd., 2023: 2572).

Oznel normlar, tiiketicilerin yesil satin alma davranislarin1 sosyal ¢evrelerinin

algilanan beklentileri ve destekleri iizerinden etkilemektedir. Tiiketiciler, aile iiyeleri,
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arkadaslar, is arkadaslar1 ve genel anlamda toplumun yesil {irlinleri tercih etmeye
yonelik destegini algiladiklarinda, kendi yesil tiiketim davraniglarini da artirma egilimi
gostermektedirler (Xu vd., 2022). Bu durum, 6zellikle sosyal ¢evrenin yesil tiikketim
aliskanliklarm tesvik ettigi kiiltiirlerde daha belirgin hale gelmektedir. Ornegin, sosyal
medya {lizerinden tiiketicilerin yesil triin kullanimin1 tesvik eden mesajlarla
kargilasmasi, bu irlinleri satin alma konusunda sosyal bir baski ya da destek
algilanmasina yol agmakta, bu da tiiketicilerin yesil satin alma davranislarini olumlu

yonde etkilemektedir (Xie ve Madni, 2023; Joo vd., 2020).

Algilanan davranigsal kontrol ise yesil tiiketim davramislarinda kritik bir rol
oynamaktadir. Bu bilesen, tiiketicilerin yesil iiriinleri satin alabilme konusundaki bilgi,
beceri, erisim ve ekonomik kaynak gibi faktorlere yonelik algilariyla ilgilidir (Wu ve
Chen, 2014). Eger tiiketiciler, ¢evre dostu iirlinlere kolay erisim saglayabileceklerini, bu
tirtinlerin fiyat olarak uygun oldugunu ve tirtinlerle ilgili yeterli bilgiye sahip olduklarini
diisiiniirlerse, yesil iiriinleri tercih etme olasiliklar1 artmaktadir. Algilanan davranigsal
kontroliin yliksek olmasi, tiiketicilerin yesil {riinlere yonelik engelleri asmalarini
kolaylastirmakta ve cevreci tilketim davranislarini giiclendirmektedir (Askadilla ve

Krisjanti, 2017; Maichum vd., 2016).

Son yillarda gerceklestirilen aragtirmalarda, PDT nin yesil tiiketim davranislarini
agiklama giiciiniin yiiksek oldugu bulunmustur. Ornegin, organik gida, geri
donustiirtilebilir Urtinler, enerji verimli cihazlar ve siirdiiriilebilir tekstil {lriinleri gibi
cevre dostu trlinlerin satin alinmasinda PDT’nin temel bilesenlerinin davranislari
onemli olgiide acikladigi belirtilmektedir (Scalco vd., 2017; Yadav ve Pathak, 2017,
Bhutto vd., 2020; Lira ve Costa, 2022: 905). Ayrica, sosyal medyanin tiiketicilerin yesil
satin alma niyetleri tizerindeki etkileri incelendiginde, PDT cercevesinde 6znel normlar
ve algilanan davranissal kontrol gibi faktorlerin sosyal medya aracilifiyla giiclendigi ve
boylece tiiketici davranislarinin  olumlu ydnde sekillendigi ortaya konmustur

(Kamalanon vd., 2022).

4.4.2. Planh Davrams Teorisinin Cevre Bilinci ile Tliskisi

PDT’nin c¢evreci tilketim baglaminda ele alinmasinda, tiiketicilerin c¢evre
bilincinin teorinin temel bilesenleriyle dogrudan ve dolayli bigimde etkilesim ig¢inde

olmast dikkat ¢ekmektedir (Wu ve Chiang, 2023). Cevre bilinci, bireylerin cevre
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sorunlarinin farkinda olmalari, bu sorunlarin ¢éztimiine yonelik duyarliliklart ve ¢evreyi
koruma konusundaki bireysel sorumluluk algilar1 olarak tanimlanabilir (Ahmed vd.,
2021: 796). Bu baglamda, ¢evre bilincinin PDT’nin temel bilesenleri olan tutum, 6znel
normlar ve algilanan davranigsal kontrol {izerinde 6nemli ve agiklayici bir etkiye sahip

oldugu goriilmektedir (Chen ve Hung, 2016: 155).

Oncelikle, cevre bilincinin PDT nin tutum bileseni ile iliskisi literatiirde genis
bicimde desteklenmektedir (Niaura, 2013; Ahmed vd., 2021; Mancha ve Yoder, 2015:
145). Cevre bilinci yiiksek tiiketiciler, ¢evre dostu iiriinlere yonelik daha olumlu
tutumlara sahiptir. Bu tiiketiciler, yesil drlinlerin kullaniminin ¢evreye zarar
vermeyecegi, kaynaklar1 koruyacagi ve uzun vadede ekolojik dengeyi destekleyecegine
yonelik giiclii inanglara sahiptirler (De Leeuw vd., 2015: 128). Cevre bilinci yiiksek
tilketiciler, yesil iriinlerin kullanimiyla elde edilen cevresel faydayr daha fazla
onemsedikleri i¢in bu triinleri tercih etme konusunda daha giiclii ve istikrarli tutumlar
sergilemektedirler. Ornegin, tiiketicinin siirdiiriilebilir ve g¢evre dostu f{iriinleri
kullanmanin kisisel degerlerine ve etik ilkelerine uygun oldugunu diisiinmesi, yesil
tiriinlere karst pozitif tutumlarin olusumunu desteklemektedir (Hameed vd., 2019:

15535).

Ikinci olarak, gevre bilinci yiiksek olan tiiketicilerin PDT’nin 6znel norm
bileseni ile iliskileri de olduke¢a giicliidiir. Cevre bilinci yiiksek tliketiciler genellikle
sosyal cevrelerinin g¢evresel degerlere yonelik beklentilerini daha fazla Onemserler.
Sosyal cevreden gelen g¢evreye duyarli olma beklentisi, 6zellikle ¢evre sorunlarina
hassasiyet gosteren tiiketicilerde yesil tiiketim davraniglarini olumlu yonde etkileyen bir
unsur olmaktadir. Bu tiir tiiketiciler, aile, arkadas c¢evresi veya sosyal medya
gruplarindan aldiklar1 ¢evreci mesaj ve yonlendirmeleri daha etkili bi¢imde igsellestirir
ve bu normlara uygun davranislar sergilemeye daha yatkindirlar (Xu vd., 2022; Yadav
ve Pathak 2017: 114). Dolayisiyla, ¢evre bilinci yiiksek tiiketiciler sosyal gevrelerinin
cevreci davraniglara yonelik desteklerini ya da beklentilerini daha giiclii algiladiklar
icin yesil {riinleri tercih etme yoniinde daha giliclii bir sosyal baski ve motivasyon

hissederler (Al-Swidi vd., 2014: 1561).

Algilanan davranigsal kontrol ag¢isindan bakildiginda, ¢evre bilinci yiiksek

tilketiciler yesil iirlinleri satin alma konusunda daha giiclii kontrol algisina sahiptirler.
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Bu tiiketiciler genellikle yesil iirlinlere ulagsmak i¢in gerekli bilgi ve kaynaklara daha
rahat erigir ve bu irilinleri satin alirken karsilasabilecekleri olasi engelleri agsmak igin
daha fazla ¢aba harcamaya egilimlidirler (Jang vd., 2015; Kumar vd., 2022: 134) Ayrica
cevre bilinci yliksek tliketicilerin yesil tirtinlerle ilgili bilgi seviyelerinin daha yiiksek
olmasi, bu tiiketicilerin yesil iiriinleri tercih etme ve kullanma konusundaki yeterlilik
duygularint artirmakta ve boylece yesil lriinleri satin almaya yonelik algilanan

davranigsal kontrollerini gii¢glendirmektedir (Xu vd., 2022).

Cevre bilincinin yesil satin alma davranislarina etkisi, PDT bilesenleri
araciligiyla daha net ve kapsamli bir sekilde acgiklanabilir. Cevre bilinci yiiksek
tilkketicilerin, yesil iirlinlere yonelik tutumlari daha olumlu, 6znel norm algilar1 daha
kuvvetli ve davranigsal kontrol algilar1 daha yiiksek oldugu i¢in, bu tiiketicilerin yesil
iiriin satin alma niyetleri de 6nemli 6l¢lide artmaktadir (Kim ve Lee, 2023). Bu durum,
tiiketicilerin yesil lirlin satin alma davranislarini sadece bireysel biling diizeyinde degil,
aynt zamanda sosyal c¢evre ve erisilebilirlik gibi faktorlerle de etkilesim icinde

degerlendirmeyi miimkiin kilar (Amoako vd., 2020: 1609).

Literatiirde yapilan aragtirmalar, ¢evre bilincinin PDT bilesenleriyle giiglii
iliskilerini desteklemektedir. Ozellikle cevre bilinci yiiksek olan tiiketiciler iizerine
yapilan c¢aligmalar, bu tiiketicilerin PDT’nin tiim bilesenleri iizerinde daha olumlu ve
giiclii etkiler olusturdugunu ortaya koymaktadir (Shang vd., 2024; Kim ve Lee, 2023;
Laheri vd., 2024: 281). Bu baglamda, cevre bilinci kavraminin PDT bilesenleriyle
entegre edilerek ele alinmasi, yesil tiikketim davraniglarini daha genis ve derinlemesine

anlamay1 saglamaktadir.

4.5.Teorinin Yesil Pazarlama Uygulamalarinda Kullanimi

Gilinlimiizde ¢evresel sorunlarin artmasiyla birlikte tiiketicilerin ¢evreye duyarlt
tiriinlere yonelik ilgileri de artmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, tiiketicilerin ¢evreci
taleplerini karsilayabilmek i¢in yesil pazarlama stratejilerine 6nem vermeye baslamistir
(White vd., 2019: 124). Yesil pazarlama, cevresel siirdiiriilebilirligi dikkate alan ve
tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarini merkeze alan bir pazarlama yaklagimi olarak
tanimlanabilir (Peattie, 2016: 573). PDT, yesil pazarlama uygulamalarinda tiiketicilerin
cevreci Uriinleri tercih etme davraniglarini ve motivasyonlarini anlamada 6nemli bir

teorik temel saglamaktadir (Kalafatis vd., 1999: 441). PDT’nin yesil pazarlama
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uygulamalarindaki kullanimi, teorinin temel bilesenleri olan tutum, 6znel normlar ve

algilanan davranissal kontrol unsurlari araciliiyla aciklanabilir (Wu ve Chen, 2014).

Yesil pazarlama faaliyetlerinde PDT bilesenlerinden tutum oOnemli bir role
sahiptir. Tiiketicilerin yesil irlinlere yonelik olumlu tutumlarint olusturmak, yesil
pazarlama stratejilerinin temel amaglarindan biridir (Pardana vd., 2019). Yesil tiriinlerin
cevresel faydalarimi vurgulayan reklam ve tamitim faaliyetleri, tliketicilerin iiriinlere
yonelik olumlu degerlendirmeler gelistirmesine yardimeci olmaktadir. Ornegin, enerji
verimli {rlinlerin maliyet tasarrufu saglayarak c¢evreye olumlu etkide bulundugu
vurgulandiginda, tiiketicilerde bu iiriinleri kullanmanin avantajlarina dair olumlu bir algi
olugmakta ve bu da tiiketicilerin yesil {iriinlere yonelik tutumlarimi giiclendirmektedir
(Harun vd., 2022: 1207). Dolayisiyla yesil pazarlama kampanyalarinda iirlinlerin
cevresel faydalarinin agik ve net bigimde vurgulanmasi, tiiketicilerin ¢evre dostu
tiriinlere yonelik tutumlarmin sekillenmesinde etkili bir yontem olarak kabul

edilmektedir.

PDT’nin diger bir temel bileseni olan 6znel normlar da yesil pazarlama
faaliyetlerinde stratejik olarak kullanilmaktadir. Tiketiciler c¢ogu zaman sosyal
cevrelerinden ve Ozellikle yakin g¢evrelerinin (aile, arkadaslar ve sosyal gruplar)
beklentilerinden etkilenerek davranislarini sekillendirirler (Ferdous, 2010: 313). Yesil
pazarlama kampanyalari, 6znel normlar1 harekete gegirerek tiiketicileri ¢evre dostu
liriinleri tercih etmeye yonlendirebilir. Ornegin, isletmeler sosyal medya araciligiyla
cevreci tiiketim konusunda duyarli gruplarla igbirligi yaparak, yesil tiikketimin sosyal
norm héline gelmesini saglayabilir (Xie ve Madni, 2023). Ayrica influencerlar veya
toplumda sayginlig1 olan kisilerin ¢evreci davraniglar tesvik eden kampanyalarda yer
almasi, tiiketicilerin 6znel norm algisin1 giliclendirerek yesil tirlinleri satin alma
davranigin1 artirmaktadir (Cattapan vd., 2023: Tiwari vd., 2024: 209). Bu baglamda,
yesil pazarlama uygulamalarinda sosyal normlarin dogru ve etkili bicimde kullanilmast,

tiikketicilerin ¢cevre dostu davraniglarini tesvik etmekte 6nemli bir aragtir.

Algilanan davranigsal kontrol bileseni de yesil pazarlama kampanyalarinin
basarisinda kritik rol oynamaktadir. Algilanan davranissal kontrol, tiiketicilerin yesil
iriinleri satin alabilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklart bilgiye, finansal kaynaklara ve erisim

kolayligina sahip olduklar1 algisim1 ifade eder (Kalafatis vd., 1999: 441). Yesil
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pazarlama uygulamalarinda tiiketicilerin bu algilarini artirmak i¢in {riinlerin kolay
erigilebilirligini saglamak ve tiiketicilere yeterli bilgi sunmak son derece Oonemlidir.
Ornegin, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinleri nereden temin edebileceklerine dair agik
yonlendirmeler, g¢evreci Uriinlerin uygun fiyathh ve erisilebilir oldugunu vurgulayan
kampanyalar ve sosyal medya platformlarinda saglanan pratik bilgiler, tiiketicilerin
davranigsal kontrol algilarini giiclendirebilir. Bu sayede tiiketiciler, ¢evre dostu iirtinleri
tercih etme konusunda daha 6zgiivenli davranislar sergileyebilirler (Maichum vd., 2016:

Kamalanon vd., 2022: Afridi vd., 2021).

Yesil pazarlama kampanyalarinin tasariminda PDT’nin temel bilesenlerini
stratejik bicimde kullanmak, kampanyalarin etkinligini artirmaktadir. Yesil iriinlere
yonelik tiiketici tutumlarinin giiclendirilmesi, 6znel normlarin harekete gegirilmesi ve
tiketicilerin iiriinlere yonelik algiladiklart  kontrol diizeylerinin yiikseltilmesi,
kampanyalarin basarisini dogrudan olumlu yonde etkilemektedir (Li ve He, 2024: Li
vd., 2023: 4). PDT bu yoniiyle isletmeler icin, yesil pazarlama stratejilerini tiiketici
davraniglarina uygun bicimde gelistirebilmeleri i¢in kapsamli bir teorik altyapi

sunmaktadir (Wu ve Chen, 2014).

Ayrica yesil pazarlama faaliyetlerinin PDT c¢ergevesinde uygulanabilirligi,
literatiirde siklikla vurgulanan bir durumdur. Ozellikle yesil iiriinlerin benimsenmesi ve
tiketici davramiglarinin yesil Uritin satin alma dogrultusunda degistirilmesi amaciyla
gerceklestirilen kampanyalarda, PDT bilesenlerinin dikkate alinmasi basari sansini
artirmaktadir (Dahhan ve Arenkov, 2025). Teorinin esnek ve kapsayici yapisi, yesil
pazarlama kampanyalarinin tiiketici ihtiyaglarina ve davranigsal motivasyonlarina
yonelik olarak kolayca adapte edilmesini miimkiin kilmaktadir (Hidayat ve Sananta,
2024: 4). PDT, tiiketicilerin davranislarini agiklayan temel unsurlar hakkinda net
ongoriiler sundugundan, yesil pazarlama stratejilerinin tasariminda ve uygulanmasinda

degerli bir rehber olarak kullanilabilir (Karaca ve Yemez, 2022: 235).

4.6. Planl Davrams Teorisi ve Sosyal Medya iliskisi

Son yillarda tiiketici davranislarini sekillendiren en 6nemli faktorlerden biri
olarak sosyal medya oOne ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformlari, bireylerin
diisiincelerini  ifade ettikleri, deneyimlerini paylastiklar1 ve diger kullanicilarin

davraniglarindan etkilendikleri dinamik bir iletisim ortami sunmaktadir. Bu yoniiyle
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sosyal medya, tiiketici davraniglarini anlamada onemli bir ara¢ haline gelmistir
(Cameron, 2010: Pelling ve White, 2009: 755). Bu c¢ercevede PDT, sosyal medya
kullaniminin tiiketici davranislar iizerindeki etkilerini agiklamada siklikla tercih edilen
giiclii bir teorik yaklasim olarak dikkat ¢ekmektedir (Mclaughlin ve Stephens, 2019:
25).

PDT’nin sosyal medya ile iliskisinin temelinde, sosyal medya platformlarinin
teorinin ii¢ temel bileseni olan tutum, 6znel normlar ve algilanan davranissal kontroli
dogrudan ya da dolayl olarak etkilemesi yatmaktadir (Baker ve White, 2010: 1591).
Oncelikle, sosyal medya platformlar tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili tutumlarini
sekillendirmede etkili bir rol oynamaktadir. Sosyal medya kullanicilari, tiriinlerle ilgili
deneyimlerini, goriislerini ve degerlendirmelerini paylasarak, diger tiiketicilerin
tutumlarim etkileyebilmektedir (Kim vd., 2016: 116). Ozellikle yesil iiriinler gibi ¢evre
dostu iirtinlerin tiikketimi s6z konusu oldugunda, sosyal medya platformlarinda
paylasilan igerikler, tiiketicilerin bu {irilinlerle ilgili olumlu tutum gelistirmelerine
yardime1 olmaktadir. Ornegin, ¢evreci influencer’larm sosyal medya aracihigiyla yesil
tiriinlerin  kullanimina yonelik paylastiklar1 igerikler, tiiketicilerin g¢evreci tiiketim
hakkinda daha olumlu algilar ve tutumlar gelistirmelerini saglamaktadir. Bu durum,
tilkketicilerin ¢evre dostu iirlinlere yonelik olumlu tutumlarinin giigclenmesine ve sonug
olarak satin alma niyetlerinin artmasina neden olmaktadir (Muna vd., 2025: Rodrigo ve

Mendis, 2023: 134).

Ikinci olarak, sosyal medya platformlart PDT nin 6énemli bir bileseni olan &znel
normlar1 sekillendirme agisindan giiclii bir aractir. Sosyal medyada yer alan tiiketiciler,
yakin g¢evrelerinin yani1 sira takip ettikleri sosyal gruplar ve fenomenlerin
davraniglarindan 6nemli Olgiide etkilenmektedirler (Pelling ve White, 2009: 755).
Bircok arastirma, sosyal medyada tiiketicilerin, benimsedikleri veya takdir ettikleri
kisilerin goriisleri ve davraniglart dogrultusunda kendi satin alma tercihlerini
sekillendirdiklerini ~gdstermistir. Ornegin, tiiketiciler sosyal medyada siklikla
karsilastiklar1 ¢evreci mesajlar, ¢evre dostu kampanyalar ve sosyal sorumluluk projeleri
nedeniyle yesil irilinlerin tercih edilmesi konusunda sosyal bir baski veya destek
algilayabilirler. Bu da 6znel normlar gergevesinde, tiiketicilerin ¢evre dostu davranislar
benimseme egilimini artirmaktadir (Shahzalal ve Adnan, 2022; Anser vd., 2020). Diger

bir ifadeyle, sosyal medya, tiiketicilerin ¢evre dostu davranislarim1 destekleyici veya
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caydirict 6znel normlar1 kuvvetlendirebilen etkili bir platform olarak islev gdrmektedir

(Jalilwand ve Samiei, 2012: 591).

Ucgiincii olarak, sosyal medya platformlar tiiketicilerin algilanan davranissal
kontroliinii 6nemli ol¢giide artirabilmektedir. Tiiketiciler, sosyal medya sayesinde iiriin
ve hizmetler hakkinda kapsamli bilgilere kolaylikla erigsebilmekte, bu da iiriin se¢im
siireclerinde algiladiklar1 kontrol duygusunu giliclendirmektedir (Al Halbusi vd., 2023:
1611). Ozellikle gevre dostu iiriinlerle ilgili bilgilerin, kullanici deneyimlerinin ve
Onerilerin sosyal medyada genis ¢apta paylasilmasi, tiiketicilerin yesil iirlinleri tercih
etme konusundaki yeterlilik algisin1 yiikseltebilmektedir (Liao, 2024). Sosyal medya
araciligiyla tiiketiciler, {riinlere dair ayrintili bilgileri 6grenebilmekte, fiyatlari
karsilastirabilmekte ve satin alma siireclerini daha kolay bicimde yonetebilmektedir. Bu
durum, tiiketicilerin yesil irlin satin alma davranisini gergeklestirme konusunda
kendilerini daha yetkin ve giiclii hissetmelerini saglayarak algilanan davranissal

kontrolii artirmaktadir (Zhao vd., 2019: 855).

Literatiirdeki cesitli calismalar da sosyal medyanin PDT ¢ercevesindeki 6nemini
dogrulamaktadir. Sosyal medya kullaniminin ¢evreci tutumlarin olusumunda, ¢evreci
normlarin giiclenmesinde ve tiiketicilerin ¢evre dostu {irlinleri satin alma konusunda
kendilerini daha giiclii hissetmelerinde anlamli etkiler yarattigi ortaya konmustur
(Karimi vd., 2021; Anser vd., 2020; Elias vd., 2019). Bu nedenle, PDT cercevesinde
sosyal medya kullanimimin tiiketicilerin ¢evreci davraniglarini agiklamada giiglii bir

tamamlayici faktor olarak dikkate alinmasi gerektigi sdylenebilir.
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BESINCI BOLUM

CEVRE BIiLINCi VE SOSYAL MEDYANIN YESIL URUN SATIN ALMA
NIYETINE ETKISINDE PLANLI DAVRANISIN ROLU

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda ¢evreci tiiketim davranislari, stirdiiriilebilirlik politikalar1 ve dijital
medya kullannmimin yiikselisiyle birlikte yesil iiriin satin alma davranislart {izerine
yapilan ¢alismalar artmistir. Bu baglamda PDT bireylerin satin alma niyetlerini ve bu
niyetlere etki eden psikolojik siirecleri agiklamada yaygin bi¢imde kullanilan teorik bir
cercevedir (Ajzen, 1991; Paul vd., 2016; Yadav ve Pathak, 2017: 114). Planli Davranis
Teorisi modeli, dzellikle yesil iirin ya da hizmet satin alma davraniglarinin anlagilmasi
konusunda literatiirde sikca uygulanmaktadir (Shiel vd., 2020; Sharma vd., 2023;
Ahmed vd., 2023; Yeh vd., 2021).

Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye'de yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler
0zelinde cevre bilinci ve sosyal medya etkilesimlerinin yesil {iriin satin alma niyetine
etkisini PDT cercevesinde incelemektir. Arastirmada g¢evre bilinci ve sosyal medya
kullanimi, PDT’nin tutum, 6znel norm ve algilanan davranissal kontrol bilesenleri ile
birlikte ele alinmaktadir. Model, sosyal medya etkisini araci degisken olarak dahil
ederek, tliketicilerin niyet olusum siirecinde dijital etkilesimlerin oynadig: rolii 6lgmeyi

hedeflemektedir.

Literatiirde, PDT ile yesil satin alma davramis1 arasindaki iligkiyi inceleyen
bircok arastirma bulunsa da, sosyal medya etkilesimini aract rol ¢ercevesinde
degerlendiren ¢aligmalar sinirlidir. Tiirkiye baglaminda, bu degiskenleri bir araya
getiren kapsamli modellerin eksikligi dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda c¢alisma, sosyal
medya ve ¢evre bilinci gibi giincel unsurlarin PDT modeli i¢inde nasil bir yapisal rol

oynadigin analiz ederek, literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 amaglamaktadir.

Sosyal medyanin arastirma modeline dahil edilmesinin temel nedeni, Tiirkiye’de
dijital platformlarin yaygmn bicimde kullanilmasidir. 2023 yili itibartyla Tirkiye
niifusunun %73,1°1 aktif sosyal medya kullanicisidir ve kullanicilar giinde ortalama 3
saate yakin bir siireyi ¢evrim i¢i mecralarda gecirmektedir (DataReportal, 2023). Bu

veriler, sosyal medya mecralariin tiiketici davranislarini yonlendirmede ne denli etkili
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oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medya iizerinden yapilan etkilesimler,
kullanicilarin gevreci iirlinlere olan ilgisini artirmakta ve bu mecralarda paylasilan
kullanic1 deneyimleri, satin alma kararlarini etkilemektedir (Wilcox ve Stephen, 2013;
Bettman vd., 1998; Dholakia ve Bagozzi, 2001: 163). Bu nedenle, sosyal medya
kullaniminin yesil iirlin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi, hem akademik

hem de pratik diizeyde 6nemli katkilar sunmaktadir.

Arastirmanin ekonomik Onemi, siirdiiriilebilir kalkinma ve yesil ekonominin
desteklenmesi ile iligkilidir. Yesil tirtinlerin tercih edilmesi, ¢evresel zararin azaltilmasi
ve dogal kaynaklarin korunmasina katki saglarken, yesil pazarlara yonelen igletmelerin
rekabet avantaji elde etmesine olanak tanir. Ayrica, sosyal medya iizerinden yiiriitiilecek
etkili tamitim ve iletisim stratejileri sayesinde tiiketici farkindaligi artirilarak,
isletmelerin yesil iiriinlere yonelik stratejik yonelimleri giiclendirilebilir (Ozcag ve

Hotunluoglu, 2015; Sun ve Wang, 2020: 860).

Akademik diizeyde bu ¢alismanin 6nemi, sosyal medya ve cevre bilinci gibi
giincel degiskenlerin PDT modeline entegrasyonu yoluyla yeni bir model Onererek,
mevcut teorik gerceveyi gelistirme potansiyelidir. Ayrica caligma, gelismekte olan
ilkelerdeki tiiketici davranislarinin anlasilmasina katki sunarken, 6zellikle Tiirkiye’deki
kiiltirel, ekonomik ve sosyal dinamiklerin bu davranislar {izerindeki etkisini

aciklayacak karsilastirmali veriler de saglayabilir.

5.2.Arastirmanin Yontemi

Veriler, Ocak 2024 ile Nisan 2024 tarihleri arasinda ¢evrimici anket yontemiyle,
gontlliliik esasina dayali olarak toplanmistir. Toplanan veriler, SPSS 26 ve SmartPLS 4
paket programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde, tanimlayici
istatistiklerin yani sira Cronbach Alpha ve Bilesik Giivenirlik (CR) degerleriyle
giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir. Gegerlilik analizlerinde ise Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA), Ortalama Varyans Aciklamasi (AVE), Varyans Sisirme Faktori
(VIF), Fornell-Larcker ve HTMT oranlar1 kullanilmistir. Yapisal modelin
degerlendirilmesinde yol katsayilar1 (path coefficients), determinasyon katsayisi (R?) ve
kestirim dogrulugu (Q?) gibi model uyum o6l¢iitlerinden faydalanilmistir. Ayrica hipotez

testlerinin yani sira, modelde yer alan degiskenler arasinda dolayli (araci) etkilerin
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varligr da smnanmistir. Yapilan bu analizlerle birlikte, ¢alismanin kuramsal modeline

uygun olarak degiskenler arasi iligkiler biitlinciil bir yapida degerlendirilmistir.

5.3.Arastirmanin Modeli

Arastirma kapsaminda olusturulan model sekil 11°de yer almaktadir.
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Sekil 11. Arastirma Modeli

5.4.Arastirmanin Hipotezleri
5.4.1. Sosyal Medyanin Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen dijital bir
platform olarak pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sosyal
medya platformlarinin kullanicilarin triinler hakkinda bilgi edinmelerine, deneyim
paylasmalarina ve karar alma siireclerini sekillendirmelerine olanak sagladig
belirtilmektedir (Cheah ve Phau, 2011; Bedard ve Tolmie, 2018: 1388). Bu platformlar
araciligiyla sunulan c¢evresel icerikler ve kullanici etkilesimleri, tiiketicilerin yesil
tirtinlere yonelik tutumlarini ve niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Pop vd.,
2020; Sun ve Xing, 2022). Sosyal medya, hem bilgilendirme hem de sosyal onay

mekanizmalar1 iizerinden tiiketici kararlarim1 etkileyerek, yesil satin alma niyeti
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tizerinde dogrudan bir etki yaratmaktadir (Gupta ve Syed, 2022: 679). Bu bilgiler

1s181nda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Sosyal medya yesil iiriin satin alma niyetini etkilemektedir.

H1a: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya kullanimi yesil iiriin satin alma
niyetini etkilemektedir.

H1b: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya etkilesimi yesil iiriin satin alma

niyetini etkilemektedir.
5.4.2. Sosyal Medyanin Planh Davrams Teorisi Bilesenleri Uzerindeki Etkisi

PDT’ye gore, bireylerin davraniglarini belirleyen temel ii¢ unsur; tutum, 6znel
norm ve algilanan davranigsal kontroldiir (Ajzen, 1991). Bu bilesenlerin
sekillenmesinde bireylerin maruz kaldigi sosyal ve c¢evresel uyaricilarin 6nemli bir rol
oynadigi kabul edilmektedir. Literatiirde sosyal medyanin, PDT’nin bu ii¢ bileseni
tizerinde etkili olabilecegi yoniinde pek ¢ok bulgu bulunmaktadir (Nekmahmud vd.,
2022; Sun ve Xing, 2022; Xie ve Madni, 2023).

Sosyal medya kullanimi, bireylerin ¢evreci iiriinler hakkindaki bilgi diizeyini
artirarak tutumlarint sekillendirebilir; ayrica ¢evrimi¢i topluluklar ve etkilesimler,
bireylerin 6znel norm algilarimi gii¢lendirebilir (Luo vd., 2020: 371). Aym1 zamanda
sosyal medya, tiiketicilerin kendilerini yeterli ve etkili hissetmelerine katki saglayarak
algilanan davranigsal kontrollerini artirabilir (Cheung vd., 2019: 243). Bu baglamda
sosyal medya, bireylerin cevreci davraniglara yonelik niyetlerini dolayli yoldan
etkileyen onemli bir ¢evresel uyaran olarak degerlendirilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda

asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H2: Sosyal medya planli davranisi etkilemektedir.

H2a: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya kullanimi planli davranisi
etkilemektedir.

H2al: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya kullanimi planli davranis
boyutlarindan tutumu etkilemektedir.

H2a2: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya kullanimi planli davranis
boyutlarindan algilanan davranissal kontrolii etkilemektedir.

H2a3: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya kullanimi planli davranis

boyutlarindan 6znel normu etkilemektedir.
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H2b: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya etkilesimi planli davranisi
etkilemektedir.

H2b1: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya etkilesimi planli davranis
boyutlarindan tutumu etkilemektedir.

H2b2: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya etkilesimi planli davranis
boyutlarindan algilanan davranigsal kontrolii etkilemektedir.

H2b3: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya etkilesimi planli davranis

boyutlarindan 6znel normu etkilemektedir.
5.4.3. Cevre Bilincinin Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki EtKisi

Cevre bilinci, bireylerin g¢evresel sorunlara iliskin farkindaligi, bilgisi ve bu
dogrultuda gdsterdigi tutumlar biitiiniinii ifade eder (Karaca ve Karapinar, 2021: 299).
Bu biling diizeyinin artmasi, bireyleri daha siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu tiiketim
davraniglarina yonlendirmektedir. Literatiirde g¢evre bilincinin genel olarak iki ana
bilesenle dl¢tldiigii goriilmektedir: yesil diisiinme ve yesil tiriin bilgisi (Wang vd., 2019;
Hossain vd., 2022).

Yesil diistinme, bireyin ¢evresel konulara yonelik olumlu diislinceler gelistirmesi
ve bu diisiincelerin giinliik yasam pratiklerine yansimasidir. Bu kavram, bireyin ¢evresel
etik ve strdirilebilirlik konularinda duyarlhilik gelistirmesiyle iligkilidir ve bu
duyarliligin tiiketici niyetine donligmesinde etkili oldugu gosterilmistir (Indriani vd.,
2019; Yildiz ve Kiitahyali, 2021: 365). Diger yandan, yesil {irlin bilgisi, tiiketicilerin
cevreci Uriinlerin 6zellikleri, iiretim siirecleri ve ¢evresel etkileri hakkinda bilgi sahibi
olmas1 anlamina gelir. Bilgi diizeyi arttik¢a, bireylerin ¢evre dostu iiriinlere yonelme
egilimlerinin de arttig1 ortaya konulmustur (Balcioglu vd., 2024; Ali vd., 2020: 281). Bu
iki boyutun yesil lirlin satin alma niyeti lizerindeki etkisi literatiirde tutarli bicimde
desteklenmektedir (Zhuang vd., 2021; Hossain vd., 2022). Tiketiciler, cevresel
faydalar1 hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ve ¢evreci degerlere inandiklar iiriinleri satin
almaya daha yatkindirlar. Bu durum, ¢evre bilincinin satin alma kararlar1 iizerindeki
belirleyici roliinii ortaya koymaktadir. Bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotezler

olusturulmustur:

H3: Cevre bilinci yesil liriin satin alma niyetini etkilemektedir.
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H3a: Cevre bilinci boyutlarindan yesil iiriin bilgisi yesil {iriin satin alma niyetini
etkilemektedir.
H3b: Cevre bilinci boyutlarindan yesil diisiinme yesil iiriin satin alma niyetini

etkilemektedir.
5.4.4. Cevre Bilincinin Planli Davranis Teorisi Bilesenleri Uzerindeki Etkisi

Cevre bilinci, bireylerin ¢evresel sorunlara iligkin duyarliliklar: ve bu sorunlara
yonelik ¢Oziim arayislariyla iligkilidir (Karaca ve Karapimnar, 2021: 300). PDT,
bireylerin davraniglarim belirleyen {i¢ temel unsurdan olusur: tutum, 6znel normlar ve
algilanan davranigsal kontrol (Ajzen, 1991). Literatiirde ¢evre bilincinin bu ii¢ bilesen
tizerinde anlamli etkiler yarattig1 ortaya konmustur.

Yesil iirlin bilgisi, ¢evre bilincinin 6nemli bir bileseni olarak degerlendirilir ve
tilketicilerin ¢evresel konularda bilgi sahibi olmalari, onlarin ¢evre dostu liriinlere iliskin
olumlu tutum gelistirmelerine katki saglar (Hossain vd., 2022). Bilgi diizeyinin
artmastyla bireylerin c¢evresel normlara daha duyarli hale geldikleri ve kendilerini
cevresel degerlerle daha 6zdeslestirdikleri belirtilmektedir (Sun, 2020; Ali vd., 2020).

Yesil diisiinme ise bireylerin ¢evresel degerlere yonelik zihinsel tutumlarini ve
igsellestirdikleri ¢evreci yaklasimlari temsil eder. Bu kavram, bireylerin hem kendi
davraniglarina  yonelik kontrol algilarini hem de toplumsal normlara olan
hassasiyetlerini etkileyebilir (Indriani vd., 2019; Zhuang vd., 2021). Yesil diisiinme
diizeyi yiiksek bireylerin, ¢evresel konularda toplumsal baskilar1 daha fazla dikkate
aldiklar1 ve bu dogrultuda daha gii¢lii bir 6znel norm gelistirdikleri vurgulanmaktadir
(Yildiz ve Kiitahyali, 2021: 365). Dolayisiyla, hem yesil iiriin bilgisi hem de yesil
diistinme boyutlari, bireylerin cevreci tutum gelistirmelerinde, toplumsal baski ve
beklentilere (6znel norm) verdikleri tepkilerde ve c¢evre dostu davranislar {izerindeki
kontrol inanglarinda etkili olmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotezler

olusturulmustur:

H4: Cevre bilinci planli davranisi etkilemektedir.
H4a: Cevre bilinci boyutlarindan yesil iirlin  bilgisi planli davranisi
etkilemektedir.
H4al: Cevre bilinci boyutlarindan yesil {iriin bilgisi planli davrans

boyutlarindan tutumu etkilemektedir.
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H4a2: Cevre bilinci boyutlarindan yesil iiriin bilgisi planli davranig
boyutlarindan algilanan davranigsal kontrolii etkilemektedir.

H4a3: Cevre bilinci boyutlarindan yesil iiriin bilgisi planli davranig
boyutlarindan 6znel normu etkilemektedir.
H4b: Cevre bilinci boyutlarindan yesil diistinme planli davranisi etkilemektedir.

H4b1: Cevre bilinci boyutlarindan yesil diistinme planli davranig
boyutlarindan tutumu etkilemektedir.

H4b2: Cevre bilinci boyutlarindan yesil diistinme algilanan planh
davranis boyutlarindan davranigsal kontrolii etkilemektedir.

H4b3: Cevre bilinci boyutlarindan yesil diistinme planli davranig

boyutlarindan 6znel normu etkilemektedir.

5.4.5. Planh Davrams Bilesenlerinin Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi

PDT, bireylerin belirli bir davranist gergeklestirme niyetlerini, ii¢ temel
psikolojik bilesen iizerinden agiklar: tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol
(Ajzen, 1991). Bu ii¢ yapi, bireyin niyet diizeyini belirleyen ana faktorlerdir ve yesil
iriin satin alma davranislarinin agiklanmasinda siklikla kullanilmaktadir (Paul vd.,
2016; Yadav ve Pathak, 2017: 114).

Tutum, bireyin yesil iiriinlere yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini
ifade eder. Tiiketiciler, yesil lriinlerin cevresel faydalar1 hakkinda bilgi sahibi
olduklarinda bu {irlinlere yonelik daha olumlu bir tutum gelistirmekte ve bu da satin
alma niyetlerini dogrudan etkilemektedir (Kim ve Lee, 2023; Indriani vd., 2019: 627).
Oznel norm, bireyin gevresindeki énemli kisilerin (aile, arkadas, sosyal medya gruplar
vb.) beklentilerini ne derece dnemsedigini ve bu beklentilere uygun davranma istegini
yansitir.  Arastirmalar, c¢evresel sorumluluklarin  sosyal c¢evre tarafindan
desteklenmesinin, bireylerin yesil liriin satin alma niyetlerini artirdigin1 géstermektedir
(Liu vd., 2024; Pop vd., 2020). Algilanan davranigsal kontrol, bireyin bir davranisi
gerceklestirme konusundaki yeterliligini ve kontrol algisini ifade eder. Tiiketiciler, yesil
riinlere kolay erisim, fiyat uygunlugu ve iirlin bilgisi gibi kosullar1 yeterli
gordiiklerinde, bu irlinleri satin alma konusunda daha yiiksek bir niyete sahip
olmaktadirlar (Ahmed vd., 2021; Wang vd., 2019). Bu baglamda, PDT'nin ii¢ bileseni

de bireylerin yesil {iriin satin alma niyetleri iizerinde 6nemli etkiler olusturmaktadir.
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Literatiirde yapilan bir¢ok ampirik ¢alismada, bu ¢ faktdriin dogrudan ve anlamh
etkileri ortaya konmustur (Cheung vd., 2019; Sun vd., 2021). Bu bilgiler 1s18inda
asagidaki hipotezler olusturulmustur:

HS: Planli davranis yesil {iriin satin alma niyetini etkilemektedir.

HS5a: Planli davranis boyutlarindan tutum yesil iirlin satin alma niyetini
etkilemektedir.

HSb: Planli davranis boyutlarindan algilanan davranigsal kontrol yesil iiriin satin
alma niyetini etkilemektedir.

HSc: Planli davranis boyutlarindan 6znel norm yesil iiriin satin alma niyetini

etkilemektedir.

5.4.6. Sosyal Medyanin Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Planh

Davranisin Aracilik Rolii

Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin triinler hakkinda bilgi edinmeleri,
deneyim paylasmalar1 ve baskalarinin goriislerinden etkilenmeleri agisindan énemli bir
dijital mecra haline gelmistir (Pop vd., 2020; Sun ve Xing, 2022). Ozellikle yesil
driinlerle 1ilgili iceriklerin yayginlasmasi, tiiketicilerin ¢evreye duyarli davraniglar
sergilemelerinde etkili olmaktadir (Nekmahmud vd., 2022; Arora vd., 2023: 143).
Ancak bu etkinin dogrudan degil, biligsel ve psikolojik siiregler araciligiyla dolayli
olarak gerceklestigi diisiiniilmektedir.

PDT, bu tiir dolayli etkilerin analiz edilmesinde kapsamli bir teorik cergeve
sunar. Sosyal medyada yer alan yesil icerikler, bireylerin yesil {irlinlere karsi
tutumlarini, ¢evreyle ilgili sosyal norm algilarini ve yesil {irtin satin almadaki kisisel
yeterlilik hissini etkileyerek, bu davranisi benimsemelerini kolaylastirir (Paul vd., 2016;
Ahmed vd., 2021: 796). Sosyal medya kullanimi, bireyin ¢evreci iceriklere maruz kalma
sikligim1 ifade ederken; sosyal medya etkilesimi, bireyin sosyal medya ortaminda
cevreyle ilgili iceriklerle kurdugu etkilesim derinligini ifade eder. Yapilan arastirmalar,
her iki boyutun da PDT'nin ii¢ temel bilesenini etkileyerek satin alma niyetini dolaylh
olarak artirdigin1 ortaya koymaktadir (Sun, 2020; Liu vd., 2024). Bu bilgiler 1s181inda
asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H6: Sosyal medyanin yesil {iriin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde planh

davranisin araci rolii vardir.
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Hé6a: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya kullaniminin yesil {iriin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde planli davranigin araci roli vardir.

Héal: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya kullaniminin yesil iiriin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde planli davranis boyutlarindan tutumun araci rolii vardir.

Hé6a2: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya kullaniminin yesil iiriin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde algilanan planli davranis boyutlarindan davranissal
kontroliin arac1 rolii vardir.

Hé6a3: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya kullaniminin yesil iiriin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde planli davranig boyutlarindan 6znel normun araci rolii
vardir.

H6b: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya etkilesiminin yesil iiriin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde planli davranigin araci rolii vardir.

Hé6b1: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya etkilesiminin yesil iirlin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde planli davranig boyutlarindan tutumun araci rolii vardir.

H6b2: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya etkilesiminin yesil {irlin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde planli davranis boyutlarindan algilanan davranigsal
kontroliin arac1 rolii vardir.

H6b3: Sosyal medya boyutlarindan sosyal medya etkilesiminin yesil iirlin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde planli davranis boyutlarindan 6znel normun araci rolii

vardir.

5.4.7. Cevre Bilincinin Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Planh

Davramisin Aracilik Rolii

Tiiketicilerin ¢evresel konulara duyarliligi arttikca, ¢evre dostu lriinleri tercih
etme egilimleri de giliglenmektedir (Karaca ve Karapinar, 2021; Hossain vd., 2022). Bu
baglamda c¢evre bilinci, bireylerin cevreye duyarli kararlar almaya yonelik igsel
motivasyonlarin1 ifade etmektedir. Literatiirde c¢evre bilinci genellikle iki temel
degiskenle somutlastirilmaktadir: yesil {iriin bilgisi ve yesil diisiinme (Wang vd., 2019;
Zhuang vd., 2021).

Yesil {irtin bilgisi, bireylerin iirlinlerin ¢evresel etkileri hakkinda bilgi diizeyini
ifade ederken; yesil diisiinme, ¢evreye yonelik olumlu tutum ve degerleri kapsar. Bu iki
degiskenin, tiiketicilerin yesil iirlin satin alma niyetleri lizerinde dogrudan etkisi oldugu

kadar, bu etkinin PDT nin {i¢ temel bileseni aracilifiyla dolayli olarak da gerceklestigi
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diisiiniilmektedir (Indriani vd., 2019; Liu vd., 2024). Yapilan arastirmalar, ¢evresel bilgi
diizeyinin ve ¢evreye yonelik degerlerin, bireylerin yesil iirlinlere yonelik tutumlarini,
sosyal normlara duyarliliklarini ve kendi davraniglarini kontrol edebilme inanglarini
sekillendirdigini gostermektedir (Yadav ve Pathak, 2016; Karimi vd., 2021). Bu
cercevede cevre bilinci ile yesil iirlin satin alma niyeti arasindaki iliskiye, planl
davranigin aracilik ettigi varsayilmaktadir. Bu bilgiler 1s1¢inda asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

H7: Cevre bilincinin yesil iirlin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde planh
davranisin araci rolii vardir.

H7a: Cevre bilinci boyutlarindan yesil iiriin bilgisinin yesil lirlin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde planli davranigin araci rolii vardir.

H7al: Cevre bilinci boyutlarindan yesil iirlin bilgisinin yesil {iriin satin alma
niyeti tizerindeki etkisinde planli davranis boyutlarindan tutumun araci rolii vardir.

H7a2: Cevre bilinci boyutlarindan yesil iiriin bilgisinin yesil {iriin satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde planli davranis boyutlarindan algilanan davranigsal kontroliin
araci rolii vardir.

H7a3: Cevre bilinci boyutlarindan yesil {iriin bilgisinin yesil {irlin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde planli davranig boyutlarindan 6znel normun araci rolii vardir.

H7b: Cevre bilinci boyutlarindan yesil diisiinmenin yesil {iriin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde planli davranisin araci rolii vardir.

H7b1: Cevre bilinci boyutlarindan yesil diistinmenin yesil {irlin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde planli davranis boyutlarindan tutumun araci rolii vardir.

H7b2: Cevre bilinci boyutlarindan yesil diisiinmenin yesil iirlin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde planli davranis boyutlarindan algilanan davranigsal kontroliin araci
rolii vardir.

H7b3: Cevre bilinci boyutlarindan Yesil diisiinmenin yesil iirlin satin alma

niyeti lizerindeki etkisinde planli davranis boyutlarindan 6znel normun araci rolii vardir.
5.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de ikamet eden ve en az bir sosyal medya
platformunu aktif olarak kullanan 18 yas ve iizeri bireyler olusturmaktadir. Sosyal
medya platformlarinin yayginlasmasi, tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla cevreye

iliskin bilgilere ulasma ve bu bilgiler dogrultusunda yesil {riinlere yonelik satin alma
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niyeti gelistirme egiliminde olduklarini gostermektedir (Stephen, 2016; Pop vd., 2020).
Bu nedenle ¢aligmanin evreni, hem sosyal medya kullanimi hem de cevre bilinci

baglaminda degerlendirme yapmaya elverisli olan bireylerle sinirlandirilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini ise bu evren icerisinden, sosyal medya platformlarinda
aktif olarak yer alan ve ¢evrim i¢i anket formuna eriserek goniilli sekilde yanit veren
toplam 1548 katilimci olusturmugtur. Katilimcilarin sosyal medya kullanim durumlari,
anketin demografik boliimiinden sonra yoneltilen “En aktif olarak kullandiginiz sosyal
medya platformu nedir?” sorusuna verdikleri yanitlar dogrultusunda belirlenmistir. Bu
soru araciligiyla sosyal medya platformlarindan en az birini aktif olarak kullandigini
beyan eden bireyler c¢alismaya dahil edilmis ve yalmizca bu kriteri saglayan

katilimcilarin verileri analizde kullanilmistir.

Nicel aragtirmalarda 6rneklem biiyiikliigli, anakiitleyi temsil edebilecek sekilde
istatistiksel yontemlerle belirlenmektedir. Bu dogrultuda, en az 384 katilimcidan olusan
bir 6rneklem sayisinin, anakiitleyi temsil acgisindan yeterli olacagi ifade edilmektedir
(Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019). Bu ¢alismada ise belirlenen bu asgari 6érneklem
biiyiikliigiiniin {izerine ¢ikilmas1 hedeflenmistir. Tiirkiye’nin toplam niifusu 85.372.377
kisidir. Ancak arastirmanin hedef kitlesi yalnizca 18 yas ve {lizeri bireylerden
olustugundan, TUIK verilerine gore 0-18 yas araliginda yer alan 22.206.034 kisi
kapsam dis1 birakilmis ve arastirmanin evreni 63.066.343 kisi olarak belirlenmistir
(TUIK, 2024). Bu evren biiyiikliigiine gore %95 giiven diizeyi ve %3 hata pay1 dikkate
alindiginda, en az 1067 kisilik bir 6rneklemin istatistiksel olarak temsiliyet saglayacagi
ongoriilmistiir. Cevrim i¢i anket yontemiyle toplanan verilere 1548 kisi katilim

saglamis ve bu katilimcilarin tamami analiz siirecine dahil edilmistir.

Ayrica, literatiirde bliylik Orneklemlerle calismanin ozellikle yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM) gibi karmagsik analizlerde modelin agiklayiciligint ve test
giictinii artirdig1 vurgulanmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013; Hair Jr. vd., 2023). Bu
caligmada genis drneklem hacmi, hem modeli daha giivenilir sekilde test etmeye olanak

tanimakta hem de bulgularin yorumlanmasini gii¢lendirmektedir.

Katilimeilarin  demografik cesitliligi (yas, cinsiyet, egitim, gelir gibi) SPSS
analizleri ile kontrol edilmistir. Farkli sosyo-demografik o6zelliklere sahip bireylerden

elde edilen bu veri seti, arastirma bulgularinin genis Kkitlelere genellenebilirligini
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artirmaktadir (Hair Jr. vd., 2017: 107). Ayrica ¢evrim i¢i anketin farkli bolgelerde
yasayan sosyal medya kullanicilarina es zamanli erisim saglamasi, Orneklem
kapsayiciligimi daha da genisletmistir. Bu baglamda, arastirmada kullanilan 6rneklem
blyiikligli hem nitelik hem de nicelik agisindan yeterli kabul edilmekte olup,

calismanin gegerliligi ve giivenilirligi agisindan giiglii bir temel sunmaktadir.
5.6. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

Arastirmada veriler, ¢evrimici anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket
formu bes ana boliimden olusmaktadir. ilk boliimde, katilimcilarin demografik
bilgilerini elde etmeye yonelik olarak cinsiyet, yas araligi, egitim durumu ve gelir
diizeyini sorgulayan dort ifade ile birlikte, katilimcilarin en aktif olarak kullandiklari

sosyal medya platformunu belirlemeye yonelik bir soru yer almaktadir.

Ikinci boliimde, PDT bilesenlerini 6lgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. PDT
Olcegi olusturulurken Cheung vd. (2017), Wang vd. (2018) ve Ajzen (1991)’in
gelistirdigi, gecerlilik ve giivenilirligi Armutcu vd. (2024) tarafindan desteklenmis 6lgek
ifadeleri esas alinmig; bu ifadeler arastirmanin amaci dogrultusunda “tutum o6lcegi,

6znel norm o6l¢egi ve algilanan davranigsal kontrol 6l¢egi” olarak Tiirkge’ye uyarlanmis

ve ¢alismada kullanilmistir.

Ugiincii boliimde, Cevre Bilinci kapsaminda degerlendirilen iki alt degisken yer
almaktadir. Yesil diistinme 6lgegi olusturulurken Mostafa (2007), Lee (2008) ve Ali vd.
(2020)’nin gelistirdigi, gecerlilik ve giivenilirligi Chen ve Chang (2013) tarafindan
desteklenmis Olcek ifadeleri esas alinmis; bu ifadeler arastirmanin amaci dogrultusunda
“’yesil diisiinme 6lgegi’’ olarak Tiirk¢ce’ye uyarlanmis ve ¢alismada kullanilmistir. Yesil
iriin bilgisi Ol¢egi olusturulurken Liobikiene vd. (2016) ve Kanchanapibul vd.
(2014)’nin  gelistirdigi, gecerlilik ve giivenilirligi Wang vd. (2019) tarafindan
desteklenmis Olcek ifadeleri esas alinmis; bu ifadeler arastirmanin amaci dogrultusunda

“’yesil iiriin bilgisi 6l¢egi’’ olarak Tiirk¢e’ye uyarlanmis ve ¢alismada kullanilmistir.

Dordiincii boliimde, Sosyal medya kullanimina iliskin iki alt degisken yer
almaktadir. Sosyal Medya Kullanimi1 6lgegi olusturulurken Gunawan ve Huarng (2015),
Pop vd. (2020), Nekmahmud vd. (2022) ve Xie ve Madni, (2023)lin gelistirdigi,
gecerlilik ve giivenilirligi Armutcu vd., (2024) tarafindan desteklenmis 6l¢ek ifadeleri

esas alimmus; bu ifadeler arastirmanin amaci dogrultusunda ‘’sosyal medya kullanimi
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Olcegi’’ olarak Tiirkce’ye uyarlanmis ve calismada kullanilmistir. Sosyal medya
etkilesimi Ol¢eginin olusturulmasinda ise Amaro vd. (2016)’nin gelistirdigi, gegerlilik
ve giivenilirligi Armutcu vd., (2023) tarafindan desteklenmis Ol¢ek ifadeleri esas
alinmis; bu ifadeler arastirmanin amaci dogrultusunda ‘’sosyal medya etkilesimi

Olcegi’’ olarak Tiirk¢e’ye uyarlanmig ve ¢alismada kullanilmistir.

Besinci ve son boliimde ise, yesil liriin satin alma niyeti degiskeni yer
almaktadir. Bu kapsamda yesil iiriin satin alma niyeti 6l¢geginin olusturulmasinda Muga
ve Zeqiri, (2020), Cheung vd., (2017), Wang vd., (2018) ve Ajzen, (1991)’in
gelistirdigi, gecerlilik ve giivenilirligi Armutcu vd., (2024) tarafindan desteklenmis
Olcek ifadeleri esas alinmis; bu ifadeler arastirmanin amaci dogrultusunda “’yesil {iriin

satin alma niyeti 6l¢egi’’ olarak Tiirk¢e’ye uyarlanmis ve ¢alismada kullanilmastir.

Anket formundaki ifadeler, arastirmanin amaciyla uyumlu olacak sekilde
literatiir incelemeleri dogrultusunda yeniden diizenlenmis ve icerik gegerliligi bu
kapsamda saglanmistir. Tim maddeler, 5°’li Likert tipi Olcek ("1-Kesinlikle
Katilmiyorum"dan "5-Kesinlikle Katiliyorum"a kadar) ile yanitlanmistir. Arastirmada
kullanilan ifadeler, daha once gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis olg¢eklerden
uyarlanmis olup, ¢alismanin baglamina uygun hale getirilmistir. Uygulanan bu 6l¢ekler

araciligiyla, arastirma modelindeki temel degiskenlerin 6l¢iimii gergeklestirilmistir.

5.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda farkli analiz tiirlerine yonelik olarak cesitli yazilimlar
kullanilmistir. Tanimlayicr istatistikler ve giivenilirlik analizleri IBM SPSS 26 programi
ile gerceklestirilmistir. Olgme modelinin gecerliligi ve model uyum iyiliginin test
edilmesi, yapisal modelin test edilmesi ve hipotez analizleri ise SmartPLS 4 (Kismi En

Kiigiik Kareler — PLS-SEM) yazilimi araciligiyla gerceklestirilmistir.
5.8. Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde, elde edilen verilerle ilgili tanimlayici istatistikler, dogrulayici
faktor analizi, 6l¢lim modelinin gecerlilik ve gilivenilirlik degerlendirmeleri ile hipotez

test sonuglarma yer verilmistir.
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5.8.1. Tammlayic Istatistik Sonuclari

Bu boliimde, ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri ayrintili bir sekilde
incelenmistir. Bu inceleme kapsaminda katilimcilarin cinsiyet dagilimi, yas gruplari,
egitim seviyeleri ve gelir durumlar1 gibi temel demografik degiskenler analiz edilmistir.
Cinsiyet dagiliminda kadin ve erkek katilimci oranlarinin nasil bir dagilim gosterdigi;
yas gruplarinda geng, orta yas ve ileri yas kategorilerinde katilimcilarin sayisal
dagilimlar ortaya konulmustur. Egitim durumu agisindan katilimcilarin lise, 6n lisans,
lisans, yiiksek lisans ve doktora seviyelerindeki dagilimi degerlendirilmistir. Gelir
durumuna gore ise katilimcilarin belirlenen gelir araliklari dahilinde aylik gelir
diizeyleri incelenmis ve farkli gelir seviyelerinin 6rneklem igerisindeki dagilimi analiz

edilmistir.

Demografik 6zelliklerin incelenmesinin ardindan, katilimcilarin en aktif olarak
kullandiklar1 sosyal medya platformlart detayli bir sekilde degerlendirilmistir.
Katilimcilarin sosyal medya kullanim tercihleri, aktif olarak takip ettikleri ve bilgi
aligverisinde bulunduklar1 platformlar {lizerinden analiz edilmistir. Bu kapsamda,
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn ve TikTok gibi popiiler sosyal
medya platformlar1 arasindan katilimeilarin en sik tercih ettigi platformlar belirlenmis
ve hangi sosyal medya platformunun daha yogun olarak kullanildigi ortaya
konulmustur. Bu platform tercihleri katilimcilarin yas, egitim durumu ve cinsiyet gibi
demografik  ozelliklerine  goére  degerlendirilerek, sosyal medya kullanim

aligkanliklarinin katilimcilarin 6zellikleri ile nasil bir iligski gosterdigi incelenmistir.
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5.8.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilmeilarin - demografik bilgilerine iligkin sonuglar Tablo 18’de yer

almaktadir.

Tablo 18. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 614 39.7
Kadin 934 60.3
Toplam 1548 100
Frekans Yiizde
Egitim Lise 148 9.6
On Lisans 506 32.7
Lisans 719 46.4
Yiiksek Lisans 95 6.1
Doktora 80 5.2
Toplam 1548 100
Frekans Yiizde
Gelir 11.402 TL ve alt1 906 58.5
11.403 —20.000 TL 219 14.1
20.001 - 30.000 TL 132 9.5
30.001 —40.000 TL 128 8.3
40.001 —50.000 TL 69 4.5
50.001 TL ve iizeri 94 6.1
Toplam 1548 100
Frekans Yiizde
Yas 18-24 1022 66.0
25-34 307 19.8
35-44 139 9.0
45-55 59 3.8
56 ve lizeri 21 1.4
Toplam 1548 100

Tablo 18’de yer alan demografik dagilim incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet
dagilimi acisindan %60,3’liik bir oranin kadinlardan (f=34), %39,7’lik bir oranin ise
erkeklerden (f=614) olustugu goriilmektedir. Bu durum, ¢aligmada kadin katilimeilarin

erkek katilimcilara gore daha yiiksek oranda temsil edildigini gostermektedir.

Yas dagilimima iliskin sonuglar incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun
%66,0 oranla 18-24 yas araliginda oldugu (f=1022) goriilmektedir. Bu yas grubunu,
%19,8 ile 25-34 yas aralifindaki katilimcilar (f=307) takip etmektedir. 35-44 yas
araliginda %9,0’lik (f=139) bir katilimci orani bulunurken, 45-55 yas grubundaki
katilimcilar %3,8 (f=59) ve 56 yas ve iizeri gruptaki katilimcilar ise %1.4 (f=21)

oraninda temsil edilmistir.
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Egitim durumu agisindan bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugunun %46,4
oraninda lisans mezunu (f=719) oldugu, bunu %32,7 oraninda 6n lisans mezunlarinin
(f=506) takip ettigi goriilmektedir. %9,6 oraninda lise mezunu katilimci (f=148)
bulunurken, yiiksek lisans mezunlar1 %6,1 oraninda (s:95), doktora mezunlar1 ise %5,2

oraninda (f=80) temsil edilmektedir.

Gelir dagilimina iliskin  inceleme yapildiginda, katilimcilarin  biiyiik
cogunlugunun %58,5 oraninda 11.402 TL ve alt1 gelir grubuna sahip oldugu (f=906)
goriilmektedir. Bu grubu, %14,1 oraninda 11.403-20.000 TL gelir aralig1 (f=219) ve
%9,5 oraninda 20.001-30.000 TL gelir aralig1 (f=132) takip etmektedir. Katilimeilarin
%8,3’1 30.001-40.000 TL aralifinda (f=128) gelir diizeyine sahipken, %4,5’1 40.001-
50.000 TL (f=69) ve %6,1°’1 ise 50.001 TL ve iizeri gelir araliginda (f=94)

bulunmaktadir.

5.8.1.2. Katiimcilarin Sosyal Medya Kullanimina iliskin Tanimlayic Bilgiler

Katilimcilarin  sosyal medya kullanimina iliskin sonuglar Tablo 19’da yer

almaktadir.

Tablo 19. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Bilgileri

Sosyal Medya Platformu Frekans Yiizde
Instagram (1) 984 63,6
X (Twitter) (2) 166 10,7
YouTube (3) 193 12,5
Facebook (4) 60 3,9
WhatsApp (5) 81 5,2
TikTok (6) 53 34
LinkedIn (7) 11 0,7

Arastirmaya katilanlarin en aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya platformlar
incelendiginde, en yiiksek orana sahip olan platformun %63,6 ile Instagram oldugu
goriilmektedir (f=984). Bu sonug, Instagram'in arastirma katilimcilar1 arasinda en
popiiler sosyal medya platformu oldugunu gostermektedir. Instagram'1, %10,7 oraninda
X (Twitter) (f=166) ve %12,5 oraninda YouTube (f=193) takip etmektedir. Bu iki
platform, katilimcilar arasinda Instagram’dan sonra en fazla tercih edilen sosyal medya

araclari olarak one ¢ikmaktadir.
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Diger sosyal medya platformlarina bakildiginda, %3,9 oraninda
Facebook (f=60) ve %5,2 oraninda WhatsApp (f=81) kullanim1 dikkat ¢ekmektedir.
TikTok %3,4 oraninda (f=53) tercih edilirken, en diisiik kullanim oranina sahip olan

platform %0,7 ile LinkedIn’dir (f=11).

5.8.2. Faktéor Analizi, Coklu Dogrusalhk Analizi (VIF) ve Model Uyum Ilyiligi
Degerleri (SRMR, NFI, RMSEA, CFI)

5.8.2.1. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢cok sayida gozlemlenen degiskeni daha az sayida kavramsal
olarak anlamli yapilar (faktorler/boyutlar) altinda toplamak amaciyla kullanilan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel tekniktir (Biiyilikoztiirk, 2018; Tabachnick ve Fidell, 2013).
Bu analiz sayesinde arastirmalarda kullanilan 6lgeklerin 6l¢iim gecerliligi ve yapisal
biitiinligii degerlendirilmektedir. Faktor analizinin temel hedefi, degiskenler arasindaki
ortak yapiyr ortaya ¢ikarmak ve bu yapiyr en az sayida faktorle en yiiksek diizeyde
temsil etmektir. Etkin bir faktor analizi, hem yiiksek yorumlanabilirlige sahip hem de

yalin bir faktor yapist sunmalidir (Costello ve Osborne, 2005).

Faktor analizine baglamadan Once verilerin analiz i¢in uygunlugunun
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu amagla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve
Bartlett's Test of Sphericity uygulanmaktadir. KMO katsayisi, érneklemin yeterliligini
degerlendirir ve 0,50’nin iizerindeki degerler faktor analizi icin kabul edilebilir olarak
yorumlanir (Hair vd., 2014). Bartlett testi ise degiskenler arasinda yeterli korelasyon
olup olmadigini test eder; anlamli (p < 0,05) sonuglar faktér analizine uygunluk

oldugunu gosterir (Kaiser, 1974: 691).

Bu calismada yapilan KMO testi sonucu 0,927 olarak hesaplanmistir. Bu deger,
0,90’1n iizerinde oldugu i¢in drneklemin faktor analizine son derece uygun oldugunu
gostermektedir (Kaiser, 1974: 691). Ayrica, Bartlett kiiresellik testi anlamli (p < 0,001)
bulunmus olup, degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski oldugunu ve faktor analizine

elverisli bir yapinin mevcut oldugunu teyit etmektedir.

Sosyal bilimlerde en yaygin kullanilan faktor analizi tiirleri, Agiklayict Faktor
Analizi (AFA) ve Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) olarak 6ne ¢ikmaktadir (Brown,
2015; Worthington ve Whittaker, 2006: 806). AFA, arastirma kapsaminda 6l¢iilmek
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istenen boyutlarin 6nceden net olarak tanimlanmadigi durumlarda, verilerdeki Ortiik
yapilart kesfetmek amaciyla kullanilir (Fabrigar ve Wegener, 2012). Buna karsin DFA,
kuramsal temellere ya da onceki ¢alismalara dayanarak onceden belirlenmis faktor
yapilarinin verilerle ne 6lgiide Ortiistiiglinti test etmek i¢in tercih edilmektedir (Kline,

2023).

Bu calismada kullanilan tiim Olgekler, daha once gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilmis, ¢ok sayida ampirik arastirmada test edilmis ve kuramsal olarak net
bir sekilde tanmimlanmis yapilardan olusmaktadir. Olgiim modelleri literatiirde saglam
bir teorik arka plana dayandigi igin, faktor yapisini kesfetmeye yonelik AFA
uygulamasina gerek duyulmamistir (Lomax, 2004; Hair vd., 2014; Seker ve Gengdogan,
2006). Kline (2023), yapilarin 6nceden teorik olarak tanimlandigi modellerde dogrudan
DFA yapilmasinin uygun bir yaklasim oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle ¢alismada
yalnizca Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapilmis ve modelin teorik yapi ile ne

6lciide uyumlu oldugu test edilmistir.

Dogrulayict faktor analizi, SmartPLS 4 programi araciligiyla yapilmistir. Faktor
yiikleri, bir degiskenin belirli bir faktorii temsil etme giiciinii gostermekte olup, yiiksek
faktor yiikleri (genellikle 0,70 ve tizeri) ifadenin ilgili faktorii giiclii bir sekilde temsil
ettigini géstermektedir (Hair vd., 2013). Calismada elde edilen faktor yiikleri 0,749 ile
0,934 arasinda degismektedir ve tiim ifadelerin yeterli diizeyde faktor yapilarina uygun
oldugu belirlenmistir. Ortalama degerler, katilimcilarin belirli ifadelere verdikleri
yanitlarin genel egilimini gostermektedir (Field, 2013). Arastirmada yer alan ortalama
degerler 3,21 ile 4,20 arasinda degismis, genel olarak olumlu bir katilim
gozlemlenmistir. Standart sapma degerleri, yanitlarin dagilimini 6lgmekte olup,
calismada 0,006 ile 0,016 arasinda degismektedir. Bu sonuglar, katilimci yanitlarinin
birbirine olduk¢a yakin oldugunu ve yiiksek bir fikir birligi bulundugunu
gostermektedir (Wan vd., 2014: 4). T-degerleri, modeldeki ifadelerin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigini test etmek icin kullanmilmistir. Tiim T-degerlerinin 47,085 ile
144,147 arasinda oldugu ve anlamlilik sinir1 olan 1,96’nin ¢ok iizerinde oldugu
goriilmiistiir. Bu, modeldeki tiim ifadelerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (Hair Jr. vd., 2011). Ayrica, modelin ¢oklu dogrusal baglanti
(multicollinearity) problemi tasiyip tasimadigini belirlemek amaciyla Varyans Sisirme

Faktorii (VIF) degerleri incelenmistir. Tim VIF degerleri 1,514 ile 4,476 arasinda
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degismis ve kabul edilebilir sinirlar i¢inde kalmistir (Hair vd., 2013). Bu durum,

ifadeler arasinda ¢oklu baglanti probleminin bulunmadigin1 géstermektedir.

Veri setinin analizlere uygunlugunu degerlendirmek amaciyla normallik dagilimi
da test edilmistir. Sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan dl¢iitlere gore, garpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin +1,5 aralifinda olmasi, verilerin normal
dagildigmi gostermede yeterli kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bazi
arastirmacilar ise daha esnek bir yaklasim benimseyerek bu sinirlar1 +£2,0 olarak da
onermektedir (George ve Mallery, 2010). Bu baglamda calismada elde edilen
degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri ilgili kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer
almakta olup, normallik varsayiminin saglandigi goriilmektedir. Dolayisiyla, verilerin

cok degiskenli analizlerde kullanilmasina istatistiksel bir engel bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda faktor yiikleri, ortalamalar, standart sapmalar, T-degerleri ve

VIF degerleri ayrintili olarak sunulmaktadir:

Tablo 20. Faktor Yiikleri, Ortalama, Standart Sapma, T-Degeri ve VIF Degerleri

Faktor Ortalama Standart T-Degeri VIF
Yiikleri Sapma Degerleri
ADK1 0.758 3.49 0.015 50.124 1.640
ADK2 0.749 3.52 0.016 47.085 1.650
ADK3 0.807 4.09 0.013 60.134 1.992
ADK4 0.851 3.98 0.009 98.494 1.989
ON1 0.863 3.77 0.009 92.466 1.863
ON2 0.869 3.71 0.009 93.331 2.014
ON3 0.873 3.69 0.008 103.996 2.334
SME1 0.891 3.31 0.007 136.692 3.032
SME2 0.887 3.25 0.007 122.984 3.038
SME3 0.859 3.37 0.009 93.915 2.344
SME4 0.790 3.73 0.013 60.688 1.786
SMK1 0.835 3.34 0.010 83.768 2.326
SMK2 0.867 3.36 0.007 120.315 2.459
SMK3 0.895 3.25 0.006 141.371 3.445
SMK4 0.874 3.21 0.009 99.858 3.142
TT1 0.923 4.04 0.007 139.390 3.950
TT2 0.928 4.08 0.008 116.121 4.251
TT3 0.934 4.07 0.006 144.147 4.476
TT4 0.889 3.97 0.008 109.536 2.837
YD1 0.854 4.20 0.011 75.942 2.361
YD2 0.857 4.17 0.012 74.325 2.465
YD3 0.889 4.16 0.008 107.270 2.690
YD4 0.770 3.78 0.014 53.199 1.575
YUBI1 0.880 3.54 0.008 114.319 2.058
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Tablo 20. Devama.

YUB2 0.826 3.40 0.011 72.348 1.925
YUB3 0.822 3.90 0.011 77.374 1.514
YUSN1 0.867 391 0.009 92.271 2415
YUSN2 0.875 3.74 0.010 90.938 2.598
YUSN3 0.830 3.44 0.009 87.600 2.133
YUSN4 0.842 3.95 0.011 78.785 2.079

Bu sonuglar dogrultusunda, 6l¢iim modelinin giivenilir ve gegerli oldugu,

degiskenlerin kuramsal yapiy1 basariyla temsil ettigi sonucuna ulagilmistir.

5.8.2.2.Model Uyum iyiligi Degerleri (SRMR, NFI, RMSEA, CFI)

Model uyum iyiligi, test edilen modelin elde edilen verilerle ne derece uyumlu
oldugunu belirlemek amaciyla kullanilan istatistiksel bir degerlendirme yontemidir
(Kline, 2023). Bu g¢alismada modelin uyumunu degerlendirmek amaciyla PLS-SEM
teknigi kapsaminda SmartPLS 4 yazilimi aracilifiyla elde edilen yapisal model
(structural model) sonuclar1 analiz edilmistir. Bu degerlendirmeye ge¢gmeden once,
arastirma modelinde yer alan temel kuramsal yapilar olan PDT, Sosyal Medya ve Cevre
Bilinci yapilarina ait 6l¢iim modellerinin gegerliligi dogrulayici faktor analizi (DFA) ile
ayr1 ayr test edilmistir. Bu kapsamda, her bir yapinin kendine 6zgii model uyum iyiligi
degerleri analiz edilmis ve elde edilen bulgular Tablo 21'de 6zetlenmistir. S6z konusu
tablo, ilgili kuramsal yapilarin 6l¢lim modellerinin genel gecer uyum kriterlerine ne
Olctide karsilik geldigini ve modelin kuramsal tutarliligin1 destekleyip desteklemedigini

ortaya koymaktadir.
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Tablo 21. Uygunluk indeksi ve Referans Araliklari

, Iyi Uyum Kabul Edilen Simir Planh Davranis Sosyal Cevre Yesil Uriin Satin Alma
Deger Teorisi Medya Bilinci Niyeti

Chi-Square / df 0<y¥Sd<2 2<y¥Sd<5 4,286 3,193 4,677 4,300

(r/d)

CFI 95<CFI<1.0 | 90<CFI<.95 975 996 976 975

TLI O0<TLI<.95 | .85<TLI<.90 962 992 .966 .924

RMSEA 0 <RMSEA < .08 <RMSEA <1.00 .073 .040 .080 .080
.08

SRMR SRMR < 0.05 <0.08 .038 011 .046 027

GFI 95<GFI<1.0 | .85<GFI<.90 959 991 971 972

AGFI 90 < AGFI< .85 <AGFI<.90 927 979 .946 .859
1.0

Kaynak: (Hair vd., 2014; Byrne, 2013; Hu ve Bentler, 1999; Browne ve Cudeck, 1992; Schermelleh-Engel vd., 2003; Kline, 2023)

Tablo 21'de, arastirma modelinde yer alan {i¢ temel kuramsal yap1 olan Planli Davranis Teorisi, Sosyal Medya ve Cevre Bilinci

degiskenlerine iliskin dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglart dogrultusunda elde edilen model uyum iyiligi degerleri sunulmaktadir.

Chi-Square / df (y*/df) degeri, modelin 6rneklem verileriyle ne kadar iyi Ortiistiigiinii belirlemede kullanilan temel 6l¢iitlerden
biridir. Bu degerlerin 5’in altinda olmasi, modelin kabul edilebilir diizeyde uyum sagladigin1 géstermektedir (Hair vd., 2014; Byrne, 2013).
PDT igin y%/df degeri 4,286, Sosyal Medya icin 3,193, Cevre Bilinci icin 4,677 ve Yesil Uriin Satin Alma Niyeti icin 4,300 olarak

bulunmus olup, her dort yapi i¢in de degerler kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.

CFI (Comparative Fit Index), gozlenen modelin uyumunun bagimsiz modele gore ne kadar iyi oldugunu gosterir. Bu degerin
0,90’1n iizerinde olmasi genel olarak 1yi uyum gostergesi olarak kabul edilir (Hu ve Bentler, 1999). PDT icin .975, Sosyal Medya icin .996,
Cevre Bilinci igin .976 ve Yesil Uriin Satin Alma Niyeti igin .975 olarak hesaplanan CFI degerleri, her dort yapmin da giiclii bir model

uyumuna sahip oldugunu gostermektedir.
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TLI (Tucker-Lewis Index), modele eklenen parametrelerin aciklayiciliga
katkisini1 dikkate alan bir uyum indeksidir. Degerin 0,90’1n {izerinde olmasi iyi uyumu
ifade eder (Hu ve Bentler, 1999). Tablodaki verilere gore, PDT i¢in .962, Sosyal Medya
icin .992, Cevre Bilinci igin .966 ve Yesil Uriin Satin Alma Niyeti i¢in .924 degerleri ile

tlim yapilar bu kriteri saglamaktadir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) degeri, modelin niifustaki
potansiyel uyumsuzluklarini tahmin eder. 0,08’in altindaki degerler kabul edilebilir
uyumu gosterir (Browne ve Cudeck, 1992). PDT i¢in .073, Sosyal Medya icin .040,
Cevre Bilinci icin .080 ve Yesil Uriin Satin Alma Niyeti igin .080 olarak hesaplanan
RMSEA degerleri bu smirlar icinde yer almakta, Cevre Bilinci ve Yesil Uriin Satin
Alma Niyeti yapilarinda degerler sinira ¢ok yakin olmakla birlikte kabul edilebilir
diizeydedir.

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual), modelin tahmin ettigi ve
gbzlemlenen kovaryanslar arasindaki farklarin ortalamasini yansitir. 0,08’in altindaki
degerler kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003). PDT
icin .038, Sosyal Medya icin .011, Cevre Bilinci icin .046 ve Yesil Uriin Satin Alma
Niyeti icin .027 olan degerler, oldukga iyi bir uyum diizeyine isaret etmektedir.

GFI (Goodness of Fit Index), modelin toplam varyansin ne kadarini a¢ikladiginm
gosterir. 0,95 ve iizeri degerler 1yl uyumu gosterirken, 0,85 tizeri degerler kabul
edilebilir olarak degerlendirilir (Kline, 2023). PDT i¢in .959, Sosyal Medya i¢in .991,
Cevre Bilinci i¢in .971 ve Yesil Uriin Satin Alma Niyeti igin .972 degerleri yiiksek

diizeyde uyum gostermektedir.

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) ise GFI’ye benzer sekilde ¢aligmakla
birlikte modelin karmasikligin1 da hesaba katar. Bu degerin 0,90 ve {izeri olmasi iyi
uyum gostergesidir (Byrne, 2013). PDT i¢in .927, Sosyal Medya ic¢in .979, Cevre
Bilinci igin .946 ve Yesil Uriin Satin Alma Niyeti icin .859 degerleri, tiim yapilar

acisindan tatmin edici uyumu gostermektedir.

Olgiim modellerine iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizleri sonucunda,
aragtirma modelinin temel yap1 taglarini olugturan PDT, Sosyal Medya ve Cevre Bilinci

degiskenlerinin kuramsal olarak gecerli ve istatistiksel olarak tutarli yapilar oldugu
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ortaya konmustur. Bu dogrulamanin ardindan, aragtirma modeli kapsaminda degiskenler
arasindaki yapisal iligkileri test etmek amaciyla modelin genel uyum iyiligi analizine
gecilmistir. Bu dogrultuda, PLS-SEM teknigi kullanilarak SmartPLS 4 yazilimi
araciligiyla olusturulan yapisal modelin genel gecerliligini degerlendirmek amaciyla

bazi global uyum indeksleri hesaplanmis ve elde edilen sonuclar asagida sunulmustur.

Tablo 22. Model Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Olciitii Deger Kabul Edilebilir Simir

SRMR 0,080 < 0,08 = Iyi Uyum (Hu ve
Bentler, 1999)

NFI 0,812 > 0,80 = Kabul Edilebilir
(Schermelleh-Engel vd.,
2003)

CFI 0,882 > 0,90 = lyi, > 0,85 = Kabul
Edilebilir (Hu ve Bentler,
1999)

RMSEA 0,087 < 0,08 = Kabul Edilebilir, <

0,05 = Miikemmel (Browne
ve Cudeck, 1992)

d _ULS 3,002 Kiiciik deger = Daha iyi
uyum (Dijkstra ve Henseler,
2015)

d_G 0,705 Kiigiik deger = Daha iyi
uyum (Dijkstra ve Henseler,
2015)

Model uyum iyiligini degerlendirmek amaciyla hesaplanan SRMR degeri
0,080’dir. Bu deger, Hu ve Bentler (1999) tarafindan belirtilen 0,08 sinirina esit olup
modelin kabul edilebilir diizeyde uyum sagladigin1 gostermektedir. SRMR, modelde
ongoriilen korelasyon matrisi ile gozlenen korelasyon matrisi arasindaki farklarin

ortalama karekokiidiir ve ne kadar diisiikse modelin uyumu o kadar iyidir.

NFI (Normed Fit Index) degeri 0,812 olarak hesaplanmistir. Schermelleh-Engel
vd. (2003), NFI degerinin 0,90 ve iizeri olmasimin iyi uyumu, 0,80-0,90 araliginin ise
kabul edilebilir uyumu ifade ettigini belirtmektedir. Bu baglamda NFI degeri modelin
kabul edilebilir bir yapida oldugunu giéstermektedir.

CFI (Comparative Fit Index) degeri 0,882°dir. Bu deger, ideal uyum esigi olan
0,90’ altinda kalmakla birlikte, Hu ve Bentler (1999) tarafindan kabul edilen 0,85—

0,90 araliginda yer almakta ve kabul edilebilir uyum gostermektedir.
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RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) degeri 0,087 olarak
bulunmustur. Browne ve Cudeck (1992), bu degerin 0,08 altinda olmasi gerektigini
belirtmistir; ancak 0,087 degeri bu sinira yakin olup marjinal kabul edilebilirlik
diizeyinde degerlendirilmistir. RMSEA degerinin diisiikliigii, modelin tahmin edilen

parametrelerle gozlenen veriler arasindaki farkin az oldugunu gostermektedir.

d ULS ve d G degerleri sirasiyla 3,002 ve 0,705 olarak hesaplanmistir. Bu
degerler, PLS-SEM kapsaminda model uyumunun degerlendirilmesinde kullanilan
alternatif Olgiitlerdir. Dijkstra ve Henseler (2015) bu degerlerin diisiikk olmasi
durumunda model uyumunun daha iyi olacagini belirtmistir. Bu nedenle elde edilen
degerler, modelin genel uyum diizeyinin yeterli ve istatistiksel olarak desteklenmis

oldugunu gostermektedir.

Modelde yer alan yol katsayilar1 ve T-degerleri, her bir iliskisel yolun
istatistiksel anlamliligin1 gostermektedir. Gozlenen T-degerlerinin tiimii 1,96’nin
tizerinde olup (%95 giiven diizeyinde), yapisal yol iliskilerinin anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Modeldeki R? degeri (0,679), PDT araciligiyla yesil iiriin satin alma
niyetinin %67,9’unun agiklanabildigini gostermektedir. Bu oran, sosyal bilimlerde

kabul edilebilir diizeyin iizerinde gii¢lii bir agiklayiciliga isaret etmektedir.

5.8.2.3.Giivenilirlik Analizi

Olgiimiin giivenilirligini degerlendirmek iizere Cronbach Alfa analizi yapilmis

ve elde edilen degerler Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktorler Madde Sayisi Cronbach’s Alpha
Algilanan Davranigsal 4 0.803
Kontrol (ADK)

Oznel Norm (ON) 3 0.837
Sosyal Medya Etkilesimi 4 0.880
(SME)

Sosyal Medya Kullanimi 4 0.891
(SMK)

Tutum (TT) 4 0.938
Yesil Diigtinme (YD) 4 0.864
Yesil Uriin Bilgisi (YUB) 3 0.797
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti | 4 0.876
(YUSN)
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Tabloda yer alan sonuglar incelendiginde, Cronbach Alfa degerlerinin 0,797 ile
0,938 arasinda degistigi gortilmektedir. Sonuglar, tiim yapilarin giivenilirliginin
literatiirde kabul goren 0,70 degerinin ilizerinde oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2006). Bu durum, ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliginin yiiksek oldugunu ve
veri toplama aracinin giivenilir sonuglar irettigini ifade etmektedir. Elde edilen bu

sonuglar, 6l¢iimiin iyi bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
5.8.2.4.Yapisal Gegerlilik

Yapisal gegerliligin degerlendirilmesinde, yapinin birlesimsel gecerliligi ve

ayrisim gecerliligi analiz edilmistir.

5.8.2.4.1.Birlesim Gegerliligi

Her bir faktorde yer alan maddelerin, hem kendi aralarinda hem de ait olduklari
faktorle yiiksek derecede iligkili olmasi, birlesim gecerliliginin varligina isaret
etmektedir. Birlesim gegerliligi, bir yapinin 6l¢iilmek istenen kavrami dogru bir sekilde
Olctliglini ifade etmektedir ve Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) ve Birlesik
Giivenilirlik Katsayisi (CR) olarak iki temel kriter ile degerlendirilmektedir. Ortalama
Aciklanan Varyans (AVE), bir faktoriin maddelerinin ortak varyansini ifade eder ve
Olciilen degiskenlerin, ilgili faktor tarafindan ne kadar iyi temsil edildigini gosterir.
Literatirde AVE degerinin 0,5’in iizerinde olmasi, faktorlerin yeterli birlesim
gecerliligine sahip oldugunu gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 39). Birlesik
Giivenilirlik Katsayist (CR), bir faktoriin giivenilirligini degerlendiren bir olgiittiir ve
faktor igerisindeki maddelerin tutarliligini ifade eder. CR’nin 0,7 nin {izerinde olmasi,

yeterli birlesik giivenilirlik seviyesinin saglandigini belirtmektedir (Hair vd., 2010).
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Tablo 24. Faktorlerin AVE-CR Degerleri

Faktorler AVE CR
Algilanan Davranigsal 0.628 0.871
Kontrol (ADK)

Oznel Norm (ON) 0.754 0.941
Sosyal Medya Etkilesimi 0.736 0.918
(SME)

Sosyal Medya Kullanimi 0.753 0.924
(SMK)

Tutum (TT) 0.844 0.956
Yesil Diistinme (YD) 0.712 0.908
Yesil Uriin Bilgisi (YUB) 0.711 0.881
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti | 0.729 0.908
(YUSN)

Tabloda yer alan sonuclar incelendiginde, Ortalama Agiklanan Varyans (AVE)
degerlerinin 0,628 ile 0,844 arasinda, Birlesik Giivenilirlik Katsayis1 (CR) degerlerinin
ise 0,871 ile 0,956 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu degerler, literatiirde kabul
edilen esik degerlerin (AVE > 0,50; CR > 0,70) iizerinde yer almaktadir (Fornell ve
Larcker, 1981; Hair vd., 2010). Bu sonug¢lar, 6l¢iim modelinde yer alan tiim faktorlerin
birlesim gecerliligine sahip oldugunu ve faktorlerin, ait olduklari yapiyr giicli bir
sekilde temsil ettigini gostermektedir. Ayrica, yiiksek CR degerleri, faktorlerin

giivenilirliginin yiiksek diizeyde oldugunu desteklemektedir.

5.8.2.4.2.Ayrisim Gegerliligi

Ayrisim gecerliligi, modelde kullanilan yapilarin birbirine ne kadar yakin veya
farkli oldugunu degerlendirmektedir. Ayrica, 6l¢iim aracinin 6lgmek istedigi 6zellik ile
iligkili olmadig1 diisiiniilen degiskenler arasindaki ayrimi incelemektedir (Bagozzi ve
Dholakia, 2006). Bu dogrultuda, mevcut ¢alismada Fornell-Larcker ayrisim gecerliligi
kriteri kullanilmistir. Fornell ve Larcker (1981) ile Hair Jr. vd. (2017), bir calismada
kullanilan herhangi bir faktoriin korelasyon katsayilarinin, ayni yapidaki AVE
degerlerini agsmamas1 gerektigini belirtmektedir. Tablo 25°te sunulan sonuglara gore,

calismada kullanilan tiim yapilarin ayrisim gegerliligi saglanmistir.
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Tablo 25. Ayrisim Gegerliligi (Fornell-Larcker Kriteri)

ADK ON SME SMK TT YD YUB YUSN
ADK 0.793
ON 0.671 0.868
SME 0.572 0.520 0.858
SMK 0.572 0.542 0.802 0.868
TT 0.725 0.686 0.416 0.396 0.919
YD 0.729 0.583 0.478 0.466 0.681 0.844
YUB 0.697 0.514 0.627 0.664 0.505 0.645 0.843
YUSN | 0.745 0.591 0.694 0.641 0.645 0.658 0.659 0.724

Not: Her bir yapi i¢in hesaplanan ortalama agiklanan varyansin (AVE) karekdkii, ana diyagonal
iizerinde (kalin yazilmis sekilde) gosterilmistir.

Tabloda yer alan sonuglar incelendiginde, tim yapilarin kendi AVE kok
degerlerinin, diger faktorlerle olan korelasyon katsayilarindan yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ornegin, ADK icin AVE karekokii 0.793 iken, ADK ile diger yapilar
arasindaki en yliksek korelasyon 0.745'tir. Literatiirde Fornell ve Larcker (1981)
tarafindan belirtilen bu kriter, ayrisim gegerliliginin saglanmasi icin temel bir gereklilik
olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda, tabloda sunulan degerler, ¢alismada yer alan
faktorlerin birbirinden bagimsiz yapilar olarak degerlendirildigini ve ayrigim

ecerliliginin saglandigini1 gostermektedir.

Asagida yer alan Sekil 12 calismada gelistirilen arastirma modeline ait
standardize edilmis yol diyagramini gostermektedir. Yapisal model, ¢evre bilgisi ve
sosyal medya faktorlerinin planli davranig modeli lizerinden yesil iiriin satin alma niyeti

tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini test etmek amaciyla olusturulmustur.
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5.8.2.5.Hipotez Testleri

Arastirmada olusturulan hipotezler, yapisal model kullanilarak test edilmistir.
Yapisal esitlik modellemeleri, SmartPLS 4 yazilim1 kullanilarak yiriitilmistiir. Bu
baglamda, oOncelikle bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki etkileri,
ardindan bagimsiz degiskenlerin araci degiskenler {izerindeki etkileri ve araci
degiskenlerin bagimli degisken tlizerindeki etkileri analiz edilmistir. Son asamada ise
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkilerinde araci degiskenlerin rolii

ele alinmistir.

5.8.2.5.1.Dogrudan Etki Sonug¢lari

Bagimsiz (Yesil Uriin Bilgisi, Yesil Diisiinme, Sosyal Medya Kullanimi, Sosyal
Medya Etkilesimi), bagimli (Yesil Uriin Satin Alma Niyeti) ve aract (Tutum, Algilanan
Davranigsal Kontrol, Oznel Norm) degiskenlerin yer aldigi model iizerinden hipotez

testleri gergeklestirilmistir.

Bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasinda yer alan dogrudan etki

sonuclar1 Tablo 26’da 6zetlenmektedir.
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Tablo 26. Dogrudan Etki Analiz Sonuglari: Bagimsiz < Bagiml

Hipotez Yapisal Standardize | Standart | T Istatistigi | P Degeri | Sonu¢

Model Yiik Degeri | Sapma (|O/STDEV))
(STDEV)

Hla SMK -> 0,069 0,029 2,336 0,020 KABUL
YUSN

H1b SME -> 0,333 0,032 10,581 0,000 KABUL
YUSN

H3a YUB -> 0,060 0,032 1,881 0,060 RET
YUSN

H3b YD -> 0,119 0,032 3,708 0,000 KABUL
YUSN

Tabloda yer alan sonuglara gore sosyal medya kullanimimin (SMK), yesil {iriin
satin alma niyeti (YUSN) iizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu tespit edilmistir
(B=0,069; p=0,020). Bu sonug, sosyal medya kullaniminin yesil iiriin satin alma niyetini
artirdigin1 gostermektedir. Bu nedenle, Hla hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya
etkilesiminin (SME), yesil iirlin satin alma niyeti (YUSN) iizerindeki etkisinin pozitif ve
istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli oldugu gériilmiistiir (f=0,333; p<0,001). Bu
bulgu, sosyal medya etkilesimlerinin yesil {iriin satin alma niyetini giiclii bir sekilde
etkiledigini ifade etmektedir. Bu dogrultuda, H1b hipotezi kabul edilmistir. Yesil iiriin
bilgisinin (YUB), yesil iirlin satin alma niyeti (YUSN) tizerindeki etkisinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (p=0,060; p=0,060). Bu nedenle, H3a hipotezi
reddedilmistir. Yesil diisiinmenin (YD), yesil iirlin satin alma niyeti (YUSN) tizerindeki
etkisinin pozitif ve anlamli oldugu tespit edilmistir (3=0,119; p<0,001). Bu sonug, yesil
diisiinmenin yesil liriin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Bu

nedenle, H3b hipotezi kabul edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerle araci degiskenler arasinda yer alan dogrudan etki

sonuclar1 Tablo 27°de 6zetlenmektedir.
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Tablo 27. Dogrudan Etki Analiz Sonuglari: Bagimsiz - Araci

Hipotez Yapisal Standardize | Standart | T Istatisti3i | P Degeri | Sonuc

Model Yiik Degeri | Sapma (|O/STDEV))
(STDEV)

H2al SMK -> 0,003 0,037 0,072 0,943 RET
TT

H2a2 SMK -> 0,092 0,033 2,767 0,006 KABUL
ADK

H2a3 SMK -> 0,250 0,039 6,382 0,000 KABUL
ON

H2bl SME -> 0,096 0,038 2,513 0,012 KABUL
TT

H2b2 SME -> 0,112 0,032 3,465 0,001 KABUL
ADK

H2b3 SME -> 0,123 0,039 3,128 0,002 KABUL
ON

H4al YUB -> 0,066 0,035 1,905 0,057 RET
TT

H4a2 YUB -> 0,290 0,029 10,148 0,000 KABUL
ADK

H4a3 YUB -> 0,016 0,038 0,414 0,679 RET
ON

H4bl YD ->TT | 0,591 0,028 21,228 0,000 KABUL

H4b2 YD > 0,438 0,025 17,176 0,000 KABUL
ADK

H4b3 YD -> ON | 0,397 0,030 13,358 0,000 KABUL

Tabloda yer alan sonuglara gore sosyal medya kullaniminin (SMK), tutum (TT)
tizerindeki etkisinin anlamli olmadig: belirlenmistir (f=0,003; p=0,943). Bu nedenle,
H2al hipotezi reddedilmistir. Sosyal medya kullaniminin (SMK), algilanan davranissal
kontrol (ADK) tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmiistiir (=0,092;
p=0,006). Bu dogrultuda, H2a2 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya kullaniminin
(SMK), 6znel norm (ON) iizerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir (f=0,250; p<0,001). Bu
nedenle, H2a3 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya etkilesiminin (SME), tutum (TT)
tizerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir ($=0,096; p=0,012). Bu dogrultuda, H2bl
hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya etkilesiminin (SME), algilanan davranissal
kontrol (ADK) iizerindeki etkisi pozitif ve anlamlhidir (=0,112; p=0,001). Bu nedenle,
H2b2 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya etkilesiminin (SME), 6znel norm (ON)
tizerindeki etkisi pozitif ve anlamhidir (f=0,123; p=0,002). Bu nedenle, H2b3 hipotezi
kabul edilmistir. Yesil iiriin bilgisinin (YUB), tutum (TT) iizerindeki etkisinin anlaml

olmadig belirlenmistir (=0,066; p=0,057). Bu nedenle, H4al hipotezi reddedilmistir.
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Yesil iiriin bilgisinin (YUB), algilanan davranigsal kontrol (ADK) iizerindeki etkisi
pozitif ve anlamlhidir (=0,290; p<0,001). Bu nedenle, H4a2 hipotezi kabul edilmistir.
Yesil iirtin bilgisinin (YUB), 6znel norm (ON) iizerindeki etkisinin anlamli olmadigi
belirlenmistir (=0,016; p=0,679). Bu nedenle, H4a3 hipotezi reddedilmistir. Yesil
disiinmenin (YD), tutum (TT) {izerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir (p=0,591;
p<0,001). Bu nedenle, H4bl hipotezi kabul edilmistir. Yesil diisiinmenin (YD),
algilanan davranigsal kontrol (ADK) iizerindeki etkisi pozitif ve anlamhidir (=0,438;
p<0,001). Bu nedenle, H4b2 hipotezi kabul edilmistir. Yesil diisinmenin (YD), 6znel
norm (ON) iizerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir (f=0,397; p<0,001). Bu nedenle,
H4b3 hipotezi kabul edilmistir.

Araci degiskenler ile bagimli degisken arasinda yer alan dogrudan etki sonuglari

Tablo 28’de Ozetlenmektedir.

Tablo 28. Dogrudan Etki Analiz Sonuglari: Aract = Bagiml

Hipotez Yapisal Standart | Standart | T Istatistigi | P Degeri | Sonuc

Model Yiik Sapma (|JO/STDEV))
Degeri (STDEYV)

H5a TT -> 0,199 0,029 6,771 0,000 KABUL
YUSN

H5b ADK -> 0,262 0,036 7,189 0,000 KABUL
YUSN

H5c ON > -0,034 0,026 1,329 0,184 RET
YUSN

Tabloda yer alan sonuglara gore tutumun (TT), yesil iirlin satin alma niyeti
(YUSN) iizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu tespit edilmistir ($=0,199;
p<0,001). Bu sonug, tutumun yesil iirlin satin alma niyetini 6nemli dl¢iide etkiledigini
gostermektedir. Bu nedenle, H5a hipotezi kabul edilmistir. Algilanan davranigsal
kontroliin (ADK), yesil {iriin satin alma niyeti (YUSN) {izerindeki etkisinin pozitif ve
anlamli oldugu gorilmiistiir ($=0,262; p<0,001). Bu bulgu, algilanan davranigsal
kontroliin yesil {iriin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir belirleyici oldugunu ifade
etmektedir. Bu nedenle, H5b hipotezi kabul edilmistir. Oznel normun (ON), yesil {iriin
satin alma niyeti (YUSN) iizerindeki etkisinin anlamli olmadigi belirlenmistir (B=-
0,034; p=0,184). Bu sonug, 6znel normlarin yesil iirlin satin alma niyeti lizerinde etkili

bir faktor olmadigini1 gostermektedir. Bu nedenle, H5c hipotezi reddedilmistir.
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5.8.2.5.2.Dolayh Etki Sonuclar:

Aract etki hipotezlerini test etmek amaciyla, genellikle bootstrap yontemine
dayal1 yol analizi tercih edilmektedir. Bootstrap yontemi, 6zellikle Baron ve Kenny’nin
geleneksel yontemine ve Sobel testine kiyasla daha giivenilir sonuglar sundugu icin
literatlirde yaygin olarak kullanilmaktadir (Preacher ve Hayes, 2008: 879). Bootstrap
analizinde, genellikle 5000 yeniden Orneklem secenegi kullanilir ve bu teknik, kiigiik
orneklem biiyiikliiklerinde dahi gegerli sonuclar elde etmeye olanak saglar (Hayes,
2015: 1). Bootstrap yonteminin temel avantaji, araci etkilerin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadigmi degerlendirmede, %95 giiven aralif1 icerisinde sifir (0) degerinin
bulunup bulunmadigini kontrol etmesidir. Giiven araliginin sifir degerini igermemesi

durumunda, araci etkinin anlamli oldugu kabul edilmektedir (MacKinnon vd., 2004:

99).

Aract etkiler tam araci etki (Full Mediation) ve kismi aract etki (Partial
Mediation) olarak literatiirde iki ana kategoride ele alinmaktadir. Tam araci etkide,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki dogrudan etkisi anlamsiz, ancak
dolayl etkisi anlamlidir. Kismi aract etkide ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki hem dogrudan etkisi hem de dolayl etkisi anlamlidir (Baron ve Kenny,

1986; Hair Jr. vd., 2017).

Bootstrap yontemiyle yapilan analizler, 6zellikle arac1 degiskenlerin etkisini
modelde daha dogru bir sekilde degerlendirmek i¢in kritik bir yontemdir. Bu teknikle
gerceklestirilen analizler, modelin yapisal iligkilerinin gecerliligini desteklemekte ve
aracilik rollerinin tam mi1 yoksa kismi mi oldugunu tespit etmeye olanak saglamaktadir.
Bootstrap teknigiyle yapilan araci etki analizlerinin sonuglari, Tablo 29, Tablo 30 ve
Tablo 31'de sunulmustur. Bu analizler, modelin hipotezlerini test etmek ve degiskenler
arasindaki dogrudan ve dolayli etkilerin anlamliligint degerlendirmek i¢in

uygulanmstir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu calisma, sosyal medya ve cevre bilincinin yesil {irlin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde Planli Davranis Teorisi'nin araci roliinii ortaya koymak amaciyla
gerceklestirilmistir. PDT, bireylerin belirli bir davranis1 gerceklestirme niyetini, tutum,
Oznel normlar ve algilanan davranigsal kontrol gibi degiskenler araciligiyla aciklar ve
ayni zamanda bu niyetlerin, bireylerin davraniglarini nasil etkileyebilecegini anlamaya
yonelik giiclii bir teorik ¢erceve sunar. Bu teori, sosyal medya ve ¢evre bilincinin yesil
iriin satin alma niyetine olan etkilerini analiz ederken, bireylerin davranislarini
sekillendiren faktorleri daha kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Calismada yesil iirlin
satin alma niyeti degiskeni tek boyutlu bir yapiya sahipken; sosyal medya degiskeni
sosyal medya etkilesimi ve sosyal medya kullanimi boyutlarindan, ¢evre bilinci
degiskeni ise yesil diisiinme ve yesil {iriin bilgisi boyutlarindan olusmaktadir. Sosyal
medya ve ¢evre bilinci degiskenleri ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu i¢in, modelde
sosyal medya kullanimi, sosyal medya etkilesimi, yesil diisiinme ve yesil {lirtin bilgisi
olarak dort alt degisken seklinde ele alinmis ve her bir boyutun etkisi ayr1 ayri test
edilmistir. Bu baglamda sosyal medya ve c¢evre bilinci etkisi biitiinciil degil,
ayristirllmig olarak degerlendirilmistir. Arastirmada, belirtilen ana amaca ulasmak i¢in
31 hipotez gelistirilmis olup, bu hipotezler araciligiyla katilimecilarin demografik
bilgilerine ve sosyal medya kullanim aligkanliklarina yonelik de bir inceleme

yapilmugtir.

Katilimcilarin ~ sosyal medya platformu tercihlerine iliskin  bulgular
incelendiginde, %63,5’lik oranla Instagram’in en aktif kullanilan platform oldugu
belirlenmigtir. Instagram’t %12,5 oraninda YouTube ve %10,7 oraninda X (Twitter)
takip etmektedir. Benzer sekilde, Schmuck vd. (2018), Casalo vd. (2020) ve Boerman
vd. (2022)’1n ¢aligmalarinda oldugu gibi Instagram’in geng¢ kullanicilar arasinda daha
fazla tercih edildigi, ozellikle gorsel iceriklerin etkisiyle ¢evre odakli mesajlarin bu
platformda daha genis Kkitlelere ulastigi belirtilmistir. Gorsel tabanli platformlarin,
Ozellikle Instagram’in, ¢evresel farkindalik olusturma ve siirdiiriilebilir tiiketim
davraniglarini tesvik etmede etkili oldugu ifade edilmektedir (Jalali ve Khalid, 2021,
Wang vd., 2021). Instagram ve YouTube’un c¢evresel igeriklerin yayilimi agisindan
potansiyel tasidigi da literatliirde c¢esitli calismalarda vurgulanmistir (Pavelle ve

Wilkinson, 2020; Sujata vd., 2019: 365). Ancak, literatiirdeki bazi calismalar, bu
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platformlarin yalnizca ¢evre dostu mesajlari iletme potansiyeline sahip oldugunu, fakat
bu mesajlarin her zaman davraniga doniismedigini de belirtmektedir (Bright ve Logan,
2018: 1213). Diger yandan, katilimcilarin yalnizca %3,9’unun Facebook’u ve
%S5,2’sinin WhatsApp’1 en aktif sekilde kullandigini belirtmesi, bu platformlarin daha
cok kisisel iletisim ve haberlesme ihtiyaclarina hizmet ettigini gostermektedir. Bu
bulgular, arastirma modelinde sosyal medya kullanim boyutunun, ¢evre bilinci ve PDT
cercevesinde yer alan degiskenler (tutum, 6znel normlar, algilanan davranigsal kontrol)
araciligiyla yesil iirlin satin alma niyeti tlizerindeki etkisini anlamlandirmak agisindan
kritik bir 6neme sahiptir. Sosyal medya platformlari, bireylerin dijital ¢evreyle olan
etkilesimlerini yansittig1 gibi, bu etkilesimlerin ¢evresel tiiketim davraniglari tizerindeki
yansimalarm da gostermektedir. Ozellikle gorsel igeriklerin gevresel farkindalig
arttirma potansiyeli, sosyal medya kullaniminin siirdiiriilebilir tiiketim davranislarina
etkisini anlamada Onemli bir baglam sunarken, cevre bilincinin sosyal medya ile
birleserek yesil {irlin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini pekistirdigi gézlemlenmistir.
Bu noktada, PDT’nin bilesenlerinden olan tutum, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontroliin, sosyal medya ve c¢evre bilinci ile nasil birleserek, yesil iiriin satin
alma niyeti tlizerinde daha giicli bir etki olusturdugunu anlamak, arastirmanin

bulgularin daha derin bir sekilde yorumlanmasina olanak tanimaktadir.

Aragtirma kapsaminda Sosyal Medya Kullanimi (SMK) degiskeninin, Yesil
Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dogrudan etkisi test edilmis ve bu iliskinin
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (B = 0,069; p = 0,020). Bu
bulgu, sosyal medyanin yalnizca bilgi edinim araci olarak degil, ayn1 zamanda
bireylerin ¢evre dostu lriinlere yonelik satin alma niyetlerini destekleyici bir iletisim
kanali olarak da islev gordiigiinii gostermektedir. Modelin biitlinsel yapis1 igerisinde,
sosyal medya kullanimimin bireylerde davranmis niyeti yaratma giiclini dogrudan
incelemek, aym1 zamanda bu etkinin PDT bilesenleri araciligiyla sekillenip
sekillenmedigini test etmek ac¢isindan Onemlidir. Dogrudan etkinin smirl diizeyde
kalmasi, sosyal medya iceriginin bireylerde niyet olusturmak icin tek basina yeterli
olmayabilecegini gostermektedir. Bu bulgu, daha oOnce yapilan c¢alismalarla biiyiik
Olclide ortiismektedir. Literatiirde sosyal medyanin, tiiketicilerin yesil iiriinler hakkinda
bilgiye erisimini kolaylastirdigi (Ainin vd., 2015; Gunawan ve Huarng, 2015), ¢evresel
farkindalik diizeylerini artirdigir (Pop vd., 2020; Duffett, 2017), ve yesil satin alma
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egilimlerini tesvik ettigi (Kapoor vd., 2021) sikca dile getirilmektedir. Bununla birlikte,
baz1 arastirmalar sosyal medya kullaniminin yalnizca niyet diizeyinde etkili olmakla
sinirlt kalabilecegini, davranisa donilistim i¢in tutum ya da algilanan davranigsal kontrol
gibi psikolojik siireclerin de aktif olmasi gerektigini vurgulamaktadir (Tuten ve
Solomon, 2017; Gleim vd., 2013). Dolayisiyla bu ¢alismanin bulgusu, sosyal medya
kullaniminin niyeti dogrudan etkileme kapasitesinin sinirli oldugu, ancak bu etkinin
arac1 degiskenler yoluyla daha gii¢lii hale gelebilecegini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya kullaninminin tiiketici davranislarin1 yonlendirme potansiyeli,
ozellikle siirdiiriilebilirlik temal1 iceriklerin artirilmasiyla daha etkili hale getirilebilir.
Isletmelerin, sadece iiriin tanitim1 degil, ¢evre bilinci olusturan ve kullanici etkilesimini
tesvik eden igerikler araciligiyla sosyal medya stratejilerini yapilandirmalari, yesil
tiketim davraniglarii  artirma yoniinde Onemli bir uygulama Onerisi olarak

degerlendirilebilir.

Arastirmada Sosyal Medya Kullanimi1 (SMK) degiskeninin, PDT cercevesindeki
ana bilesenlerden biri olan Tutum (TT) tizerindeki etkisi test edilmis; bu iliskinin
istatistiksel olarak anlamsiz oldugu belirlenmistir (B = 0,003; p = 0,943). Bu sonug,
sosyal medya kullaniminin bireylerin yesil {iriinlere yonelik genel degerlendirmelerini
ve olumlu diisiince egilimlerini doniistiirme giiclinlin sinirli oldugunu gostermektedir.
Modelde bu iliskinin test edilmesinin temel nedeni, sosyal medyanin bilgilendirme ve
farkindalik yaratma islevinin bireylerin psikolojik degerlendirmelerine (tutumlarina)
yanstylp yansimadigini ortaya koymaktir. Ancak elde edilen bulgu, sosyal medya
kullantmimin tutumu dogrudan sekillendirmedigini ve dolayisiyla planli davranig
stirecinin bu ayaginda zayif kaldigini1 géstermektedir. Bu bulgu, sosyal medyanin bilgi
saglama roliine ragmen, bireylerin deger sistemlerini veya cevreci diisiince kaliplarini
dogrudan etkilemekte yetersiz kalabilecegini diisiindiirmektedir. Literatiirde bu konuda
hem benzer hem de farkli sonuglar yer almaktadir. Ornegin, bazi calismalar sosyal
medyanin yesil iiriinlere yonelik olumlu tutum gelisimini destekledigini (Kim ve Ko,
2012; Schivinski ve Dabrowski, 2016), icerik etkilesimlerinin ise tiiketici algisim
olumlu yonde sekillendirdigini gostermektedir. Ancak diger bazi arastirmalar, sosyal
medya iceriklerinin tutum iizerinde anlamli bir etki olusturabilmesi i¢in mesaj
giivenilirligi, igerik tiirii, bireyin ¢evreye yonelik onciil inanglart ve baglamsal etkenler

gibi faktorlerin kritik oldugunu ifade etmektedir (Wang vd., 2019; Nafees vd., 2020;
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Cheung vd., 2017). Bu calismada da, genel kullanioma dayali sosyal medya
maruziyetinin, bireylerin tutumlarmi etkilemek i¢in tek basina yeterli olmadig
gbzlemlenmistir. Sonug olarak, Sosyal Medya Kullanim1 — Tutum iligkisinin anlamsiz
bulunmasi, Sosyal Medya Kullanimi’nin Tutum aracihigiyla Yesil Uriin Satin Alma
Niyeti’ne dolayli etki kuramamasima da zemin hazirlamaktadir. Bu durum, modelin
biitiinciil yapisinda tutumun giliglii bir aract rol oynamadigini, sosyal medya
kullaninminin daha ¢ok algilanan kontrol veya etkilesim diizeyi iizerinden -etkili
olabilecegini gostermektedir. Uygulama acgisindan bu bulgu, yalnizca bilgi paylasan
pasif sosyal medya igeriklerinin, tutum degisimini hedefleyen siirdiiriilebilir pazarlama
stratejileri i¢in yeterli olmadigini; kullaniciyr duygusal, deger temelli ve gilivenilir
iceriklerle aktif olarak siirece katacak stratejilere ihtiyag duyuldugunu ortaya

koymaktadir.

Arastirmada Sosyal Medya Kullanim1 (SMK) degiskeninin, PDT bilesenlerinden
biri olan Algilanan Davranigsal Kontrol (ADK) iizerindeki etkisi incelenmis ve bu
iligkinin pozitif ve anlamli oldugu belirlenmistir (B = 0,092; p = 0,006). Bu bulgu,
bireylerin sosyal medya araciligiyla yesil iiriinler hakkinda bilgi edinmeleriyle birlikte,
bu iirlinleri satin alma konusunda kendilerini daha yeterli ve yetkin hissettiklerini ortaya
koymaktadir. Modelin biitiinsel yapis1 igerisinde bu iliski, sosyal medyanin yalnizca
bilgi saglayan bir kanal degil, ayni zamanda bireylerin davranis1 gergeklestirme
kapasitelerine yonelik inanglarini etkileyen bir faktdr oldugunu gostermektedir. Bu
baglamda Sosyal Medya Kullanimi — Algilanan Davranissal Kontrol — Yesil Uriin
Satin Alma Niyeti yoOniindeki dolayli etkiler modelde kritik bir gegis noktasi
olusturmakta; bireylerin davranigsal niyetlerinin olugsmasinda, kontrol algisinin énemli
bir araci rol iistlendigi anlasilmaktadir. Literatiirde de sosyal medya platformlarinin,
bilgiye erisimi kolaylastirarak bireylerin karar verme siireclerini daha yonetilebilir hale
getirdigi ve bu sayede algilanan davranigsal kontrol diizeylerini artirdigi
vurgulanmaktadir (Cheung ve To, 2017; Ozcan, 2010: 29). Ayrica kullanici yorumlar,
deneyim paylasimlar1 ve sosyal kanitlar araciligiyla bireylerin bilgiye dayali kararlar
alma siirecleri gliclenmekte ve eyleme gegme yeterlilikleri artmaktadir (Leong vd.,
2022; Han ve Kim, 2010). Bununla birlikte, baz1 ¢alismalar sosyal medyanin bu olumlu
etkisinin her zaman istikrarli olmadigini ortaya koymustur. Ornegin, "kagirma korkusu"

(FOMO) gibi psikolojik etkilerin, bireyleri ani ve kontrolsiiz satin alma davraniglarina
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yonlendirebildigi; hatta bilgi fazlaliginin karar verme silirecini karmagiklagtirarak
kontrol algisin1 zayiflatabilecegi ileri siiriilmiistiir (Bright ve Logan, 2018: 1213; Turel
ve Serenko, 2012). Bu nedenle, sosyal medya igeriklerinin Algilanan Davranissal
Kontrol iizerindeki etkisi baglamsal, kiiltiirel ve bireysel farklara gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Uygulama agisindan degerlendirildiginde, sosyal medyanin yalnizca
iiriin tanitim platformu olarak degil, tiikketicinin kendine gilivenini artiracak bicimde
yapilandirilmis igeriklerle desteklenmesi gerektigi anlasilmaktadir. Bu c¢ergevede,
markalarin sade, agik ve deneyim temelli igeriklerle tiiketicilere ulasmasi, onlarin satin
alma siirecinde kendilerini daha yeterli hissetmelerine katki saglayabilir. Bu ¢alisma
Ozelinde, sosyal medya kullaniminin Algilanan Davranigsal Kontrol iizerinden yesil
iriin satin alma niyetine etkisinin gii¢lii bulunmasi, 6z-yeterlik odakl dijital stratejilerin

stirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinde 6ne ¢ikarilmasi gerektigine isaret etmektedir.

Aragtirma kapsaminda Sosyal Medya Kullanimi (SMK) degiskeninin, PDT
bilesenlerinden biri olan Oznel Norm (ON) iizerindeki etkisi incelenmis ve bu iliskinin
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir ( = 0,250; p < 0,001). Bu
bulgu, sosyal medya kullanimimin bireylerin sosyal g¢evrelerinden gelen beklentileri
daha goriinir kildigm1i  ve bu beklentilere uyum saglama egilimlerini
giiclendirebilecegini gostermektedir. PDT cercevesinde 6znel norm, bireyin onemli
referans gruplarimin kendi davraniglarina yonelik beklentilerini nasil algiladigini ifade
eder (Ajzen ve Fishbein, 2000). Modelde bu iliskinin kurulma amaci, sosyal medya gibi
etkilesim temelli bir ortamin, bireylerin sosyal baski ve yonlendirme algilarini nasil
etkiledigini test etmektir. Bu bulgu, Sosyal Medya Kullanimi — Oznel Norm — Yesil
Uriin Satin Alma Niyeti yonlii dolayli yollarin varligmi test etmek agisindan énemli bir
ara halkadir. Literatiirde, sosyal medyanin bireylerin ¢evrimici etkilesimleri yoluyla
0znel normlara iligkin algilarin1 artirabildigi, bireylerin ¢evresinden gelen beklentileri
daha yogun hissetmesine neden olabildigi ve bdylece belirli davraniglara yonelimlerini
tesvik edebildigi vurgulanmaktadir (Amaro vd., 2016; Hutter vd., 2013: 342). Ancak
bazi arastirmalarda, bireylerin sosyal ¢evrelerinden gelen beklentileri fark etmelerine
ragmen, bu beklentilerin davranis niyetine etkisinin sinirli olabilecegi belirtilmistir.
Ozellikle 6znel normlarin etkisinin, bireyin cevresinden gelen yonlendirmelere ne
diizeyde duyarli olduguna ve bu beklentileri igsellestirip i¢sellestirmedigine bagl olarak

degisebilecegi ifade edilmektedir (Pop vd., 2020; Albayrak vd., 2013; Paul vd., 2016).
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Ozellikle bireyselcilik diizeyi yiiksek toplumlarda, sosyal beklentilerin davranis
tizerindeki etkisi sinirli kalabilmekte ve kisisel inanclar daha belirleyici hale
gelebilmektedir (Biswas ve Roy, 2015; Paul vd., 2016). Bu baglamda, her ne kadar
Sosyal Medya Kullanimi'nin Oznel Norm iizerindeki etkisi anlamli bulunmus olsa da,
bu etkinin yesil lirlin satin alma niyetine dolayli etkisinin zayif ¢ikmasi (bir sonraki
paragrafa temel olacak sekilde) bu iliskideki kirilgan yapiya isaret etmektedir.
Uygulama acisindan degerlendirildiginde, sosyal medya igeriklerinin yalnizca bilgi
saglamasi degil, bireylerin sosyal ¢evrelerinden destek gordiiklerini hissettirecek sekilde
kurgulanmasi 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alisma 6zelinde, 6znel normlarin tek basina
davranig niyeti olusturmadigi, ancak bireyin ¢evresiyle olan sosyal baglarinin
giiclendirilmesi durumunda bu etkinin artirilabilecegi anlasilmaktadir. Dolayistyla,
siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarini tesvik etmek isteyen markalarin, kullaniciyi
cevresel degerleri destekleyen bir topluluk hissiyle bulusturacak igerik stratejileri

geligtirmeleri onerilmektedir.

Arastirmada, Sosyal Medya Kullannmi (SMK) degiskeninin Tutum (TT)
araciligryla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dolayli etkisi analiz
edilmis; bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir (8 = 0.001; p =
0.944). Bu bulgu, modelin biitlinsel yapis1 agisindan degerlendirildiginde, Sosyal Medya
Kullanim1’nin bireylerin tutumlari {izerinden satin alma niyetini dolayli olarak etkileme
giiciiniin zayif oldugunu ortaya koymaktadir. Teorik olarak PDT, bireyin tutumunun
davranig niyetine geciste giiglii bir belirleyici oldugunu 6ngérmektedir. Ancak burada
tutumun, sosyal medya kullanimi iizerinden anlamli bir bi¢imde sekillenmemesi, bu
gecisin kopuk kaldigin1 géstermektedir. ilging bir sekilde, hem Sosyal Medya Kullanimi
— Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (B = 0.069; p = 0.020) hem de Tutum — Yesil Uriin
Satin Alma Niyeti (B = 0.199; p < 0.001) iligkilerinin dogrudan anlamli olmasi, ancak
Sosyal Medya Kullanimi — Tutum — Yesil Uriin Satin Alma Niyeti yonlii dolayl
yolun istatistiksel olarak anlamsiz kalmasi, sosyal medya kullanimmin tutumlar
yeterince etkileyemedigi yonilindeki bulgular1 desteklemektedir. Bu durum, o6zellikle
sosyal medya platformlarinin bilgi verme islevi ile davranigsal niyet iiretimi arasinda
tutum gibi psikolojik ara basamaklar1 gegemedigini gostermektedir. Literatiirde, bazi
caligmalar sosyal medya igeriklerinin tutumlar1 etkileyerek yesil davranislara gecisi

destekledigini 6ne siirse de (Kim ve Ko, 2012; Schivinski ve Dabrowski, 2016), diger
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bir¢ok arastirma, icgerik etkilesim diizeyinin, mesajin duygusal yogunlugu ve deger
temelli olmas1 gibi faktorlerin etkili olmadiginda tutum doniisiimiiniin zayif kaldigini
vurgulamaktadir (Cheung vd., 2017; Wang vd., 2019; Gleim vd., 2013). Dolayisiyla bu
calismada ulasilan sonug, Sosyal Medya Kullanimi’'nin Yesil Uriin Satin Alma
Niyeti’ne dogrudan etkisinin mevcut oldugunu, ancak bu etkinin tutum {izerinden
sekillenmedigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, sosyal medya iceriklerinin salt
bilgilendirici olmas1 yerine, duygusal bag kuran, inanglar1 harekete geciren ve kisisel
degerlerle oOrtlisen bir igerik stratejisine ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Sahaya doniik
olarak, ¢evreci tutum olusturmak isteyen markalarin kullanicilar1 sadece bilgiye maruz
birakmakla yetinmemesi; igeriklerde etkilesim, toplumsal aidiyet ve cevresel deger
vurgusu gibi unsurlar giiclendirmesi onerilmektedir. Bu calisma 6zelinde ise, tutumun
aract rol istlenememesi, pazarlama stratejilerinin sadece goriiniirlik degil, anlam

derinligi tagiyan iceriklerle desteklenmesi gerektigini gostermektedir.

Arastirmada Sosyal Medya Kullanimi (SMK) degiskeninin, Algilanan
Davranigsal Kontrol (ADK) aracihigiyla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN)
tizerindeki dolayli etkisi test edilmis ve bu iliskinin pozitif ve anlamli oldugu
belirlenmistir (B = 0.024; p = 0.012). Bu bulgu, sosyal medya kullaniminin bireylerde
yesil iriinleri satin alabileceklerine dair 0z-yeterlilik algisii giliglendirdigini ve bu
algmin, satin alma niyetini dolayl olarak artirdigin1 gostermektedir. Modelin biitiinsel
yapist i¢inde bu sonug, Sosyal Medya Kullanimi'nin dogrudan degil, davranisi
gerceklestirme yeterliligine dair inanglar Algilanan Davranigsal Kontrol iizerinden Yesil
Uriin Satin Alma Niyeti’ni etkileyebildigini ortaya koymaktadir. Bu, PDT agisindan
degerlendirildiginde, bireyin ¢evre dostu bir iirlinii satin alacagina dair inanci (kontrol
algis1) davranis niyetinin gii¢lii bir belirleyicisi haline gelmektedir (Ajzen, 1991). Bu
calismanin bulgusu, sosyal medyanin yalnizca bilgi paylagimi yapmakla kalmayip, aynm
zamanda bireylerin karar verme siireclerinde kendilerini daha yeterli hissetmelerine
katki sundugunu gostermektedir. Literatiirde de benzer bigimde, sosyal medya
platformlarinin bilgiye erisimi kolaylastirarak, iirtinlerin karsilagtirilmasina ve kullanici
deneyimlerinin goriiniir olmasina olanak tanidigi, bu sayede davranigsal kontrol algisini
artirdigr ifade edilmektedir (Han ve Kim, 2010; Amaro vd., 2016; Leong vd., 2022).
Ancak Ote yandan, bazi arastirmalarda sosyal medyanin kontrol algisini

zayiflatabilecegi yoniinde bulgular da mevcuttur. Ozellikle kagirma korkusu (FOMO)
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gibi psikolojik baskilarin bireylerde ani ve kontrolsiiz satin alma davranislarina neden
olabilecegi belirtilmistir (Tandon vd., 2021: 782). Ayrica, sosyal medyada bilgiye
fazlaca maruz kalmak, karar verme siirecini zorlagtirarak bireyde kararsizlik ve
giivensizlik hissi yaratabilmektedir (Bright ve Logan, 2018; Turel ve Serenko, 2012).
Bu baglamda, sosyal medya iceriklerinin bireylerde Algilanan Davranigsal Kontrol’ii
artirtp artirmadigy, igerigin tiirii, duygusal tonu, mesajin giivenilirligi ve bireyin ge¢mis
deneyimleri gibi ¢cok sayida faktore bagh olarak degiskenlik gostermektedir. Bu sonug,
saha acisindan degerlendirildiginde sosyal medya platformlarinin 6z-yeterlilik inanci
olusturmaya yonelik yapilandirilmasi gerektigini gostermektedir. Bu ¢alisma 6zelinde
elde edilen bulgu, sosyal medya iizerinden sadece bilgilendirme yapilmasinin yeterli
olmadigini; bunun yaninda, kullaniciya rehberlik eden, deneyim paylasimini tesvik eden
ve giiven hissi olusturan iceriklerin Algilanan Davranigsal Kontrol’ii artirarak satin alma
niyetini olumlu ydnde etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Ozellikle cevreci iiriin
pazarlamasinda, “nasil yapilir” videolari, kullanici deneyimleri, giivenilir
karsilagtirmalar ve erisilebilirlik vurgusu gibi stratejik iceriklerin sosyal medya

araciligiyla sunulmasi, tiikketici davranislarini sekillendirmede etkili olabilir.

Arastirmada, Sosyal Medya Kullanimi1 (SMK) degiskeninin, Oznel Norm (ON)
aracihifryla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dolayli etkisi analiz
edilmis; bu iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu tespit edilmistir (§ = —0.009; p
=0.190). Modelin kurgu mantig1 geregi, Sosyal Medya Kullanimi’nin bireylerde sosyal
cevreye iliskin algilar (6znel normlar) olusturacagi ve bu algilarin davranis niyetine
dolayli etki saglayacagi Ongoriilmiistiir. Ancak bu sonuca gore, bireylerin sosyal
cevrelerinden algiladiklar1 beklentiler artsa bile, bu beklentilere uyum egilimleri satin
alma niyetine anlamli diizeyde yansimamaktadir. Diger bir ifadeyle, Sosyal Medya
Kullanim1 — Oznel Norm iliskisi anlamli olsa da, Oznel Norm — Yesil Uriin Satin
Alma Niyeti iligkisinin zayiflig1 nedeniyle aract etki olugsmamistir. Bu bulgu, PDT nin
Oznel norm boyutunun baglamsal olarak zayif kalabilecegini ortaya koyan literatiirle
ortiismektedir. Ajzen ve Fishbein (2000), 6znel normlarin davranis niyeti lizerindeki
etkisinin bireylerin sosyal baskiya acikligi ve bu baskinin bireysel degerlerle ortiisiip
ortiismedigine gore degistigini ifade etmistir. Hutter vd. (2013), ¢cevrimigi etkilesimlerin
Oznel normlar1 sekillendirebildigini, ancak bu etkinin davraniga doniismesinin sinirh

olabilecegini vurgulamaktadir. Pop vd. (2020), 6znel normlarin davranigsal ¢iktilara
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doniismesinde kiiltiirel baglam, grup aidiyeti ve toplumsal normlarin giicii gibi
faktorlerin belirleyici oldugunu savunmustur. Ayrica, Ainin vd. (2015) c¢aligmasinda
sosyal medya kullanimi ile normlara uyma egilimi arasinda pozitif iligki goriilse de, bu
iliskinin davranisa doniismesinin garanti olmadigini belirtmistir. Ote yandan, bazi
arastirmalar 6znel normun ozellikle grup i¢i aidiyetin yiiksek oldugu topluluklarda,
davranig niyeti iizerinde daha gii¢lii etkilere sahip olabildigini gostermistir (Paul vd.,
2016; Tarkiainen ve Sundqvist, 2005). Bu nedenle, elde edilen sonug¢ bir yandan teorik
tutarliliga sahipken, diger yandan baglamsal bir smirlilig1 da isaret etmektedir. Saha
acisindan degerlendirildiginde, bu bulgu pazarlama stratejilerinin sadece bireylerin
“cevresi ne disiiniiyor” sorusuna odaklanarak sekillendirilmemesi gerektigini
gostermektedir. Oznel normlar, ¢evreden gelen beklentilerle ilgili bir algiy: temsil etse
de, bu beklenti birey i¢in anlamli ve igsellestirilmis olmadiginda davranmis ilizerinde
etkisiz kalabilmektedir. Bu calisma Ozelinde, sosyal medya platformlarinin 6znel
normlar giiclendirse de, bunun tek basina satin alma niyetini artirmadigi; bunun yerine
kisisel degerlerle uyumlu, anlam tasiyan icerikler ve bireysel fayda vurgusu gibi
faktorlerin daha etkili oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla, cevreci iirlinlerin
pazarlanmasinda, “toplum senden bunu bekliyor” sdylemi yerine, “bu iirlin senin

degerlerinle ortiisiiyor” mesaj1 6ne ¢ikarilmalidir.

Arastirmada, Sosyal Medya Etkilesimi (SME) degiskeninin Tutum (TT)
tizerindeki dogrudan etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (B =
0.096; p = 0.012). Bu bulgu, bireyler aras1 sosyal medya etkilesimlerinin —ornegin
yorum yapma, begeni verme, paylasimda bulunma gibi— yesil iirlinlere yonelik olumlu
tutumlarin gelismesinde etkili oldugunu gostermektedir. Modelin kurgu mantig
cercevesinde bu iliski 6nemlidir; ¢linkii Sosyal Medya Etkilesimi’nin tutumu etkilemesi,
tutumun da davranis niyetini etkiledigi yapida Sosyal Medya Etkilesimi — Tutum —
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti gibi dolayli yollarm olusmasina olanak tanimaktadir.
Ayni modelde Sosyal Medya Kullanimi (SMK) ile Tutum (TT) arasindaki iliskinin
anlamsiz bulunmasi ise, sosyal medyada pasif olarak bulunmanin tutum iizerinde etkisiz
kaldigini; buna karsilik etkilesim temelli kullanimin, bireysel tutumlar iizerinde c¢ok
daha giiglii bir psikolojik etki yarattigin1 gostermektedir. Literatiirde de benzer sekilde,
sosyal medya etkilesimlerinin bireylerin algilari1 sekillendirdigi, o6zellikle aktif

katilimin (yorumlar, begeniler, paylasim gibi) bireyde olumlu tutum olusturma
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potansiyelinin daha yiliksek oldugu ifade edilmektedir (Amaro vd., 2016; Schivinski ve
Dabrowski, 2016; Kim ve Ko, 2012). Bu etkilesimlerin, ¢evreci mesajlara karsi
bireylerde duygusal yakinlik, topluluk hissi ve benlik uyumu gibi psikolojik etkiler
yarattign One siiriilmektedir. Ote yandan, bazi c¢alismalarda ise sosyal medya
etkilesimlerinin yalnizca kisa vadeli tutum degisimlerine neden oldugu, ancak bu
degisimin davraniga doniisme noktasinda zayif kalabilecegi belirtilmektedir (Gleim vd.,
2013; Chu vd., 2013). Ozellikle yiizeysel etkilesimlerin (6rnegin otomatik begeniler)
tutum derinligini sekillendirmede yetersiz olabilecegi vurgulanmaktadir. Bu baglamda
calisma kapsaminda elde edilen bu bulgu, tutumu doniistiirmek isteyen sosyal medya
stratejilerinin yalnizca igerik sunmakla kalmamasi, aynt zamanda bireylerin igerikle
etkilesim kurmasini saglayacak mekanizmalar gelistirmesi gerektigine isaret etmektedir.
Yorumlara yanit verme, kullanicit deneyimlerini 6ne ¢ikarma, etkilesim cagrilar1 yapma
gibi uygulamalar bireyde tutumsal donlisimi destekleyebilir. Bu agidan
degerlendirildiginde, bu calisma 06zelinde etkilesim temelli sosyal medya kullanimi,
cevre dostu iirlinlere yonelik tutumun olusmasinda dogrudan etkili olan kritik bir faktor

olarak one ¢ikmaktadir.

Arastirma kapsaminda, Sosyal Medya Etkilesimi (SME) degiskeninin, Algilanan
Davranigsal Kontrol (ADK) {iizerindeki dogrudan etkisi pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (B = 0.112; p = 0.001). Bu bulgu, bireyler aras1 sosyal medya
etkilesimlerinin —ornegin  kullanict  yorumlarmi  okumak, ¢evre dostu iiriin
deneyimlerini paylasmak veya igeriklere aktif katilim gostermek— bireylerin yesil
tirtinleri satin alma konusunda kendilerini daha yeterli ve etkili hissetmelerine katki
sagladigin1 gostermektedir. Model baglaminda bu bulgu, Sosyal Medya Etkilesimi’nin
Algilanan Davranigsal Kontrol araciligiyla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti iizerinde
dolayli etkide bulunabilecegine isaret ettigi i¢in yapisal denklem modeli agisindan da
kritik bir halkadir. Bu durum, bireyin sadece bilgiye maruz kalmasi degil, bu bilgiyi
sosyal baglamda etkilesim yoluyla deneyimlemesi halinde, davranis1 gerceklestirme
yeterliligine dair algisinin daha fazla giliclendigini ortaya koymaktadir. Literatiirde,
sosyal medya etkilesimlerinin bireylerin davranisa yonelik 06z-yeterlik algilarini
artirabilecegi, 6zellikle kullanici deneyimlerinin ve sosyal referanslarin goriintirliigiiniin
kontrol algisini pekistirdigi belirtilmektedir (Chen ve Lin, 2019; Pavlou ve Fygenson,
2006; Cheung vd., 2011). Bu etki, topluluk hissi, sosyal 0grenme ve gozlemsel
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pekistirme mekanizmalariyla agiklanabilir. Ancak bazi arastirmalar, etkilesim odakl
sosyal medya kullanimmin bireylerde bilgi fazlaligima neden olabilecegini ve bu
durumun karar verme siirecini olumsuz etkileyerek kontrol algisin1 zayiflatabilecegini
vurgulamaktadir (Turel ve Serenko, 2012: 512; Bright ve Logan, 2018). Ozellikle
FOMO (kagirma korkusu) gibi psikolojik durumlar, bireylerin plansiz ve kontrolsiiz
tilketim davraniglarina yonelmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya
etkilesiminin Algilanan Davranigsal Kontrol iizerindeki etkisi, yalnizca pozitif yonde
degil; icerik yogunlugu, bireysel farkindalik diizeyi ve bilgi kaynaklarinin giivenilirligi
gibi baglamsal faktorlere bagl olarak iki yonlii bir yap1 gosterebilir. Sahaya yonelik
olarak bu bulgu, siirdiiriilebilir iirlinlerin tanittminda sosyal medya etkilesimini tesvik
eden stratejilere agirlik verilmesi gerektigini gostermektedir. Bu calisma 6zelinde,
Sosyal Medya Etkilesimi’nin Algilanan Davranissal Kontrol iizerindeki pozitif etkisinin
belirgin olmasi, kullanicilarin kendilerini daha giiglii ve yeterli hissettikleri sosyal
medya deneyimlerinin davranigsal niyeti destekledigini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda, iirlin tanitimlarinda kullanici deneyim videolari, soru-cevap etkilesimleri,
etkilesimli geri bildirim alanlar1 gibi katilimeilig1 artirict sosyal medya uygulamalari,
tilketici psikolojisini olumlu yonde etkileyebilir. Boylece, bireylerin yesil {iriinleri satin
alabileceklerine dair inanclari giiclenebilir ve bu da stirdiiriilebilir tiikketim davraniglarini

artirma potansiyeli tagir.

Arastirmada, Sosyal Medya Etkilesimi (SME) degiskeninin, PDT
bilesenlerinden biri olan Oznel Norm (ON) iizerindeki dogrudan etkisi pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (f = 0.123; p = 0.002). Bu bulgu, sosyal medya
tizerinde gergeklesen bireyler arasi etkilesimlerin, bireylerin ¢evrelerinden gelen
beklentilere daha duyarli hale gelmelerine ve bu beklentilere uyum saglama
egilimlerinin artmasina katki sagladigini gostermektedir. Modelin genel yapisinda bu
iliski, Sosyal Medya Etkilesimi’nin sosyal baglam araciligiyla birey davranislarini
etkileyebilecegini test etmek agisindan onemlidir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda
etkilesimde bulunmak, kullanicilarin sosyal geri bildirimleri daha yogun algilamasina
ve ¢evresel davraniglara yonelik sosyal onay beklentilerini giiclendirmesine neden
olabilir. Literatiirde de bu iligki desteklenmektedir. Hutter vd. (2013), Ainin vd. (2015)
ve Pop vd. (2020) gibi aragtirmalar, sosyal medya etkilesimlerinin bireylerin sosyal

cevreden algiladiklar1 beklentileri daha goriiniir héale getirdigini ve bdylece 6znel
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normlara duyarliligi artirdigini vurgulamaktadir. Ayrica, Ajzen ve Fishbein (2000),
0znel normlarin bireylerin davranis niyetlerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigini
ve sosyal etkilesimler yoluyla bu normlarin etkilenebilecegini ifade etmektedir. Bununla
birlikte, bazi arastirmalar 6znel normlarin davranisa etkisinin baglamsal olarak
degisebilecegini ve her bireyde ayni diizeyde yonlendirici olmayabilecegini ortaya
koymustur (Albayrak vd., 2013; Paul vd., 2016). Ozellikle bireyin referans grubu ile
olan psikolojik bagi, bu etkinin giiclinii belirleyen ©6nemli bir faktér olarak
goriilmektedir. Bu bulgu, Sosyal Medya Etkilesimi — Oznel Norm iliskisinin pozitif
olmasma ragmen, Oznel Norm — Yesil Uriin Satin Alma Niyeti iliskisinin anlaml
citkmamast nedeniyle araci roliin zayif kaldigin1 gosteren model sonuglarini da
desteklemektedir. Yani, bireyler sosyal medya etkilesimleri sayesinde cevrelerinden
gelen beklentileri daha fazla algilasalar da, bu alg1 tek basma yesil iiriin satin alma
niyetine gli¢lii bir etki liretmemektedir. Bu durum, 6znel normun, davranigsal niyet
tizerinde dogrudan degil, baglamsal ve bireysel faktorlere bagli olarak degisken bir rol
oynayabilecegini gostermektedir. Sahaya yonelik olarak bu bulgu, sosyal medya
stratejilerinin  yalnizca sosyal baski veya c¢evre yonlendirmesi gibi mesajlara
dayanmamas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Tiiketici davraniglarin1 sekillendirmede
daha etkili olabilmek icin, bireyin kisisel degerlerine hitap eden, sosyal onay: bireysel
motivasyonla biitlinlestiren ve topluluk hissini gii¢lendiren iceriklere odaklanilmasi
onerilmektedir. Bu calisma ozelinde, Sosyal Medya Etkilesimi’nin Oznel Norm
tizerindeki etkisinin anlamli olmasi, sosyal medya etkilesimlerinin sosyal cevre
duyarlhiligin1 artirmakta basarili oldugunu; ancak bu etkinin davranisa yansimasi i¢in

daha derin bir bireysel uyaranla desteklenmesi gerektigini gostermektedir.

Arastirmada, Sosyal Medya Etkilesimi (SME) degiskeninin, Yesil Uriin Satin
Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dogrudan etkisi pozitif ve istatistiksel olarak oldukca
anlamli bulunmustur (B = 0.333; p < 0.001). Bu sonug, bireyler aras1 sosyal medya
etkilesimlerinin —ornegin kullanict yorumlari, paylasim igerikleri, begeniler ve
deneyim aktarimi— bireylerin yesil iiriinleri satin alma yoniindeki niyetlerini dogrudan
giiclendirebildigini ortaya koymaktadir. Modelin genel kurgusu igerisinde bu bulgu,
etkilesim temelli sosyal medya davranislarinin bireyde dogrudan satin alma egilimi
yaratma potansiyeline sahip oldugunu gostermesi agisindan oldukg¢a degerlidir. Ayrica

bu etki, arac1 degiskenlere (Tutum, Algilanan Davranigsal Kontrol, Oznel Norm) gerek
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kalmadan dogrudan bir davranis niyeti olusturulabildigini gostermekte ve modeldeki
diger dolayli yollarla karsilastirildiginda en giiglii dogrudan etkilerden birini temsil
etmektedir. Bu sonug, sosyal medya etkilesimlerinin sadece farkindalik yaratmakla
kalmayip, tiiketicinin psikolojik siirecini harekete gecirerek davranmigsal bir egilime
dontigebilecegini destekleyen literatiirle ortiismektedir (Erkan ve Evans, 2016; Hajli,
2014; Amaro vd., 2016). Ozellikle etkilesim temelli igeriklerin bireyde sosyal aidiyet,
deneyim temelli 6grenme ve duygusal bag olusturdugu; bu unsurlarin da davranis
niyetini dogrudan etkileyebilecegi belirtilmektedir. Ancak literatiirde bu iliskinin her
zaman giiclii olmadigina dair bulgular da bulunmaktadir. Ornegin, Chu vd. (2013) ve
Turel ve Serenko (2012) gibi ¢alismalar, sosyal medya etkilesimlerinin bazi bireylerde
asirt bilgi yiikii, giiven sorunlart veya dikkat daginikligina neden olabilecegini ve bu
durumlarin satin alma niyetini zayiflatabilecegini gostermistir. Ayrica bazi ¢alismalar,
etkilesimlerin bireyde yiizeysel farkindalik olusturmakla siirli kalabilecegini ve uzun
vadeli davranis degisiminde etkisiz kalabilecegini 6ne stirmiistiir (Gleim vd., 2013;
Shaw ve Shiu, 2003). Bu nedenle, sosyal medya etkilesimlerinin yesil iirlin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi igerik tiiriine, mesajin giivenilirligine ve kullanici profiline gore
degiskenlik gosterebilir. Tiim etkilesimler ¢evreci ya da siirdiiriilebilir titketim odakli
olmayabilir. Bazi1 durumlarda modaya, likkse ya da trendlere hitap eden etkilesimler
bireyleri yesil olmayan iirlinlere yoOnlendirebilir. Bu nedenle, igeriklerin sadece
etkilesim almasi degil, dogru mesaj1 tasimas: da kritik 6nem tasimaktadir. Sahaya
yonelik olarak bu bulgu, markalarin yalnizca igerik iiretmeleri degil, tiiketicilerin bu
iceriklerle etkilesime gecmesini saglayacak stratejik dijital ortamlar olusturmalari
gerektigini gdstermektedir. Ozellikle cevreci mesajlarin sosyal medyada aktif sekilde
paylasilmasi, kullanici deneyimlerinin 6ne ¢ikarilmasi ve karsilikli iletisim kanallarinin
acik tutulmasi, dogrudan satin alma niyeti olusturmak agisindan etkili olabilir. Bu
calisma 0Ozelinde ulagilan sonug, sosyal medya etkilesimlerinin siirdiiriilebilir tiiketim
davraniglarint  yonlendirme kapasitesinin, bilgilendirici igeriklerden daha giicli

olabilecegini gdstermektedir.

Arastirmada, Sosyal Medya Etkilesimi (SME) degiskeninin, Tutum (TT)
aracihifryla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dolayl etkisi pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (f = 0.019; p = 0.032). Bu bulgu, modelin genel

yapist iginde, sosyal medya etkilesimlerinin bireylerde ¢evre dostu iiriinlere yonelik
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olumlu tutumlarin gelismesine katki saglayarak, bu tutumlar araciliiyla satin alma
niyetini dolayli bigimde etkileyebildigini gdstermektedir. PDT cercevesinde, tutum
bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirme niyetinde kilit bir psikolojik belirleyici olarak
kabul edilir (Ajzen, 1991). Bu baglamda, bireyin sosyal medya etkilesimi sonucunda
gelistirdigi olumlu tutumun, niyet diizeyine yansimasi, modelin teorik varsayimlariyla
da ortiismektedir. Bu bulgu ayni zamanda, sosyal medya etkilesiminin sadece bilgi
sunma degil, bireyin duygusal, deger temelli ve sosyal bag kurmasina imkan saglayan
bir deneyim sunarak tutum gelistirmesine katkida bulundugunu ortaya koymaktadir.
Literatirde de benzer sekilde, sosyal medya etkilesimlerinin bireylerin algi,
degerlendirme ve tutumlarini etkiledigi ve bu degisimlerin davranigsal niyete dontistigi
ifade edilmektedir (Hutter vd., 2013; Kim ve Ko, 2012: 1480). Ancak 6te yandan, bazi
calismalarda bu dolayl iliskinin her zaman gii¢lii olmadigi; tutumun davranis niyetine
doniismesinde bireysel deger uyumu, mesaj giivenilirligi ve sosyal bag gibi ara
faktorlerin belirleyici olabilecegi vurgulanmaktadir (Gleim vd., 2013; Leonidou vd.,
2010). Ozellikle yiizeysel etkilesimlerin (6rnegin yalnizca begeni vermek) derin
tutumsal donilistim yaratmakta yetersiz kalabilecegi ifade edilmektedir. Bu baglamda,
yalnizca sosyal medyada var olmak degil, bireyin aktif ve anlamli sekilde iceriklerle
etkilesime gecmesi, duygu-temelli bir tutum gelisimini desteklemekte ve bu da satin
alma niyetine dolayli olarak yansimaktadir. Calisma 6zelinde ulasilan bu bulgu, Sosyal
Medya Kullanomi — Tutum — Yesil Uriin Satin Alma Niyeti yolunun anlamsiz
bulunmasima karsm Sosyal Medya Etkilesimi — Tutum — Yesil Uriin Satin Alma
Niyeti yolunun anlamli ¢ikmasiyla daha da 6nem kazanmaktadir. Yani bireyin sosyal
medya Ttzerindeki etkilesim derinligi, c¢evreci davranisa yonelimi igin kritik bir
faktordiir. Sahaya yonelik olarak, stirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmeyi amaclayan
kurumlarn yalnizca bilgilendirici igerik {iretmekle kalmayip, kullanicilar1 yorum
yapmaya, deneyim paylagsmaya ve fikir beyanina tesvik eden stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Bu, bireyin igerikle kurdugu duygusal ve sosyal bag sayesinde tutum
gelistirmesini saglayarak, uzun vadeli davranis degisimini destekleyebilir. Dolayisiyla
bu caligmada ulagilan dolayli etki, etkilesimin, duygusal bag {iizerinden davraniga
evrilen bir siire¢ oldugunu gostermesi bakimindan teorik ve pratik agidan anlamli bir

katkt sunmaktadir.
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Arastirmada, Sosyal Medya Etkilesimi (SME) degiskeninin, Algilanan
Davranissal Kontrol (ADK) araciligryla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN)
tizerindeki dolayli etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ( = 0.029; p
= 0.003). Bu sonug, bireyler arasi sosyal medya etkilesimlerinin —d&rnegin kullanici
yorumlari, deneyim paylasimlart ve gevreci igeriklerle aktif ilgilenme— bireylerde yesil
iirtin satin alma stirecine dair 6z-yeterlik ve yeterlilik algisin1 gii¢lendirdigini ve bu
alginin satin alma niyetine dolayl yoldan katki sagladigini ortaya koymaktadir. Modelin
genel yapisi i¢inde bu bulgu, etkilesimli sosyal medya deneyiminin, bireylerin ¢evreci
tiketim davranisini eyleme doniistiirebilme inancini artirarak, davranig niyeti
olusturmada o6nemli bir rol oynadigim1 gostermektedir. PDT baglaminda
degerlendirildiginde, Algilanan Davranigsal Kontrol bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirme konusundaki yetkinlik ve kontrol algisini temsil eder. Sosyal medya
etkilesimleri, bireylere bilgiye erisim, kullanici yorumlar1 iizerinden rehberlik ve
topluluk destegi sunarak bu kontrol algisini giiclendirebilir. Literatiirde de benzer
sekilde, sosyal medya etkilesimlerinin bireylerin davranissal yeterlilik algilarini artirdigi
ve bu sayede karar alma siireclerinde daha aktif rol alabildikleri ifade edilmektedir (Chu
vd., 2013; Kaplan ve Haenlein, 2010). Ayrica, kullanicilarin sosyal medya araciligiyla
yesil Uriinlerin nasil kullanildigina dair ger¢ek deneyimleri gozlemlemeleri, “ben de
yapabilirim” inancini gii¢lendirerek davranisa doniisme olasiligini artirmaktadir. Ancak
bazi ¢aligmalar, bu siirecin bireyler arasi farkliliklar ve igerik yogunluguna bagli olarak
degisebilecegini ortaya koymustur. Ornegin, Turel ve Serenko (2012) ve Bright ve
Logan (2018) sosyal medya etkilesiminin bilgi asir1 yiiklenmesine, kararsizliga ve
impulsif (diirtiisel) karar verme egilimlerine neden olabilecegini ifade etmislerdir.
Ozellikle gevreyle ilgili karmagik bilgiler ya da giivenilir olmayan igerikler, bireyin
kontrol algisini zayiflatabilir ve davranig niyetini olumsuz etkileyebilir. Dolayisiyla
sosyal medya etkilesimi her zaman yapici bir kontrol hissi yaratmayabilir; icerik kalitesi
ve bireysel filtreleme becerileri bu etkiyi sekillendiren 6nemli degiskenlerdir. Bu
calismada ulasilan anlamli dolayli etki, etkilesim odakli sosyal medya stratejilerinin
bireylerde c¢evreci davranislart harekete gecirme potansiyeline sahip oldugunu
gostermektedir. Ozellikle {iriin kullamimu, erisilebilirlik, fiyat avantaji ve fayda
vurgusunu igeren igeriklerin paylasilmasi, tliketici karar siireglerinde “basarabilirim”

algisini gii¢lendirebilir. Calisma 6zelinde bu bulgu, sosyal medya etkilesiminin sadece
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farkindalik degil, davranis1 miimkiin kilacak psikolojik donanim kazandirdigini ortaya

koymakta; bu yoniiyle literatiire ve uygulamaya anlamli bir katki sunmaktadir.

Arastirmada, Sosyal Medya Etkilesimi (SME) degiskeninin, Oznel Norm (ON)
araciligryla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dolayli etkisi analiz
edilmis; bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig tespit edilmistir (f = -0.004; p
= 0.239). Modelin yapisal biitiinliigli agisindan bu sonug, Sosyal Medya Etkilesimi’nin
Oznel Norm iizerindeki etkisi anlaml1 olsa da, Oznel Norm’un Yesil Uriin Satin Alma
Niyeti lizerindeki etkisinin zayif kalmasi nedeniyle araci etkisinin gergeklesmedigini
ortaya koymaktadir. Bu durum, PDT baglaminda, sosyal c¢evre algisinin tek basina
davranis niyeti {lizerinde etkili olamayabilecegini gostermektedir. Yani sosyal medya
etkilesimi bireylerin ¢evresel beklentilere duyarliligini artirsa da, bu beklentilere uyma
davranigi her zaman satin alma niyetine doniismemektedir. Literatiirde de benzer
bulgulara rastlanmaktadir. Hutter vd. (2013), sosyal medya etkilesimlerinin bireylerin
cevreden algiladiklar1 beklentileri artirabilecegini, ancak bu beklentilerin her zaman
davranigsa doniismedigini ifade etmistir. Ainin vd. (2015) ve Pop vd. (2020) de sosyal
medya araciligiyla olusan 6znel normlarin tiikketici davranisina etkisinin kisisel deger
uyumu, kiiltiirel baglam ve mesaj giivenilirligi gibi faktorlere bagli olarak sinirh
kalabilecegini vurgulamustir. Ozellikle bireyselciligin yiiksek oldugu toplumlarda ya da
cevresel degerlere igsel baglilik zayifsa, 6znel normlar bireyi etkilemekte yetersiz
kalabilmektedir. Diger taraftan, baz1 arastirmalarda 6znel normun grup aidiyeti giiclii
bireylerde, davranis niyeti lizerinde belirleyici olabilecegi belirtilmektedir (Paul vd.,
2016; Tarkiainen ve Sundqvist, 2005). Bu da 6znel normlarin baglamsal olarak esnek
bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonu¢ saha agisindan
degerlendirildiginde, pazarlama iletisiminde yalnizca “gevren de bu iirlinii aliyor” gibi
sosyal etki vurgusuna dayali mesajlarin yeterli olmayabilecegini gostermektedir.
Ozellikle gevre dostu iiriinlerde, bireyin kendi deger sistemi ve igsel motivasyonlari
daha belirleyici olabilir. Bu nedenle, sosyal medya kampanyalarinda 6znel norm temelli
mesajlarin, bireysel fayda, deger uyumu ve kimlik temsili ile birlikte sunulmasi daha
etkili olabilir. Calisma 6zelinde ulasilan bu sonug, 6znel normun tek basina davranigsal
donilistim i¢in yeterli olmayabilecegini, ancak destekleyici duygusal ve biligsel

uyaranlarla birlikte anlamli hale gelebilecegini gdstermektedir. Bu yoniiyle, modelin
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kuramsal acgiklayiciligina katki saglarken, uygulayicilar i¢in de daha hassas hedefleme

stratejileri gelistirme gerekliligine isaret etmektedir.

Arastirmada, Yesil Diisiinme (YD) degiskeninin, Yesil Uriin Satin Alma Niyeti
(YUSN) iizerindeki dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bulunmustur
(B = 0.119; p < 0.001). Bu bulgu, cevresel konulara iliskin bilin¢li diisiinme yapisina
sahip bireylerin, siirdiiriilebilir tiikketim davraniglarina daha yiiksek diizeyde yonelme
egiliminde oldugunu gostermektedir. Modelin biitiinciil yapisinda bu iliski, bireyin
deger odakli bilissel yapilarinin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisini gésteren
onemli bir halkadir. Yesil diisiinme, bireyin g¢evresel fayda, ekolojik sorumluluk ve
stirdiiriilebilir yasam konularinda igsellestirdigi zihinsel yonelimi ifade etmektedir ve bu
zihinsel yapi, PDT cergevesinde dzellikle tutum ve algilanan davranigsal kontrol gibi
bilesenleri etkileyen onciil bir faktor olarak degerlendirilebilir. Literatiirde de bu iliskiyi
destekleyen bulgular mevcuttur. Ornegin, Nguyen vd. (2017), cevresel farkindalig
yiiksek bireylerin yesil {iriinlere yonelik daha olumlu tutumlar gelistirdigini vurgulamais,
Verma ve Chandra (2018) ise 6zellikle geng tiiketicilerde yesil diistinmenin satin alma
niyeti {lizerinde belirleyici oldugunu belirtmistir. Ancak bu iligkinin her bireyde
davraniga dontismedigi durumlar da literatiirde yer almaktadir. Peattie (2010), bireylerin
cevreci diisiinceye sahip olmalarina ragmen, bu diislincenin davraniga doniismesinin
ekonomik engeller, iirlin erisilebilirligi, algilanan etki giicli ve sosyal destek eksikligi
gibi faktorlere bagl oldugunu savunmaktadir. Benzer sekilde, Joshi ve Rahman (2015),
yesil diislinmenin olumlu bir 6n kosul oldugunu ancak davranigsal niyeti garanti
etmedigini ifade etmistir. Dolayisiyla, yesil diisiinme tek bagina yeterli olmayabilir; bu
diisiincenin eyleme doniisebilmesi i¢in psikolojik ve ¢evresel kosullarin da destekleyici
olmas1 gerekmektedir. Bu bulgu uygulama acisindan degerlendirildiginde, sadece
cevreci mesajlarla bireylerde farkindalik olusturmak yeterli olmayabilir. Bu zihinsel
farkindaligin, {rtinle ilgili giiven, kolay erisim, fiyat avantaji gibi unsurlarla
desteklenmesi gerekir. Calisma oOzelinde bu bulgu, yesil diisiinmenin tiiketici
davranisinda deger merkezli bir yap1 tasidigini, ancak bunun tek basina davranisi
aciklamakta sinirli  kalabilecegini  gostermektedir. Dolayisiyla, modelde yesil
diisinmenin tutum ve algilanan kontrol gibi aract degiskenlerle birlikte
degerlendirilmesi, davranigsal niyeti acgiklamada daha yiiksek bir agiklayicilik

sunmaktadir. Bu yoOniiyle, ¢alisma hem PDT modelinin genisletilmesine katki

174



saglamakta, hem de pazarlama stratejilerinde deger odakli iletisimle birlikte davranig

kolaylastirict unsurlarin bir arada kurgulanmasi gerektigine isaret etmektedir.

Arastirma kapsaminda, Yesil Diisiinme (YD) degiskeninin, PDT bilesenlerinden
biri olan Oznel Norm (ON) iizerindeki etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (f = 0.397; p < 0.001). Bu bulgu, ¢evresel degerlere yiiksek diizeyde 6nem
veren bireylerin, sosyal ¢evrelerinden gelen ¢evre odakli beklentilere kars1 daha duyarh
olduklarim1 ve bu beklentileri davranigsal kararlarinda daha fazla dikkate aldiklarini
gostermektedir. Model baglaminda bu iliski, yesil diisiinmenin bireyin sosyal referans
grubuna olan hassasiyetini artirarak, sosyal norm algisi lizerinde belirleyici bir rol
oynayabilecegini ortaya koymaktadir. PDT cercevesinde degerlendirildiginde, bireyin
icsellestirilmis ¢evresel degerlerinin, sosyal baski ya da onay algisin1 daha etkili hale
getirdigi goriilmektedir. Literatiirde de benzer bulgulara yer verilmektedir. Ornegin,
Paul vd. (2016), cevresel farkindaligi yiiksek bireylerin sosyal cevrelerinden gelen
beklentilere daha uyumlu davrandigini, Liu vd. (2018) ise cevreci bireylerde sosyal
kabul arzusunun 6znel normlar1 sekillendirebilecegini belirtmistir. Bu etki, 6zellikle
bireylerin sosyal kimlikleriyle ¢evre degerlerini biitiinlestirdikleri durumlarda daha
belirgin olabilmektedir. Ancak bu iligkinin her bireyde ve her baglamda ayni sekilde
islemeyecegini gdsteren bulgular da literatiirde yer almaktadir. Ornegin, Biswas ve Roy
(2015), bireyin sosyal c¢evresine uyum egiliminin, kisisel degerlere zit diistiigii
durumlarda azalabilecegini, Ajzen ve Fishbein (2000) ise 6znel normlarin etkisinin
bireyin deger sistemine, kiiltlirel ortamina ve sosyal etkilesim yogunluguna bagh olarak
degiskenlik gosterebilecegini vurgulamistir. Dolayisiyla, yesil diistinme 6znel normlari
destekleyebilir, ancak bu destek bireysel ve baglamsal farkliliklar nedeniyle sinirli da
kalabilir. Uygulama acisindan degerlendirildiginde, bu bulgu c¢evresel degerlere sahip
bireylerin sosyal cevrelerinden gelen sinyalleri daha dikkatle takip ettigini ve bu
baglamda sosyal medya gibi platformlardan gelen topluluk yonlendirmelerine agik
olabilecegini gostermektedir. Ancak bu yonlendirme yalnizca sosyal baski degil, ayni
zamanda bireyin kendi deger sistemiyle uyumlu bir sosyal etki i¢cermelidir. Caligsma
ozelinde bu bulgu, yesil diisiinmenin sadece bireysel tutumlar1 degil, sosyal uyum
mekanizmalarimi da tetikleyebildigini gdstermesi bakimindan 6nemlidir. Bu yoniiyle,
cevre odakli iletisim stratejilerinde sadece bireyin kendi yararma degil, toplum yararina

yapilan ¢agrilarla desteklenen mesajlarin daha etkili olabilecegi sonucuna ulasilabilir.
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Ayrica, 6znel normlarin giliclenebilmesi i¢in sosyal ¢evrede ¢evre dostu davraniglarin

goriintirliigiiniin artirilmasi gerektigi de ortaya konmaktadir.

Arastirmada, Yesil Distinme (YD) degiskeninin, PDT kapsaminda yer alan
Algilanan Davranigsal Kontrol (ADK) iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif bulunmustur (B = 0.438; p < 0.001). Bu bulgu, ¢evresel degerlere yiiksek
diizeyde onem veren bireylerin, yesil iirlinleri satin alma siirecinde kendilerini daha
yeterli, donanimli ve karar alabilme kapasitesine sahip hissettiklerini gostermektedir.
Modelin genel yapisinda bu iliski, yesil diisiinmenin bireyin davranigi gergeklestirme
inancini (6z-yeterlik ve kontrol algis1) giiclendiren biligsel bir unsur oldugunu ortaya
koymaktadir. PDT cercevesinde, Algilanan Davranigsal Kontrol bireyin bir davranisi
gerceklestirme konusundaki irade, kaynak ve beceri algisini temsil eder. Yesil Diisiinme
ise bireyin cevreye dair degerleri ve biligsel yapisi lizerinden bu algiy1 destekleyen bir
psikolojik hazirlik alani sunar. Literatiirde de bu iliskiyi destekleyen bir¢ok bulgu
bulunmaktadir. Nguyen vd. (2019), cevreci diislinceye sahip bireylerin c¢evre dostu
eylemleri gerceklestirme konusunda daha yiiksek bir yeterlilik algis1 tasidigini ifade
etmis; Liobikiene ve Bernatoniene (2017) ise bu bireylerin eylem kapasitesine olan
inanglarinin daha giiglii oldugunu gostermistir. Taufique vd. (2016) da ¢evreyle uyumlu
diistinsel c¢er¢evenin bireyin kontrol algisini istatistiksel olarak gii¢lendirdigini
vurgulamistir. Ancak bazi arastirmalar, ¢evreci degerlere sahip olmanin tek basina
davranigsal kontrol algisin1 garanti etmedigini gdstermistir. Ornegin, Peattie (2010) ve
Gleim vd. (2013) gibi calismalar, bireylerin yesil iiriinlere karsi duyarli olmalarina
ragmen, Uriiniin fiyati, bulunabilirligi ya da bilgi eksikligi gibi cevresel engeller
nedeniyle davranigi gerceklestirme kapasitelerini zayif algilayabileceklerini ifade
etmistir. Bu baglamda Yesil Diistinme’nin Algilanan Davranigsal Kontrol iizerindeki
pozitif etkisi, bireyin igsel degerleriyle dis ¢evresel faktorler arasinda bir kopri islevi
gordiigiinii gdstermektedir. Uygulamada bu durum, yesil diistinmeyi tesvik eden iletisim
kampanyalarinin, bireylerde yalnizca farkindalik degil, ayn1 zamanda “yapabilirim”
inanci1 olusturacak ara¢ ve bilgilerle desteklenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu
calisma oOzelinde, Yesil Diistinme'nin Algilanan Davranigsal Kontrol iizerindeki
etkisinin gii¢lii olmasi, bireyin ¢evresel degerlere sahip olmasinin onun yalnizca pasif
bir biling diizeyinde kalmadigini; ayn1 zamanda aktif karar siireglerinde de belirleyici

rol oynadigini gostermektedir. Boylece, PDT nin temel yap1 taslarindan biri olan
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kontrol algisinin, bireysel deger sistemleriyle nasil giiclendirilebilecegine dair hem

teorik hem de pratik diizeyde katki saglanmaktadir.

Arastirma kapsaminda, Yesil Diisiinme (YD) degiskeninin, PDT bilesenlerinden
biri olan Tutum (TT) iizerindeki etkisi anlamli ve pozitif bulunmustur (B = 0.591; p <
0.001). Bu sonug, cevresel degerlere 6nem veren bireylerin, yesil iirlinlere karsi daha
olumlu tutum gelistirdiklerini gostermektedir. Modelin genel yapisi i¢inde bu bulgu,
yesil diislinmenin bireyin zihinsel c¢ergevesini sekillendirerek tutum olusumunu
etkileyen temel biligsel bir onciil oldugunu ortaya koymaktadir. PDT cercevesinde
tutum, bireyin bir davranisa yonelik genel degerlendirmesini ifade ederken; Yesil
Diistinme bu degerlendirmeyi olusturan deger yargilari, bilgi diizeyi ve cevresel
farkindalik gibi yapilar1 besleyen digsal bir degiskendir. Literatiirde bu iliskiyi
destekleyen ¢esitli bulgular yer almaktadir. Ornegin, Verma ve Chandra (2018), ¢evre
bilinci yiiksek bireylerin yesil irlinlere karsi daha olumlu duygusal tepkiler
gelistirdigini ortaya koyarken, Paul vd. (2016) ve Nguyen vd. (2019) da yesil
diisiinmenin tutum iizerinde belirleyici bir rol oynadigimi ifade etmislerdir. Bu
cercevede cevre odakli biligsel yapilar, bireylerin yalnizca bilgi diizeyini degil, ayni
zamanda duygusal ve deger temelli egilimlerini de etkileyerek tutum olusum siirecini
desteklemektedir. Bununla birlikte, bazi1 c¢alismalar Yesil Diisiinme’nin tutum
tizerindeki etkisinin bireysel deger sistemine, sosyal referanslara ve mesaj iceriginin
niteligine bagh olarak degisebilecegini gostermektedir. Ornegin, Gleim vd. (2013) ve
Peattie (2010), cevreci diisiinceye sahip bireylerin bazi durumlarda tutum gelistirmekte
zorlandiklarini; bunun temel nedeninin ise ¢evreci mesajlarin yeterince etkili
sunulmamasi, tiiketici siipheciligi veya bilgi kirliligi olabilecegini belirtmislerdir.
Ayrica, bilgiye sahip olmanin her zaman olumlu tutumla sonuglanmadigi, bireylerin
cognitive dissonance (bilissel ¢eliski) yasayabilecegi durumlar da olabilmektedir. Bu
sonu¢ uygulama agisindan degerlendirildiginde, yesil diisiinmeyi yalnizca farkindalikla
siirl bir hedef degil, tutum olusturma siirecini besleyen stratejik bir baslangi¢ noktasi
olarak ele almak gerekmektedir. Ozellikle pazarlama kampanyalarmin sadece
bilgilendirme degil, deger aktarimi, duygusal bag kurma ve kisisel sorumluluk hissini
tetikleyici bigimde tasarlanmasi, olumlu tutumlarin gelisimini kolaylastirabilir. Caligsma
baglaminda bu bulgu, bireylerin ¢evresel deger sisteminin tutumlar {izerindeki kurucu

etkisini vurgulamakta ve PDT’ne teorik diizlemde katki sunmaktadir. Ayni1 zamanda
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uygulayicilara, siirdiiriilebilir tliketim davraniglarint  desteklemek i¢in mesajlarini
yalnizca bilgilendirici degil, deger-temelli ve duygu odakli olarak kurgulamalari

gerektigini gostermektedir.

Arastirmada, Yesil Diistinme (YD) degiskeninin, PDT bilesenlerinden biri olan
Tutum (TT) araciliryla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dolayli etkisi
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (B = 0.118; p < 0.001). Bu bulgu,
cevresel degerlere Onem veren bireylerin, yesil iirlinlere yonelik olumlu tutum
geligtirmeleri sonucunda, bu iirlinleri satin alma yoniindeki niyetlerinin gili¢lendigini
gostermektedir. Modelin genel yapist i¢inde bu dolayli yol, deger merkezli bilissel
stireglerin, davranis niyeti lizerindeki etkisini tutum aracilifiyla gerceklestirdigini ve bu
etkilesimin PDT ¢ercevesinde anlamli ve teorik olarak beklenen bir isleyisi yansittigini
ortaya koymaktadir. PDT’ye gore tutum, bireyin belirli bir davranisa yonelik genel
degerlendirmesini ifade eder ve davranis niyetinin en gili¢lii Onciillerinden biridir
(Ajzen, 1991). Bu baglamda, yesil diisiinme gibi bireyin ¢evreye iliskin igsellestirilmis
deger yargilari, bu tutumun temelini olusturmakta ve bireyin ¢evreci {iriinlere yonelik
olumlu degerlendirmesini desteklemektedir. Dolayisiyla, yesil diisiinme dogrudan degil
ama tutum tizerinden satin alma niyetini etkileyen kritik bir yap1 tasina doniismektedir.
Literatiirde de bu dogrultuda benzer bulgulara rastlanmaktadir. Chen ve Deng (2016),
Han ve Yoon (2015) ve Nguyen vd. (2019) gibi ¢alismalar, yesil diisiinmenin tutum
tizerinde pozitif etkisinin oldugunu ve bu etkinin davranis niyetine dolayli olarak
yansidigin ifade etmistir. Ancak bu iliski her baglamda ayn1 diizeyde gii¢lii olmayabilir.
Peattie (2010), yesil diisiincenin, bireyin i¢inde bulundugu sosyal ¢evre, ekonomik
kosullar ve kisisel motivasyonla desteklenmedigi durumlarda tutuma doniismesinin
sinirlt kalabilecegini belirtmistir. Ayn1 sekilde, Gleim vd. (2013) bireylerin bilgi sahibi
olmalaria ragmen, bu bilginin duygusal baglilikla biitiinlesmedigi durumlarda tutum
gelisiminin  zayif olabilecegini ifade etmistir. Bu bulgu, uygulama ac¢isindan
degerlendirildiginde, cevreci degerlerin davranigsal doniisiime katkisinin dolayli ve
psikolojik siiregler araciligiyla gerceklestigini gostermektedir. Pazarlama ve toplumsal
bilin¢lendirme faaliyetlerinin yalnizca bilgi aktarmakla kalmamasi, bireylerde deger
temelli bir tutum gelistirmeye odaklanmasi gerektigi ortaya g¢ikmaktadir. Calisma
baglaminda ulasilan bu sonug, yesil diisiinmenin dogrudan bir davranis belirleyicisi

olmaktan ¢ok, tutum araciligiyla niyet olusumunu destekleyen 6nemli bir biligsel altyap1
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sundugunu gostermekte; PDT cergevesine entegre edilen digsal bir degiskenin (Yesil

Diistinme) dolayl1 etkisini ortaya koyarak modele teorik katki saglamaktadir.

Arastirmada, Yesil Diisiinme (YD) degiskeninin, Oznel Norm (ON) araciligiyla
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dolayli etkisi analiz edilmis ve bu
iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (B = —0.014; p = 0.187). Bu
bulgu, c¢evresel degerlere sahip bireylerin sosyal cevreden gelen beklentilere daha
duyarl hale gelmesine ragmen, bu duyarliligin yesil iirlin satin alma niyetine anlaml1 bir
aract mekanizma iizerinden yansimadigini gostermektedir. Model biitiinligii agisindan
degerlendirildiginde, bu sonug¢ 6znel normlarin tek basina, yesil diisiince ile davranis
niyeti arasinda giiclii bir koprii olusturamadigini ortaya koymaktadir. PDT’ye gore
O0znel normlar, bireylerin sosyal c¢evresinden algiladiklari beklentilerin davranig
tizerindeki etkisini agiklamayr amaglar. Ancak g¢evresel duyarliligi yiiksek bireyler,
genellikle igsel motivasyonlara dayali olarak hareket edebilirler ve sosyal cevreden
gelen yonlendirmeleri ikincil diizeyde dikkate alabilirler. Bu baglamda, 6znel normlarin
etkisi bireyin sosyal uyum hassasiyetine, kiiltiirel baglamina ve sosyal baski algisina
gore degiskenlik gosterebilir. Literatiirde de 6znel normlarin dolayli etki giiciiniin
baglamsal olarak smirli kalabilecegine dair ¢esitli bulgular mevcuttur. Paul vd. (2016)
ve Biswas ve Roy (2015), 6znel normlarin davranis niyeti lizerindeki etkisinin giiclii
bireysel deger sistemine sahip tiiketicilerde zayiflayabilecegini vurgulamistir. Ote
yandan, bazi arastirmalar 6znel normlarin dolayl etkisinin topluluk odakli toplumlarda
ya da grup kimligi yiiksek bireylerde daha belirgin olabildigini ortaya koymustur
(Tarkiainen ve Sundqvist, 2005; Zhang vd., 2018). Bu durum, 6znel normun davranisa
etkisinin sabit degil, baglamsal faktdrlere duyarli oldugunu gostermektedir. Uygulama
acisindan bu bulgu, cevresel mesajlarin sadece sosyal normlara vurgu yaparak etkili
olmayabilecegini, 06zellikle bireysel deger odakli stratejilerin daha gii¢lii sonuglar
verebilecegini diislindiirmektedir. Bu nedenle, pazarlama ve toplumsal iletisim
stratejileri olusturulurken, ¢evreci bireylerin kisisel sorumluluk duygusu, etik degerleri
ve ig¢sel inanclar1 hedeflenmeli; yalnizca sosyal ¢evre beklentisine dayali mesajlarla
sinirl kalinmamalidir. Calisma 6zelinde bu bulgu, PDT deki 6znel norm yapisinin yesil
davranig baglaminda her zaman belirleyici bir islev {iistlenemeyebilecegini ortaya

koyarak, bu degiskenin igsel degerlerle etkilesimi olmadiginda etkisinin zayif kaldigini
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gostermektedir. Bu da PDT modelinin baglamlara gore dinamik olarak

degerlendirilebilecegini ortaya koyarak teorik diizeyde anlaml1 bir katki sunmaktadir.

Arastirma bulgularina gore, Yesil Diisiinme (YD) degiskeninin, Algilanan
Davranissal Kontrol (ADK) araciligryla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN)
tizerindeki dolayl etkisi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bulunmustur (B = 0.115; p
< 0.001). Bu bulgu, cevresel degerlere onem veren bireylerin, yesil liriin satin alma
siirecini yonetme konusundaki 6z-yeterlilik algilar yiikseldik¢e, satin alma niyetlerinin
de anlamli  bi¢imde arttifim1  ortaya  koymaktadir. Model baglaminda
degerlendirildiginde, bu dolayli yol bireyin deger temelli diisiince yapisinin, davranis
niyetine dogrudan degil, kontrol algis1 iizerinden etki ettigini géstermekte ve PDT’nin
aciklayiciligim1 genisletmektedir. PDT’ye gore Algilanan Davramigsal Kontrol, bireyin
bir davranisi gerceklestirme kapasitesine iliskin 6znel degerlendirmesini ifade eder ve
davranig niyeti lizerinde tutum ve 6znel normlarla birlikte temel belirleyicilerden biridir
(Ajzen, 1991). Bu baglamda, Yesil Diistinme degiskeninin Algilanan Davranissal
Kontrol’ii giiclendirmesi, bireyin yalnizca gevresel degerlere sahip olmasinin degil, bu
degerlere dayali davranist gergeklestirme becerisine inancinin da kritik oldugunu
gostermektedir. Boylece cevresel diigsiince, PDT’de yer alan kontrol mekanizmasiyla
birleserek niyet olusumunu destekleyen dolayli bir psikolojik kanal haline
doniismektedir. Literatiirde bu iliskiyi destekleyen bulgular mevcuttur. Paul vd. (2016),
Liobikiene ve Bernatoniene (2017) ve Taufique vd. (2016), cevresel biling diizeyi
yiiksek bireylerde kontrol algisinin giiglendigini ve bu alginin yesil liriin satin alma
davranigina yonelik niyeti pozitif etkiledigini ortaya koymustur. Ancak bazi ¢aligmalar,
yiiksek cevresel degerlere sahip bireylerin kaynak eksikligi, iirlinlerin fiyat1 veya erisim
zorlugu gibi cevresel sinirlayicilar nedeniyle kontrol algisinda zayiflama yasadigini da
ortaya koymustur (Peattie, 2010; Gleim vd., 2013). Bu durum, kontrol algisinin yalnizca
bilissel temellere degil, bireyin ¢evresel deneyimlerine ve nesnel kosullara da bagh
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda arastirma bulgusu, yesil diisiinmenin davranis
niyetine katkisinin, yalnizca igsel degerlerle degil, bu degerlerin eyleme donlismesini
saglayan kontrol mekanizmalariyla miimkiin oldugunu gostermektedir. Calisma
ozelinde bu sonug, PDT’ye eklenen digsal bir yap1 olan Yesil Diistinme’nin, i¢sel bir
degisken olan Algilanan Davranigsal Kontrol {izerinden etkili olmasi nedeniyle hem

teorik hem metodolojik olarak 6zgiin bir katki sunmaktadir. Uygulama agisindan ise,
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bireylerde ¢evresel diisiinmeyi tesvik ederken ayni zamanda onlarin bu diisiinceyi
davranisa doniistlirebileceklerine dair beceri, gliven ve bilgi altyapisinin da
desteklenmesi gerektigi ortaya konmaktadir. Aksi halde, farkindalik diizeyi yiiksek

bireylerin dahi harekete gegme niyeti zayif kalabilecektir.

Arastirmada, Yesil Uriin Bilgisi (YUB) degiskeninin, Yesil Uriin Satin Alma
Niyeti (YUSN) iizerindeki dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (3
= 0.060; p = 0.060). Bu sonug, bireylerin yesil iiriinlere iliskin bilgi sahibi olmalarinin,
bu {riinleri satin alma yoniindeki niyetlerini tek bagina belirlemede yetersiz
kalabilecegini gostermektedir. Model biitiinligii agisindan degerlendirildiginde, bilgi
diizeyinin davranis niyeti lizerindeki etkisinin dogrudan bir itici giic olmaktan c¢ok,
tutum, kontrol algis1 veya sosyal etkiler gibi psikolojik degiskenler aracilifiyla etkili
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, PDT’ye dogrudan entegre olmayan bilgi gibi dissal
degiskenlerin  davranigsal  sonuglar  iizerindeki etkisinin  dolayli  yollarla
sekillenebilecegini ortaya koymaktadir. Literatiirde Yesil Uriin Bilgisi’nin satin alma
niyeti lizerindeki etkisine iliskin bulgular karigiktir. Yadav ve Pathak (2017) ile Wang
vd. (2019), bilgi diizeyinin tiiketici niyetini pozitif yonde etkiledigini belirtirken; Joshi
ve Rahman (2015) ile Vermeir ve Verbeke (2008), bilginin tek basina tutum ya da
davranis niyetini sekillendirmede yeterli olmadigim vurgulamuglardir. Ozellikle, bilgi ile
davranig arasindaki bu kopukluk, bireyin deger sistemi, deneyimleri, duygusal baglilik
diizeyi ve bilgiye olan giliveni gibi araci1 faktorlerden kaynaklanabilir. Peattie (2010),
bilgi fazlaliginin dahi karar siireglerinde biligsel yiik yaratabilecegini ve davranisi
sekteye ugratabilecegini ifade etmistir. Bu baglamda ulasilan bulgu, tiiketicilerin yesil
tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarinin, davranisa doniisebilmesi i¢in biligsel oldugu
kadar duygusal ve motivasyonel siireclerle de desteklenmesi gerektigini gostermektedir.
Calisma ozelinde bu sonug, bilgiye dayali iletisim stratejilerinin sinirliliklarint ortaya
koymakta; yalnizca bilgi aktarimi degil, bireylerin kontrol algilarini, degerlerini ve
sosyal etkilenim diizeylerini de igeren biitlinciil yaklasimlarin gerekliligine isaret
etmektedir. Uygulayicilar acgisindan bu bulgu, yesil {iriin tanitimlarinin sadece teknik
bilgiyle degil, bireylerin kendi yasamlariyla kurabilecekleri deger temelli baglarla
sunulmasinin  daha etkili olacagini gostermektedir. Ornegin, “iiriin %100 geri
doniistiiriilebilir” gibi teknik bilginin yaninda, “bu iiriinii secerek dogaya katki saglayan

bireylerin sayis1 artiyor” gibi duygusal c¢agrilarla desteklenmesi, niyet olusumunu
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giiclendirebilir. Calisma bu yoniiyle, PDT disinda konumlanan bir degiskenin sinirlarini
netlestirmekte ve literatiire dogrudan etkisi zayif ama dolayli etkileri gii¢lii olabilen

bilissel unsurlarin rolii agisindan katki sunmaktadir.

Arastirmada, Yesil Uriin Bilgisi (YUB) degiskeninin, PDT kapsaminda yer alan
Tutum (TT) iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlilik siirinda bulunmustur (f =
0.066; p = 0.057). Bu sonug, bilgi diizeyindeki artisin bireylerin yesil iirlinlere yonelik
tutumlarimi giiglendirme potansiyelini tagidigini, ancak bu iligkinin baglamsal kosullara
ve bireysel farklara duyarli oldugunu gostermektedir. Model diizeyinde bakildiginda,
bilgi degiskeni PDT’nin 6zgiin bilesenlerinden biri olmamakla birlikte, bireyin ¢evreci
degerlere yonelik degerlendirmesini sekillendiren 6nciil bilissel yap1 olarak tutumu
dolayli bigimde etkileyebilmektedir. Literatiirde Yesil Uriin Bilgisi ile olumlu tutum
arasinda pozitif iliski bulundugunu gosteren bircok calisma bulunmaktadir. Rokka ve
Uusitalo (2008), Mostafa (2007), Leonidou vd. (2010), Hartmann ve Apaolaza-Ibanez
(2012) ve Kaufmann vd. (2012) gibi calismalar, bilgi diizeyinin artmasinin, ¢evre dostu
iriinlere kars1 daha olumlu tutum gelistirilmesini destekledigini belirtmistir. Bu
calismalar, bilgi sahibi olmanin yalnizca biligsel bir siire¢ degil, ayn1 zamanda tutum
olusumunda rol oynayan duygusal ve deger temelli tetikleyici oldugunu
vurgulamaktadir. Bununla birlikte, Peattie (2010) ve Gleim vd. (2013) gibi arastirmalar,
bilgi diizeyinin yiliksek olmasimin tek basma tutum degisimini garanti etmedigini
gostermektedir. Bu arastirmalarda, bireyin deger sistemi, cevreye iliskin i¢
motivasyonlari ve bilgiyi nasil isledigi gibi faktorlerin, bilgi ile tutum arasindaki iliskiyi
sekillendirmede belirleyici oldugu vurgulanmaktadir. Bilginin giivenilirligi, sunum
bicimi veya asir1 bilgi yiiklemesi gibi faktorler, tiiketicinin bilgiye mesafeli
yaklasmasina ve olumlu tutum gelistirmemesine yol acgabilir. Bu baglamda ulasilan
bulgu, yesil iirlin bilgisinin tutum olusturma siirecinde potansiyel tasisa da, tek basina
belirleyici olmadigini, dolayisiyla tutumun olusumuna katki saglayacak diger psikolojik
ve baglamsal faktorlerle birlikte degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Calisma
ozelinde bu bulgu, PDT’ye dogrudan ait olmayan bir dissal degiskenin (Yesil Uriin
Bilgisi), PDT nin temel bileseni olan tutumu etkileme siirecine dair sinirli ama anlamli
bir katki sundugunu ortaya koymaktadir. Uygulayicilar agisindan, bu sonug,

bilgilendirme odakli kampanyalarin tutum degisimi yaratabilmesi i¢in yalnizca icerik
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saglamanin yeterli olmadigini, ayn1 zamanda bireyde duygusal bag, fayda hissi ve

kisisel onem diizeyi yaratacak sekilde yapilandirilmasi gerektigini gostermektedir.

Arastirmada, Yesil Uriin Bilgisi (YUB) degiskeninin, PDT kapsaminda yer alan
Oznel Normlar (ON) iizerindeki etkisi incelenmis; ancak bu iliskinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 belirlenmistir ( = 0.016; p = 0.679). Bu bulgu, bireylerin yesil tirlinler
hakkinda bilgi sahibi olmalarinin, sosyal g¢evreden algiladiklar1 beklentilere uyum
saglama egilimini tek basma agiklamakta yetersiz kaldigin1 gostermektedir. Modelin
biitiinciil yapist dikkate alindiginda, bu sonug, biligsel bir unsur olan bilginin, sosyal
normlara duyarliligi dogrudan etkileyemeyebilecegini, bu etkinin daha c¢ok sosyal
baglam, grup baskis1 ve kiiltiirel beklentiler gibi cevresel faktorlerle sekillendigini
diisiindiirmektedir. PDT kapsaminda 6znel norm, bireyin 6nemli referans gruplarinin
kendisinden ne bekledigine dair algisini ifade eder (Ajzen, 1991). Ancak bu alginin
bilgiyle dogrudan etkilenmesi teorik olarak sinirli olabilir. Zira bilgi, bireyin kendi
biligsel yapisim giiclendirse de, sosyal c¢evrenin tutumlart ve bireyin bu tutumlara
duyarlilig1 bilgi diizeyinden ziyade kisilik 6zellikleri, sosyal baglar ve grup kimligi gibi
degiskenlerle daha yakindan iligkilidir. Literatiirde, yesil {iriin bilgisi ile sosyal normlara
duyarlilik arasinda pozitif iligki kuran arastirmalar da mevcuttur. Shaw vd. (2000),
Tanner ve Wolfing Kast (2003) ve Grimmer ve Woolley (2014), ¢cevreci bilgi diizeyinin
sosyal uyum davranislarin1 destekleyebilecegini belirtmistir. Ancak bu c¢alismalar
genellikle bilgi diizeyinin yiiksek oldugu ve sosyal ¢evreyle giiglii iliskilerin bulundugu
orneklemlerle siirlidir. Diger yandan, Ajzen (1991) ve Paul vd. (2016), bilgi diizeyinin
O0znel normlara etkisinin baglamsal oldugunu, Ozellikle bireyin sosyal g¢evreyle
iliskisinin zayif oldugu durumlarda bilginin bu normlarn sekillendirmekte yetersiz
kalabilecegini vurgulamistir. Ayrica, bireyin kendi igsel deger sistemine dayanarak
karar vermesi, sosyal ¢cevreden gelen yonlendirmelere karsi direng géstermesine neden
olabilir (Khare, 2015). Calisma ozelinde bu sonug, bilgi diizeyinin sosyal uyum
egilimleri iizerinde belirleyici bir etki yaratmadigimi gostererek, PDT’ye digsal olarak
eklenen biligsel bir degiskenin sosyal bilesenlerle etkilesiminin her zaman dogrudan ve
giicli olmayabilecegini ortaya koymaktadir. Bu bulgu ayni zamanda sosyal
etkilesimlerin bilgi diizeyinden bagimsiz olarak sekillenebilecegini ve sosyal normlarin
farkl1 psikolojik dinamiklerle olustugunu gostermektedir. Uygulama agisindan

degerlendirildiginde, bilgi odakli stratejilerle bireylerin sosyal cevrelerine uyum
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saglamalar1 bekleniyorsa, bu bilginin toplumsal onay ihtiyacini harekete gegirecek
bigimde tasarlanmas gerektigi anlasiimaktadir. Ornegin, “bu iiriinii kullananlarin %80’
cevresel etkisine Oonem veriyor” gibi mesajlarla bilgiye sosyal referans unsuru da

eklenmelidir.

Arastirma sonuglarma gore, Yesil Uriin Bilgisi (YUB) degiskeninin, Algilanan
Davranigsal Kontrol (ADK) {lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
bulunmustur (B = 0.290; p < 0.001). Bu bulgu, bireylerin yesil iirlinlere dair sahip
olduklar1 bilginin, bu iiriinleri satin alma ve kullanma siirecini yonetebileceklerine dair
oz-yeterlik algilarin1 giiclendirdigini gostermektedir. Modelin biitiinligli agisindan
degerlendirildiginde, bu bulgu, bilginin PDT’ye dissal bir degisken olarak eklenmesinin
ozellikle Algilanan Davranigsal Kontrol bileseni iizerinden davranigsal niyete dolayl
katki saglayabilecegini ortaya koymaktadir. PDT cercevesinde, Algilanan Davranigsal
Kontrol bireyin davranisi gergeklestirme konusundaki kontrol algisini ifade eder (Ajzen,
1991). Bilgi ise bu kontrol algisinin olusmasinda 6nemli bir altyap: saglar. Birey bir
iiriiniin igerigi, faydalari, nasil temin edilecegi, siirdiiriilebilirligi gibi konularda bilgi
sahibi oldukga, bu iiriinii kullanma ya da satin alma siirecinde kendini daha hazirlikli ve
yeterli hisseder. Bu durum da davranigsal niyeti giiclendirebilir. Armitage ve Conner
(2001), bilgiye dayali algilarin, bireylerin daha bilingli ve planlh davranislar
sergilemesine olanak tanmdigini vurgulamistir. Bu iligkiyi destekleyen ¢alismalar
arasinda Chan ve Lau (2001), Kollmuss ve Agyeman (2002), Rezai vd. (2013) ve
Vermeir ve Verbeke (2008) sayilabilir. Bu arastirmalarda bilgi diizeyi yiiksek
bireylerin, cevre dostu iiriinleri tercih etmede daha yiiksek davranigsal kontrol algisi
gelistirdikleri ifade edilmistir. Ancak literatiirde, bilgi diizeyinin yiliksek olmasina
ragmen kontrol algisinin zayif kaldig1 6rnekler de mevcuttur. Ornegin, Peattie (2010) ve
Gleim vd. (2013), bireylerin bilgiye ragmen davranis1 gerceklestirmedigini ve bunun
arkasinda ekonomik sinirliliklar, zaman baskisi, ¢evresel altyapr eksikligi gibi
baglamsal faktorlerin etkili olabilecegini belirtmistir. Bu baglamda ¢aligmanin bulgusu,
bilgi diizeyinin Algilanan Davranigsal Kontrol iizerinde anlamli bir etki yarattigini
gostererek bilgi — kontrol — niyet zincirini desteklemektedir. Ancak bu zincirin tiim
bireylerde aymi sekilde ¢alismadigi da dikkate alinmalidir. Calisma 6zelinde bu bulgu,
bilgi temelli gevreci iletisim stratejilerinin etkili olabilmesi i¢in, bireylerin bu bilgiyi

nasil deneyimledigi, hangi sosyal kosullarda eristigi ve bu bilgiyi nasil yorumladig gibi
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unsurlarin g6z Onilinde bulundurulmasi gerektigini gostermektedir. Uygulayicilar
acisindan bu sonug, yesil {liriin bilgisinin yalnizca verilmesinin degil, bireyin bu bilgiyle
harekete gecme kapasitesini artiracak sekilde sunulmasinin 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ornegin, sade ve uygulanabilir bilgilendirme kampanyalar1, yesil tiiketimi

daha ulasilabilir kilabilir.

Arastirmada, Yesil Uriin Bilgisi (YUB) degiskeninin, Tutum (TT) araciligiyla
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dolayli etkisi analiz edilmis ve bu
iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig tespit edilmistir (f = 0.013; p = 0.060). Bu
bulgu, yesil {iriin bilgisi bireylerde olumlu tutum gelistirmeye katki saglasa da, bu
tutumun davranigsal niyete anlamli bir dolayli etki iiretmedigini gostermektedir.
Modelin biitiinsel isleyisi acgisindan degerlendirildiginde, bilgi — tutum — niyet
zincirinin bu baglamda kesintiye ugradigi, tutumun etkili bir aract degisken islevi
tistlenemedigi anlagilmaktadir. PDT ¢ergevesinde, tutum bir davranisin gergeklesme
niyetini etkileyen en temel ii¢ faktorden biridir (Ajzen, 1991). Ancak bu teorik kurguya
ragmen bazi durumlarda bireylerin olumlu tutuma sahip olmalarina karsin davranisa
yonelik niyet gelistirmedikleri goriilmektedir. Bu bulgu, tutumun davranig niyeti
tizerindeki etkisinin bilgiyle tetiklenmesi silirecinde farkli psikolojik ve ¢evresel
etkenlerin devreye girdigini gostermektedir. Ornegin birey, yesil iiriinler hakkinda bilgi
sahibi olabilir ve olumlu tutum sergileyebilir; fakat ekonomik erisilebilirlik, sosyal
destek eksikligi, giiven sorunu veya aligkanlik gibi engeller nedeniyle bu tutum
davranigsal niyete doniismeyebilir. Literatiirde, Paul vd. (2016), Nguyen vd. (2017) ve
Sharma ve Bansal (2013) gibi caligmalar bilgi ile olumlu tutum arasinda pozitif iligki
bulmustur. Ancak Peattie (2010) ve Welsch ve Kiihling (2009), bilgiye sahip olmanin
tutumu her zaman davranisa yonlendirmedigini; 6zellikle bilgi-tutum-davranis hattinin
baglamsal olarak zayif kaldigmmi vurgulamistir. Gleim vd. (2013) de, bilgi sahibi
bireylerin cevresel tutumlarini yiiksek ifade etmelerine ragmen, niyet diizeyinde
davraniga gecisin duygusal baglilik ve sosyal destek gibi bagka etkenlere bagli oldugunu
belirtmistir. Calisma 6zelinde bu bulgu, yesil {iriin bilgisinin dolayl etkisinin zayif ya
da baglama duyarli oldugunu gostermektedir. Bilgi her ne kadar tutumu etkileyebilse
de, bu tutumun niyete evrilmesi i¢in daha giiclii motivasyonel ve ¢evresel desteklere
ithtiya¢ vardir. Uygulayicilar agisindan bu bulgu, yalnizca bilgi saglamanin veya olumlu

tutum yaratmanin yeterli olmadigini; bu siirecin ekonomik tesvikler, sosyal onay
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sistemleri veya duygusal baglarla desteklenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica
bu durum, PDT'ye digsal bir degisken olarak eklenen Yesil Uriin Bilgisi’nin etkisinin,
yalnizca bilgi aktarimiyla sinirli kalabilecegini ve dolayisiyla daha biitiinciil kampanya

stratejileri gelistirilmesi gerektigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda, Yesil Uriin Bilgisi (YUB) degiskeninin, Oznel Norm
(ON) araciliryla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dolayli etkisi test
edilmis; ancak bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig goriilmiistiir (f = 0.016;
p = 0.679). Bu bulgu, bireylerin yesil {iriinlere dair bilgi diizeyleri artsa da, sosyal
cevreden algiladiklar1 beklentilerin bu bilgiyle harekete gecerek satin alma niyetini
dolayli olarak etkilemedigini gostermektedir. Modelin biitiinsel isleyisi agisindan bu
sonug, bilginin sosyal norm duyarlilig1 iizerinden satin alma niyetine etki etme
kapasitesinin siirlt  kaldigini, dolayisiyla PDT'ye dissal olarak eklenen bilgi
degiskeninin bu yoldan anlamli bir etki olusturmadigini ortaya koymaktadir. PDT
cercevesinde Oznel normlar, bireyin Onemli kisilerden veya gruplardan gelen
beklentileri nasil algiladigini ifade eder (Ajzen, 1991). Ancak bu alg1 her zaman bilgi
diizeyiyle tetiklenmeyebilir. Birey, yesil tiriinlerle ilgili yiiksek bilgi diizeyine sahip olsa
bile, sosyal cevreden gelen sinyalleri ya da sosyal baskilari davranigsal niyete
doniistiirme motivasyonu zayif olabilir. Ozellikle bireyler, bilgi temelli degil kisisel
deger temelli kararlar verdiginde, sosyal ¢evre etkileri ikincil planda kalabilir.
Literatiirde 6znel normlarin bu baglamda davranigsal niyet lizerindeki etkisinin zayif
kalabilecegini gdsteren c¢alismalar mevcuttur. Ajzen ve Fishbein (2000), sosyal
cevreden algilanan beklentilerin davranig niyeti lizerindeki etkisinin bireyin kisisel
inanclari, deger sistemi ve toplumsal uyum istegi ile sekillendigini vurgulamistir. Ainin
vd. (2015) ve Albayrak vd. (2013), 6znel normlarin tutum ve algilanan davranigsal
kontrole gore daha zayif belirleyiciler oldugunu ifade etmistir. Hutter vd. (2013) ve Pop
vd. (2020) ise sosyal medya gibi dijital ortamlardan gelen sosyal mesajlarin, bireylerde
farkindalik yaratabilecegini ancak bunun her zaman niyete veya davranisa
donlismeyebilecegini belirtmistir. Bu calismanin bulgusu da s6z konusu literatiirle
tutarhidir. Yesil Uriin Bilgisi degiskeninin Oznel Normlar iizerinden Yesil Uriin Satin
Alma Niyeti’ni anlamli sekilde etkilememesi, bilgi ve sosyal algimin ayni psikolojik
mekanizma iginde islemeyebilecegini gdstermektedir. Calisma baglaminda bu durum,

ozellikle yesil tiiketimi tesvik edecek kampanyalarin yalnizca bilgiye degil, bu bilginin
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sosyal kabule donlismesini saglayacak topluluk etkisi, 6rnek davraniglar ve sosyal
onaylama mekanizmalar1 ile desteklenmesi gerektigine isaret etmektedir. Ayrica bu
bulgu, PDT’de 6znel norm bileseninin bazi baglamlarda zayif kalabilecegini ve teoriye
dissal degiskenlerin etkisinin bu gibi durumlarda daha ¢ok kontrol veya tutum iizerinden

islemeye egilimli oldugunu da gostermektedir.

Arastirma kapsaminda, Yesil Uriin Bilgisi (YUB) degiskeninin, Algilanan
Davranissal Kontrol (ADK) aracilifiyla Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN)
tizerindeki dolayli etkisi test edilmis ve bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir (B = 0.024; p = 0.012). Bu bulgu, bireylerin yesil tiriinler hakkinda bilgi
sahibi olmalarinin, bu iirlinleri satin alma siirecini yonetme konusunda kendilerini daha
yetkin ve hazirlikl hissettiklerini; bu kontrol algisinin da satin alma niyetlerini dolayl
olarak artirdigini gostermektedir. Modelin genel yapist géz oniine alindiginda, PDT'de
bilgi gibi digsal degiskenlerin O6zellikle Algilanan Davranigsal Kontrol iizerinden
davranigsal niyete etki etmesinin, teorinin genisletilebilirligine 6nemli bir katki sundugu
goriilmektedir. PDT’ye gore Algilanan Davranigsal Kontrol, bireyin bir davranisi
gerceklestirme konusundaki kontrol ve yeterlilik algisin1 yansitir (Ajzen, 1991). Bilgi,
bu alginin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Birey, yesil tiriinlerin ¢evresel
etkileri, kullanim yollar1, temin siireci ve maliyetleri hakkinda bilgi sahibi oldukg¢a, bu
slireci basariyla yonetebilecegine dair inanci da artar. Literatiirde Chen ve Tung (2010),
Vermeir ve Verbeke (2008), Rezai vd. (2013), Tarkiainen ve Sundqvist (2005) ve Paul
vd. (2016) gibi ¢alismalar da benzer sekilde bilgi diizeyinin davranigsal kontrol algisini
destekledigini ortaya koymustur. Ancak her bireyde bu etki ayni sekilde ortaya
cikmayabilir. Bazi arastirmalar, bilgi sahibi olmanin her zaman giiglii bir kontrol algisi
yaratmadigini ve bu etkinin zaman, finansal kaynaklar, sosyal destek ve ¢evresel altyapi
gibi dissal kosullar tarafindan da belirlendigini ortaya koymustur (Peattie, 2010; Gleim
vd., 2013). Ornegin, yesil iiriin hakkinda bilgiye sahip olmak, iiriiniin kolayca
erigilebilir olmamasi durumunda bireyin kontrol algisini giiclendirmeyebilir. Bu
baglamda, bilgi tek basina yeterli bir kosul olmayip, bireyin bu bilgiyi uygulamaya
dokmesini saglayacak c¢evresel faktorlerle desteklenmesi gerekmektedir. Calisma
baglaminda bu bulgu, bilginin bireyin ic¢sel yeterliligini (6z-yeterlilik algisini)
pekistirerek davranis niyeti lizerinde etkili olabilecegini, ancak bunun i¢in bireyin hem

bilgiye hem de eyleme ge¢me firsatlarina sahip olmasi gerektigini gostermektedir.
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Uygulama agisindan degerlendirildiginde, yesil tirlinlerin yalnizca tanitiminin yapilmasi
degil, bu iriinlerin ulasilabilirligini ve satin alinabilirligini artiran ¢evresel
diizenlemelerin de yapilmasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, yalnizca biling
olusturmanin yeterli olmadigini, ayn1 zamanda bireylere uygulama kolayligi saglayacak

yapisal desteklerin sunulmasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Arastirma kapsaminda, PDT’nin temel bilesenlerinden biri olan Tutum (TT)
degiskeninin, Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dogrudan etkisi
incelenmis ve bu iliskinin pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (3
= 0.199; p < 0.001). Bu bulgu, bireylerin yesil iriinlere yonelik olumlu tutum
gelistirdikce, bu iiriinleri satin alma egilimlerinin arttigin1 ortaya koymaktadir. Modelin
geneli agisindan bu sonug, PDT'nin varsayimlarin1 desteklemekte; tutumun, bireylerin
davranigsal niyetlerini dogrudan belirleyebilecek gii¢lii bir psikolojik bilesen oldugunu
gostermektedir. PDT literatiiriinde, tutum; bireyin bir davranisi olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesine dayali niyet olusturma siirecinde énemli bir rol oynar (Ajzen, 1991).
Chen ve Tung (2010), Kim ve Choi (2005), Mostafa (2007) ve Tarkiainen ve Sundqvist
(2005) gibi birgok caligsma, olumlu tutumun yesil iiriin satin alma niyetini destekledigini
vurgulamistir. Ozellikle gevresel kaygilar, etik degerler ve bireyin siirdiiriilebilir yasama
yonelik motivasyonlar1 tutumlar1 besleyen Onemli kaynaklardir. Ancak literatiirde,
olumlu tutuma ragmen davranis ger¢eklesmeyebilecegini belirten bulgular da
mevcuttur. Peattie (2010) ve Vermeir ve Verbeke (2008) gibi arastirmalar, yesil
iriinlere yonelik olumlu tutumlarin satin alma davranisina doniismesinde fiyat
hassasiyeti, Urlin erisilebilirligi, aligkanliklar ve sosyal baski gibi faktorlerin araya
girebilecegini belirtmistir. Bu durum, olumlu tutumun gerekli ama her zaman yeterli bir
kosul olmadigin1 ortaya koymaktadir. Nitekim tutumun davranisa dontisebilmesi,
bireyin algiladigi kontrol diizeyiyle (Algilanan Davranmigsal Kontrol) ve cevresel
kosullarla birlikte degerlendirilmelidir. Caligma baglaminda bu bulgu, tutumun gii¢lii
bir belirleyici oldugunu ortaya koymakla birlikte, tutumun etkisinin davranigsal
sonuclara yansimast i¢in firsat yapilarmin da dikkate alinmasi1 gerektigini
gostermektedir. Uygulayicilar agisindan bu, yalnizca olumlu tutum olusturmaya yonelik
kampanyalarin degil, ayn1 zamanda bu tutumlarin eyleme ge¢mesini kolaylastiracak
erigim, fiyatlandirma, ¢evresel destek mekanizmalar1 gibi uygulamalarin gelistirilmesini

gerekli kilmaktadir. Ozellikle yesil pazarlama stratejileri, tutumu tetikleyen iletigim
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tekniklerinin yani sira bu tutumun davranisa doniismesini saglayan sistematik

desteklerle entegre edilmelidir.

Arastirmada, Oznel Normlar (ON) degiskeninin Yesil Uriin Satin Alma Niyeti
(YUSN) iizerindeki dogrudan etkisi incelenmis ve bu iliskinin negatif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli olmadig tespit edilmistir (f = -0.024; p = 0.187). Bu bulgu,
bireylerin sosyal ¢evrelerinden algiladiklar1 beklentilerin, yesil iiriin satin alma niyeti
tizerinde dogrudan belirleyici bir etkisinin olmadigini gostermektedir. PDT kapsaminda
Oznel normlar, bireyin énemli kisilerden gelen sosyal beklentileri ne 6l¢iide algiladig:
ile iligkilidir (Ajzen ve Fishbein, 2000). Ancak PDT’nin bu bileseni, 6zellikle bireysel
degerlere dayali kararlarin s6z konusu oldugu davranis tiirlerinde zayif kalabilmektedir.
Mevcut literatiirde de benzer sonuglara ulasilmistir. Schwartz (1977) ve Tanner ve
Wolfing Kast (2003) gibi arastirmalar, 6znel normlarin davranis niyeti lzerindeki
etkisinin baglamsal kosullara ve bireyin sosyal kabul motivasyonuna bagli olarak
degisebilecegini belirtmistir. Aarts ve Dijksterhuis (2000), sosyal baskilarin ancak
bireyin sosyal uyuma yiiksek Onem verdigi durumlarda etkili olabilecegini
vurgulamistir. Pop vd. (2020) ise sosyal medya baglaminda, 6znel normlarin etkisinin
ancak yeterli sosyal destek oldugunda anlamli hale gelebildigini ortaya koymustur. Bu
bulgu ayrica, Paul vd. (2016) ve Albayrak vd. (2013) gibi caligsmalarin da destekledigi
sekilde, Oznel Norm’un baz1 davranis tiirlerinde dolayli yollarla etkili oldugunu, ancak
dogrudan etkisinin sinirli kaldigini1 gdstermektedir. Calisma modelinde, Oznel Norm’un
anlamli bir dogrudan etki gostermemesi, PDT'nin kiiltiirel baglamlarda yeniden
degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir. Ozellikle bireyin i¢sel motivasyonunun
(6rn. cevresel degerler, kisisel sorumluluk duygusu) baskin oldugu durumlarda, sosyal
cevreden gelen beklentiler tek basima harekete gecirici bir unsur olmayabilir. Bu
baglamda, bu ¢alismanmn bulgusu, PDT'nin Oznel Norm bileseninin yesil iiriin tiikketimi
gibi bireysel inisiyatif iceren davramiglarda sinirli kaldigini, dolayisiyla modelin
genisletilmesinde bu bilesenin kiiltiirel ve dijital etkilesim degiskenleriyle birlikte
diisliniilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Uygulayicilar agisindan bu durum,
cevresel kampanyalarda yalnizca sosyal baski unsurlarina odaklanmanin yeterli
olmadigini, bunun yerine bireylerin igsel degerlerini harekete geciren, 6z-yeterlilik
duygusunu ve tutumlarini giliglendiren stratejilerin  daha etkili olabilecegini

gostermektedir.
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Arastirma kapsaminda, Algilanan Davranigsal Kontrol (ADK) degiskeninin
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YUSN) iizerindeki dogrudan etkisi pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (B = 0.098; p = 0.006). Bu bulgu, bireylerin yesil {iriinleri
satin alma stlirecinde gerekli bilgiye, ekonomik giice ve erisim imkanma sahip
olduklarin1 diistinmeleri durumunda, satin alma niyetlerinin dogrudan arttigini
gostermektedir. PDT cercevesinde, bireyin bir davranisi gergeklestirme konusundaki
yetkinlik ve kontrol algisi, davranissal niyetin temel belirleyicilerinden biridir (Ajzen,
1991). Bu sonug, modelin islevsel yapisi i¢inde Algilanan Davranigsal Kontrol’iin en
giiclii belirleyicilerden biri oldugunu ortaya koymakta ve PDT'nin aciklayiciligini
dogrulamaktadir. Bu bulgu, daha 6nceki ¢aligmalarda da benzer sekilde rapor edilmistir.
Tarkiainen ve Sundqvist (2005), Chen ve Chai (2010), Paul vd. (2016) ve Vermeir ve
Verbeke (2008) gibi arastirmalar, cevreci irilinlerin satin alinmasinda bireylerin
kendilerini yeterli hissetmelerinin dogrudan etkili oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle
Algilanan Davranigsal Kontrol'tin, bilgiye erisim, fiyat uygunlugu ve iiriin
bulunabilirligi gibi faktorlerle giiclendigi vurgulanmaktadir. Ancak bu iliskinin her
zaman ayni diizeyde ortaya ¢ikmadigi da unutulmamalidir. Ornegin, Peattie (2010) ve
Joshi ve Rahman (2015) gibi baz1 ¢alismalar, bireylerin yeterli bilgiye ve olumlu tutuma
sahip olsalar bile, ekonomik sinirlamalar veya bolgesel iiriin erisimsizligi gibi baglamsal
engellerin davranisa donlistimii engelledigini  belirtmistir. Dolayisiyla Algilanan
Davranigsal Kontrol'lin etkisi, yalnizca bireysel algilarla sinirli kalmayip, cevresel ve
yapisal kosullar tarafindan da belirlenmektedir. Calismanin model yapisi igerisinde bu
bulgu, yesil iiriin satin alma niyetinin yalnizca deger temelli tutumlardan degil, ayni
zamanda bireyin kendini hazir hissettigi bir eylem ortamindan dogdugunu
gostermektedir. PDT’nin uygulamali yonii agisindan bu bulgu, teorinin yalnizca
psikolojik faktorleri degil, davranist miimkiin kilan pratik kosullar1 da igine alacak
sekilde genisletilmesinin yerinde olacagini diisiindiirmektedir. Uygulayicilar agisindan,
bireylerin kontrol algilarim1 artiracak stratejilere oncelik verilmesi Onemlidir. Bu
kapsamda yesil drlinlerin tanitimi kadar, erisilebilirligini kolaylastiran dagitim
sistemleri, fiyat tesvikleri, etiket bilgilendirmeleri ve kullanic1 dostu dijital platformlar
gelistirilmelidir. Boylece birey yalmizca neyin dogru oldugunu bilmekle kalmaz, ayni

zamanda bunu gerceklestirebilecegine de inanir.
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6.1. Uygulayicilara ve Yoneticilere Oneriler

Bu calismada ulasilan bulgular dogrultusunda, 6zellikle pazarlama yoneticileri,
cevresel politika yapicilar, dijital iletisim stratejistleri ve siirdiriilebilirlik odakl

ireticilere yonelik ¢esitli uygulama onerileri gelistirilebilir.

Ik olarak, sosyal medya kullanimmin yesil iiriin satin alma niyeti iizerindeki
pozitif ve anlamli etkisinin tespit edilmesi, dijital iletisim kanallarmin tiiketici
davraniglarini yonlendirmede ne denli belirleyici hale geldigini ortaya koymaktadir. Bu
sonug, sosyal medya platformlariin yalnizca bilgi iletimi saglayan araglar olmadigini,
ayni zamanda bireylerin degerleri, tutumlar1 ve satin alma motivasyonlari tizerinde etkili
olan etkilesimsel ve duygusal boyutlara sahip gii¢lii pazarlama mecralari oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, markalar, siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmek amaciyla
sosyal medya icerik stratejilerini yeniden gozden gegirmelidir. Oncelikle, yesil iiriinlerin
yalnizca teknik oOzelliklerine ya da c¢evresel faydalarina odaklanan tek yonli
bilgilendirme igerikleri yerine, tiiketicilerin yasam tarzlarina hitap eden, duygusal bag
kurmaya yonelik, hikdye tabanli igerikler gelistirilmelidir. Ornegin, “bir iiriiniin iiretim
siirecinde plastik atigin nasil doniistiiriildiigi”, “bir ¢cevre goniilliisiinlin o {iriinii neden
tercih ettigi” gibi mikro hikayeler, tiiketicinin marka ile 06zdeslesmesini
kolaylastirmaktadir. Ayrica sosyal medya platformlarinda yiiriitiilecek kampanyalarda
kullanict deneyimlerine dayal: igeriklere oncelik verilmesi gerekmektedir. Bu noktada,
kullanicilarin {irtinii nasil kullandiklari, irlinden ne gibi ¢evresel faydalar elde ettikleri
gibi icerikler, potansiyel miisterilerin zihninde giiven olusturarak satin alma niyetini
artirabilir. Kullanic1 yorumlari, geri bildirimler ve sosyal kanit igeren paylasimlar da
sosyal etkiyi destekleyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte, yapilan
analizlerde sosyal medya kullaniminin bireylerin tutumlarini dogrudan sekillendirme
giiciiniin sinirl oldugu belirlenmistir. Bu durum, bilgi paylasimimin tek basina tiiketici
zihninde olumlu bir degerlendirme olusturmada yeterli olmadigim1 géstermektedir. Bu
nedenle, sosyal medya kampanyalar1 yalmizca bilgi vermeye degil, ayn1 zamanda
bireyin deger sistemine hitap eden semboller, metaforlar ve duygusal icerikler yoluyla
tutum gelistirmeye odaklanmalidir. “Dogaya bir iyilik yap” ya da “senin se¢imin
gezegeni degistirir” gibi mesajlarla giliclendirilen kampanyalar, bireylerin igsel
motivasyonlarin1 harekete gecirebilir. Markalarin sosyal medya kullanim stratejilerini

stirdiiriilebilirlik iletisimine uygun, katilimei, hikdye odakli ve etkilesimli bigimde

191



yapilandirmast; hem gevresel biling diizeyinin artmasina hem de yesil tirlinlerin tercih
edilmesine katki saglayacaktir. Bu siirecte dijital pazarlama uzmanlari, igerik
yoneticileri ve sosyal medya stratejistleri, cevre duyarliligi temelli kampanyalarin hedef

kitleye uygun tasarimi konusunda daha biitiinciil bir yaklasim benimsemelidir.

Sosyal medya etkilesiminin yesil {iriin satin alma niyeti iizerindeki hem
dogrudan hem de dolayl: etkisinin pozitif ve anlamli bulunmasi, tiikketici katilimin1 esas
alan dijital stratejilerin geleneksel reklamcilik anlayisindan daha etkili sonuglar
dogurdugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu, 6zellikle etkilesim tabanli sosyal medya
aktivitelerinin, bireylerin ¢evreci tutumlarini sekillendirmede ve algilanan davranigsal
kontrollerini artirmada 6nemli bir rol istlendigini gostermektedir. Bu dogrultuda,
markalarin siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama stratejilerini yeniden tasarlarken pasif
icerik tliketiminden ziyade aktif katilimi tesvik eden yaklasimlar benimsemeleri
gerekmektedir. Sadece tanitim ve reklam odakli paylasimlar yapmak yerine, bireyleri
icerige dahil eden, onlarin katilimin tesvik eden kampanyalarin planlanmasi daha etkili
sonuglar doguracaktir. Ornegin; “evde geri doniistirme onerileri paylas”, “kendi yesil
yasam tarzini goster” gibi kullanici iiretimi igeriklere (user-generated content) dayali
yarismalar, hem bireyin davranigsal katilimini artiracak hem de markanin cevreci
konumlandirmasin1  giliclendirecektir.  Ayrica, c¢evre temalt sosyal medya
kampanyalarinda geri doniisiim, karbon ayak izi, cevresel etkiler gibi konularin
islendigi yaratici ve gorsel agidan giiglii gonderiler kullanilarak kullanici etkilesimi
artirilabilir. Ozellikle infografikler, kisa videolar, etkilesimli anketler ve “Oncesi-
sonrast” gorseller gibi igerikler, takipgilerde hem bilissel farkindalik yaratmakta hem de
paylasim istegini tetiklemektedir. Arastirma bulgularmma gore, begeni, yorum ve
paylasim gibi sosyal medya etkilesim bicimlerinin artmasi, bireylerin ¢evreci lirlinlere
kars1 daha olumlu tutum gelistirmeleri ve bu {riinleri satin alma konusunda daha yeterli
hissetmeleri ile iliskilidir. Bu nedenle markalarin, kullanicilarin bu tiir davraniglarda
bulunmasini kolaylastiracak icerik stratejileri belirlemesi gerekmektedir. Ornegin, “bu
icerigi paylasarak bir fidan bagisina destek olun” ya da “yorum yapan ilk 100 kisiye
geri doniistiiriilebilir canta hediye” gibi uygulamalar, hem sosyal fayda yaratmakta hem
de etkilesimi iist diizeye ¢ikarmaktadir. Etkilesim odakli sosyal medya kullanimi,
yalnizca bireyin satin alma niyetini degil, aynt zamanda ¢evre dostu tutum ve

davraniglarin icsellestirilmesini desteklemektedir. Bu baglamda pazarlama yoneticileri,
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dijital kampanya planlayicilar1 ve igerik gelistiriciler; cevresel degerlerle uyumlu,
katilimcilig1 tesvik eden ve bireysel katkiyr gortiniir kilan iletisim stratejileri gelistirerek

hem marka degerine hem de siirdiiriilebilirlik amaglarina katki saglayabilirler.

Arastirma bulgularinda “Algilanan Davranigsal Kontrol” (ADK) degiskeninin,
hem sosyal medya kullanim1 hem de ¢evre bilinci temelli degiskenlerle giiclii ve anlaml1
bir iligki sergilemesi, bu boyutun yesil iiriin satin alma niyetinin olusmasinda merkezi
bir rol oynadigini gostermektedir. PDT baglaminda ele alindiginda, bireyin herhangi bir
davranig1 gerceklestirme yoOniindeki inanci, yani Oz-yeterlilik diizeyi, dogrudan
davranigsal niyetlerini etkilemektedir. Bu dogrultuda, tiiketicinin kendini yetkin, bilgili
ve hazirlikli hissetmesini saglayacak uygulamalara 6ncelik verilmesi kritik bir gereklilik
haline gelmektedir. Uygulayicilar ve yoneticiler, O©ncelikle yesil iirlinlerin
ulagilabilirligini fiziksel ve dijital kanallar iizerinden goriiniir kilmali; {iriinlerin hangi
magazalarda, hangi fiyat araliginda ve hangi kullanim amacina hizmet ettigi gibi bilgiler
acik ve sade bir bicimde sunulmalidir. Ozellikle e-ticaret sitelerinde siirdiiriilebilir
iriinlerin, ayr1 bir kategori veya filtreleme sistemiyle digerlerinden ayristirilmasi,
kullanicilarin karar alma siirecini kolaylastiracak ve kontrol hissini artiracaktir. Ayrica,
tiriinlerin tanitim siireclerinde karsilastirmali degerlendirme tablolar1, karbon ayak izi
gostergeleri, stirdiirtilebilirlik sertifikalar1 gibi nitelikli bilgi sunumlari da bireylerin
bilgiye dayali kararlar vermesini tesvik edecektir. Uriin ambalajlarinin iizerinde ya da
satig sayfalarinda yer alacak “cevre dostu kullanim oOnerileri”, “geri doniisiim
talimatlar1” gibi agiklamalar da davranigsal kontrol algisin1 destekleyen etkili araglardir.
Sosyal medya ve dijital igerik yonetimi acisindan bakildiginda, yesil iirtinlere iliskin
tanitimlar yalmzca gorsellikle sinirli kalmamali; kullanicilara “nasil satin alirrm?”,
“nerede bulabilirim?”, “hangi {iriin daha ¢evre dostu?” gibi sorulara pratik yanitlar
sunmalidir. Bu amagla, kisa egitim videolar1, kullanic1 deneyimlerini anlatan réportajlar
veya lrlin kullanim rehberleri gibi bilgilendirici ve rehberlik edici igeriklerin
yayginlastirilmast  6nerilmektedir. Bunlarin yaninda, tiiketici degerlendirmeleri,
puanlamalar ve yorumlar, diger kullanicilarin davranigsal kontrol algisini da
sekillendiren sosyal kanit unsurlaridir. E-ticaret platformlarinda bu unsurlarin daha
gorliniir hale getirilmesi ve yorum bazli siralama algoritmalarinin etkinlestirilmesi,
bireylerin kendilerini daha bilin¢li ve giivenli hissederek cevre dostu iiriinleri tercih

etmelerine katki saglayacaktir. Algilanan davranigsal kontroliin ylikseltilmesi, yalnizca
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bireyin yesil {irlin satin alma kararmi degil, ayn1 zamanda bu kararin siirdiiriilebilir
davraniga donlismesini de destekleyecektir. Bu nedenle, iireticiler, perakendeciler,
dijital pazarlama uzmanlar1 ve platform yoneticileri; kullaniciya rehberlik eden,

erisilebilirligi artiran ve bilgiyi sadelestiren stratejiler gelistirmelidir.

Arastirma bulgularinda “Tutum” (TT) degiskeninin, yesil {irlin satin alma niyeti
tizerinde en giiclii belirleyicilerden biri olarak ©ne ¢ikmasi, PDT'nin temel
varsayimlarin1 dogrulamakta ve ¢evreci pazarlama stratejilerinin duygu, deger ve algi
temelli bigimlendirilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir. Tutum, bireyin bir nesneye
veya davranisa yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini kapsayan psikolojik
bir egilimdir ve bu nedenle yalnizca bilgi temelli degil, ayn1 zamanda duygusal ve
sembolik Ogelerle de sekillenmektedir. Bu baglamda, yesil iiriin pazarlamasinda
yalnizca cevresel faydalara vurgu yapmak yetersiz kalmakta, tiliketicinin kisisel
degerlerine, duygusal beklentilerine ve sosyal statii algisina da hitap edilmesi
gerekmektedir. Yesil irlinlerin sadece dogaya katki sagladigi degil; ayn1 zamanda
bireyin yasam tarzini yansittigl, duygusal tatmin sagladigi ve sosyal prestij kazandirdigi
gibi islevsel ve sembolik boyutlari da one ¢ikarilmalidir. Ornegin, “siirdiiriilebilirlik
senin stilin”, “cevreye katki saglarken farkli gériin” gibi mesajlar, tiiketiciye duygusal
ve kimlik temelli ¢agrilar sunabilir. Duygusal pazarlama teknikleri, burada 6n plana
cikmaktadir. Ozellikle hikdye anlatimi (storytelling), mikro-influencer is birlikleri ve
duygu yiikli kullanict yorumlarmin 6n plana c¢ikarilmasi, bireylerin yesil {irlinlere
yonelik olumlu tutum gelistirmelerini destekleyecektir. Ayrica, yesil tiiketimi yasam
tarzi ile biitlinlestiren kampanyalar, bireylerin ¢evreci Uriinlerle duygusal bag kurmasini
kolaylastirabilir. Ote yandan, arastirmada “yesil diisiinme” diizeyi yiiksek bireylerin
tutumlarmin daha giiclii oldugu da belirlenmistir. Bu durum, tiiketiciler arasinda
cevreye duyarliligr yiiksek bir segmentin bulundugunu ve bu segmentin daha yiiksek
tutum skorlariyla niyet davranisina yoneldigini  gostermektedir. Bu nedenle,
uygulayicilarin pazar segmentasyonu yaparken ¢evre bilinci yiiksek bireyleri ayri1 bir
hedef grup olarak degerlendirmeleri, kisisellestirilmis stratejiler gelistirmeleri agisindan
onemlidir. Ornegin, yesil diisiinceye sahip bireyler igin yalnizca gevre dostu iiriinler
degil, ayn1 zamanda etik iiretim, adil ticaret ve yerel iiretim gibi deger temelli unsurlar
da pazarlama iletisimine dahil edilmelidir. Tutumun giiclii etkisi, pazarlama

faaliyetlerinin yalnizca rasyonel fayda iletisimine degil; duygusal, sosyal ve kiiltiirel
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boyutlara da odaklanmasini zorunlu kilmaktadir. Yesil iiriinlere yonelik olumlu tutum
gelistirmek isteyen uygulayicilari, tiiketici psikolojisini derinlemesine anlayan,
segmentlere gore 6zellestirilmis ve deger temelli mesajlar igeren stratejilere yonelmesi,
hem c¢evreci pazarlamanin etkinligini hem de siirdiiriilebilir tiikketim davraniglarinin

yayginlagmasini destekleyecektir.

Arastirma bulgularinda “Oznel Norm” (ON) degiskeninin, yesil iiriin satin alma
niyeti {lizerindeki etkisinin hem dogrudan hem dolayli olarak sinirli kalmasi, bireylerin
sosyal ¢evrelerinden gelen beklentilere duyarlilik diizeylerinin heterojen oldugunu ve bu
sosyal etkilerin davranigsal niyete otomatik bigimde yansimadigini gostermektedir. PDT
baglaminda 6znel normlar, bireyin 6nemli kisilerden veya sosyal ¢evresinden hissettigi
beklentiler dogrultusunda davranma egilimini ifade eder. Ancak arastirma bulgulari, bu
sosyal beklenti algisinin, yesil {iriin tiiketimi gibi deger temelli ve bireysel motivasyona
dayali davraniglarda her zaman belirleyici olmadigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
ozellikle ¢evreci davranislarin igsel motivasyonla daha giiglii bicimde yonlendirildigini
gostermektedir. Dolayisiyla, uygulayicilarin yalnizca sosyal onay temelli mesajlar
sunmak yerine, bireylerin kisisel degerlerini harekete geciren, igsel motivasyonu
destekleyen kampanyalara yonelmeleri Onerilmektedir. “Senin dogan ig¢in senin
secimin”, “Cevre senin aynandir” gibi bireysel sorumluluk vurgusu yapan, bireyin kendi
degerleriyle bag kurmasimi tesvik eden ifadeler bu stratejiye 6rnek verilebilir. Ancak,
6znel normlarin her bireyde islevsiz oldugu anlamina gelmemelidir. Arastirma bulgular
ve literatiir, 6zellikle grup kimligine duyarli, topluluk onaymi 6nemseyen bireylerde
sosyal normlarin hala etkili olabildigini gostermektedir. Bu baglamda, uygulayicilarin
tamamen sosyal etki Ogelerinden vazge¢meleri yerine, bu 6geleri secici ve stratejik
bigimde kullanmalar1 énerilmektedir. Ornegin, kullanici yorumlarmin gériiniirliigiiniin
artirtlmasi, potansiyel tiiketicilerin baskalariin  deneyimlerinden etkilenmesini
saglayabilir. “Bu iirlinii tercih eden 10.000 siirdiirtilebilirlik destek¢isi arasina katil” gibi
mesajlarla sosyal kimlik aidiyeti olusturulabilir. “Cevreyi dnemseyenler bunu secti”
veya “Toplulugumuzun yesil tercihleri” gibi iceriklerle kolektif biling vurgusu
yapilabilir. Ayrica, markalarin siirdiiriilebilirlik topluluklar1 olusturarak tiiketicileri bir
araya getirmeleri ve bu topluluklara sosyal odiiller tanimlamalar1 da sosyal kabul
mekanizmalarini destekleyici nitelikte olabilir. Oznel normlarin smirl etkisi, sosyal

baski temelli mesajlardan uzaklasilmasi gerektigini gosterse de, hedef kitleye bagh
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olarak sosyal kabul simgeleri, kullanici deneyimleri ve grup aidiyeti vurgularinin
dikkatle kurgulanmasi, pazarlama iletisiminin etkisini artirabilir. Bu noktada, bireysel
degerleri ve sosyal dinamikleri birlikte dikkate alan hibrit yaklasimlar en etkili

stratejiler arasinda yer alacaktir.

Aragtirma bulgularia gore “Yesil Diisinme” (YD) degiskeni, yesil iiriin satin
alma niyeti iizerinde hem dogrudan hem de dolayli yollardan anlamli ve gii¢lii bir etkiye
sahiptir. Bu sonug, cevre odakli bilissel yapinin, siirdiiriilebilir tiiketim davranislarinin
temel motivasyon kaynaklarindan biri oldugunu gostermektedir. Yesil diisiinme; bireyin
cevresel sorunlara duyarliligi, dogaya karsi sorumluluk hissi ve siirdiiriilebilir yasam
bilincinin bir yansimasidir. Bu nedenle bireylerin yesil {iriinlere yonelmesi, yalnizca
ekonomik veya sosyal etkilerle degil, ayn1 zamanda zihinsel bir deger sisteminin
sonucudur. Bu cercevede, cevresel degerlere odaklanan, farkindalik temelli iletisim
kampanyalarinin artirilmasi, siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin yayginlagmasina
dogrudan katki saglayacaktir. Uygulayicilarin, yesil distinmeyi tetikleyen igeriklere
daha fazla yatirim yapmalar1 ve bu igeriklerin hem biligsel hem de duygusal katmanlara
hitap edecek sekilde tasarlanmasi onemlidir. Ozellikle ekolojik etkiler, bireysel
sorumluluk ve gelecek nesillerin yasam hakk: gibi kavramlarin vurgulanmasi, bireylerin
cevresel degerlere dayali kararlar alma olasiligimi artirabilir. Bununla birlikte, yesil
diisiinmenin gelisimi yalnizca bireysel cabalarla degil, toplumsal diizeyde yiiriitiilen
sistematik miidahalelerle miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda oneriler yalnizca 6zel
sektorle siirli kalmamali; kamusal aktorler, egitim kurumlart ve sivil toplum orgiitleri
ile ortak yiiriitiilecek bilinglendirme faaliyetleri tesvik edilmelidir. Ornegin, belediyeler,
toplu tasima reklam alanlarinda yesil {irtin kullanim1 ve geri donilisim temali gorseller
yayinlayabilir. Universiteler ve liseler, “yesil kampiis” temastyla dgrencileri gevreci
davraniglara yonlendirecek farkindalik projeleri diizenleyebilir. Sivil toplum kuruluslari,
markalarla is birligi i¢inde “yesil yasam rehberi” igerikleri hazirlayarak sosyal medyada
genis kitlelere ulasabilir. Kamu kurumlari, ¢evreci sirketlere tanitim destegi saglayan
tesvik modelleri (6rnegin yesil sertifika goriiniirliigii) ile tiiketici farkindaligim
destekleyebilir. Ayrica ¢evre bilincini i¢sellestirmis bireylerin tiiketim giiciiniin farkina
varilmasi, bu segmente Ozel hedefleme yapilmasimi gerekli kilmaktadir. Yesil
diistinmeye sahip bireyler, sadece tiiketici degil ayn1 zamanda toplumsal degisim

tastyicisidir. Bu kitleyle kurulacak duygusal bag, markalarin sosyal sorumluluk itibarinm
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da giiclendirecektir. Yesil diistinme olgusu sadece bireysel davranislarla degil, kurumsal
ve toplumsal destekle genisleyen bir yapidir. Kamu-6zel sektor is birligiyle yiiriitiilecek
cevreci kampanyalar, bu zihinsel doniisiimii destekleyecek ve siirdiiriilebilir tiiketimin

hem yayginlagsmasini hem de kaliciligini saglayacaktir.

Aragtirma bulgularma gore, Yesil Uriin Bilgisi (YUB) degiskeni satin alma
niyeti lizerinde dogrudan belirleyici bir etkiye sahip olmamakla birlikte, PDT nin
bilesenleri olan tutum ve algilanan davranissal kontrol degiskenleri iizerinde anlaml
etkiler gostermektedir. Bu durum, bilginin tek basma tiiketiciyi davranisa
yonlendirmede yeterli olmadigini, ancak davranisin biligsel ve psikolojik 6n kosullarini
destekleyen bir temel olusturdugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, bilgi verme
kampanyalarinin stratejik olarak yeniden yapilandirilmasi onerilmektedir. Sadece bilgi
sunmakla yetinmeyen; aym1 zamanda bu bilgiyi harekete gecirecek motivasyonel
Ogelerle destekleyen kampanyalar, siirdiiriilebilir tiiketim davranislarini daha etkili
bigimde tesvik edebilir. Oregin, igeriklerin sonunda yer alacak “ben de katki saglamak
istiyorum”, “simdi deneyimle” ya da “yesil tercihlerimi baglatiyorum” gibi aksiyona
doniik butonlar, bireylerin psikolojik angajmanini artirabilir. Bilgi sonrasi mini testler,
etkilesimli quiz’ler, kullaniciya 6zel geri bildirimler, bireylerde Ogrenilen igerigin
igsellestirilmesini  ve  davranisa  doniismesini  kolaylastirabilir. ~ Gamification
(oyunlastirma) temelli bilgilendirme yontemleri (6rnegin siirdiiriilebilirlik puani
kazanmak veya bireysel karbon ayak izini hesaplayarak yonlendirme almak) bilgi-
motivasyon etkilesimini giiclendirebilir. Ayrica, yesil iiriin bilgisi sunumunda yalnizca
triiniin teknik veya cevresel 6zelliklerine odaklanmak yerine, tirtin kullaniminin yasam
tarzi, toplumsal katki ve bireysel fayda gibi ¢ok katmanli yonleri de aktarilmalidir. Bu,
bireyin bilgiyi yalnizca “0grenmek” icin degil, ayn1 zamanda “benimsemek” ve
“davranisa doniistirmek™ i¢in kullanmasmi saglar. Kamu kurumlar1 agisindan ise,
cevresel okuryazarligl gelistirmeye yonelik programlar uzun vadeli bir strateji olarak ele
almmalidir. Milli Egitim Bakanhigi, belediyeler ve {iniversiteler araciligiyla
gelistirilecek cevre bilinci egitimleri, dijital platformlarda yesil bilgi erigimi
uygulamalari, bu kapsamda etkili olabilir. Yesil iirlin bilgisi, satin alma niyetini
dogrudan tetiklemese de, davranisi sekillendiren bilissel yapilarin (6zellikle tutum ve

kontrol algisi) temelini olusturmaktadir. Bu nedenle bilgi ile eylem arasindaki koprii,
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yalnizca bilgi sunumu degil, bu bilginin duyusal, sosyal ve kisisel motivasyonlarla

desteklenmesi yoluyla kurulmalidir.

Sonug olarak, bu ¢alisma sosyal medya kullanimi ve etkilesimi, yesil diislinme
ve yesil iirlin bilgisi gibi dijital ve ¢evresel faktorlerin; tutum, algilanan davranigsal
kontrol ve 6znel normlar araciliftyla yesil {irlin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
ortaya koyan biitiinciil bir yapi sunmaktadir. Arastirmada elde edilen bulgular
dogrultusunda gelistirilen Oneriler, uygulayicilara yalnizca tekil degiskenlere
odaklanmak yerine, bu degiskenlerin etkilesimlerini dikkate alan ¢ok boyutlu stratejiler
gelistirme imkan1 sunmaktadir. Bu kapsamda, siirdiiriilebilir tiikketim davraniglarini
tesvik edebilmek i¢in sosyal medya igeriklerinin etkilesimi artiracak sekilde
tasarlanmasi, cevreci degerlerin 6n plana c¢ikarilmasi, bilgi ile kontrol algisinin
giiclendirilmesi ve tutumun olumlu yonde sekillendirilmesi birlikte ele alinmalidir. Bu
Onerilerin, ozellikle yesil doniisiim politikalarinin bireysel davraniglara yansimasini

saglayacak uygulamali adimlarin gelistirilmesine katki sunmasi beklenmektedir.
6.2.Calismanin Teorik Katkilari

Bu calisma, PDT nin yesil iiriin satin alma niyetini aciklama giiciinii, giincel
dijital ve cevresel degiskenler araciligiyla genisleterek literatiire Ozgilin katkilar
sunmaktadir. PDT’nin temel bilesenleri olan tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal
kontroliin yan sira, sosyal medya kullanimi, sosyal medya etkilesimi, yesil diisiinme ve
yesil iirlin bilgisi gibi glinlimiiz tiiketici davranislarinda etkili degiskenlerin modele
dahil edilmesiyle kapsamli ve ¢ok katmanli bir yap1 onerilmistir. Bu yoniiyle arastirma,
PDT’yi yalnizca bireysel niyet diizeyinde degil, ayn1 zamanda dijital medya davranislari
ve ¢evresel biling diizeyiyle birlikte degerlendiren bir teorik zemin ortaya koymaktadir.
Sosyal medya kullanim1 ve etkilesiminin PDT bilesenleri {izerindeki etkilerinin ayr1 ayri
test edilmesi, ozellikle sosyal medya etkilesiminin tutum, algilanan kontrol ve 6znel
norm gibi psikolojik degiskenlerle nasil iliskilendigine dair yeni bir perspektif
sunmaktadir. Sosyal medya degiskeninin bu ili¢ boyutta dogrudan ve dolayl etkileri ile
birlikte modellenmis olmasi, PDT cercevesinde sosyal medya faktoriiniin ¢ok boyutlu

bir psikososyal unsur olarak ele alinmasina dnciiliikk etmektedir.

Arastirmanin 6nemli bir diger katkisi, yesil diisiinme ve yesil iirlin bilgisi gibi

cevresel bilin¢ gostergelerinin PDT nin agiklayici yapisina nasil entegre edilebilecegini
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gostermesidir. Ozellikle yesil diisiinme degiskeni aracihigiyla tutum, znel norm ve
algilanan kontrol iizerinde anlamli etkiler tespit edilmesi, PDT’nin bireyin deger
sistemleri ve g¢evresel farkindalik diizeyiyle iliskili olarak genisletilebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, yesil diisinmenin PDT’nin psikolojik bilesenlerini
destekleyen bir iist yap1 olarak degerlendirilmesi onerilmektedir. Ayrica ¢aligmada yesil
iiriin bilgisinin, dogrudan satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etki olusturmasa da
tutum ve algilanan kontrol gibi araci degiskenler aracilifiyla etkili olabildigi
gosterilmistir. Bu durum, bilginin PDT c¢ercevesinde dolayli katkilar sunabilecegine
isaret etmekte ve tiiketici bilgisinin davranigsal niyet lizerindeki etkilerinin daha

incelikli modellerle ele alinmasi gerektigini gostermektedir.

Calismanin bir diger 6zgiin yonii, sosyal medya kullanimi ve sosyal medya
etkilesimi gibi iki alt degiskenin ayn1 anda modele dahil edilerek, pasif ve aktif dijital
davraniglarin PDT yapisi ig¢indeki etkilerinin karsilagtirmali bi¢imde test edilmesidir. Bu
sayede, yalnizca sosyal medya platformlarinda bulunmanin degil, etkilesim diizeyinin
de psikolojik siirecler iizerindeki etkileri ortaya konmustur. Literatiirde bu iki boyutun
ayrt ayri etkilerinin sistematik bicimde PDT’ye entegre edildigi calismalara sinirl
diizeyde rastlanmakta olup, bu baglamda arastirma literatiirdeki bu boslugu doldurmay1

hedeflemistir.

Bu baglamda, bu ¢calisma PDT nin yapisal ¢ercevesini dijital medya davranislar
ve ¢evresel biling unsurlartyla harmanlayarak yesil tiiketim davranislarina yonelik daha
kapsamli bir agiklama modeli gelistirmistir. Modelde yer alan araci degisken yapilar
aracilifiyla, Ozellikle sosyal medya ve cevre bilincinin PDT bilesenleri iizerindeki
etkileri detayl1 bicimde incelenmis ve bu yoniiyle literatiire hem teorik derinlik hem de

yeni aragtirma alanlar1 kazandirilmagtir.

6.3. Arastirmanin Kisitlar1 ve Arastirmacilara Oneriler

Arastirmanin ilk kisiti, caligma evreninin 2024 yili itibariyle Tiirkiye'deki sosyal
medya kullanicilariyla smirli olmasidir. Bu baglamda ulasilan bulgular, yalnizca bu
evren icin genellenebilir olup, farkli cografi bolgeler veya kiiltiirel baglamlara sahip
bireyler i¢in sonuglarin gegerliligi sorgulanabilir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarin daha

genis bir cografi alan1 kapsamasi, bulgularin genellenebilirligini artirabilir.

199



Arastirmada nicel yontem benimsenmis ve veriler anket teknigi ile toplanmistir.
Nicel yontem ve anket tekniginin smirlamalart geregi, katilimcilarin verdikleri
cevaplarin bireylerin gercek davraniglarimi tam anlamiyla yansitamayabilece§i goz
oniinde bulundurulmalidir. Nitel yontemlerin kullanildig1 derinlemesine goriismeler
veya odak grup ¢alismalari, bu alandaki eksiklikleri tamamlayabilir ve daha kapsamli

veriler elde edilmesine olanak taniyabilir.

Arastirmada sosyal medya kullanimi, sosyal medya etkilesimleri, yesil diisiinme,
yesil Uiriin bilgisi, tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol gibi degiskenlerin,
yesil iirlin satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmistir. Ancak bu degiskenler
disinda, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilecek diger 6nemli faktorler de
bulunmaktadir. Ornegin, fiyat, cevresel kaygi, siirdiiriilebilirlik algisi, algilanan risk
veya marka giivenilirligi gibi degiskenlerin satin alma niyeti iizerindeki etkileri de

gelecekteki arastirmalarda ele alinabilir.

Arastirmada kullanilan veri toplama siirecinde c¢evrimici anket yontemi tercih
edilmistir. Cevrimigi anketlerin, dijital platformlara erisimi olmayan bireyleri disarda
birakmasi, orneklem cesitliligini sinirlandirmaktadir. Gelecek calismalarda, ¢evrimdisi
veri toplama yontemleri veya karma yontemler kullanilarak daha gesitli bir 6rneklem

olusturulabilir.

Son olarak, bu calismada veriler tek bir zaman noktasinda toplanmis ve analiz
edilmis, yani capraz kesitsel (cross-sectional) bir arastirma deseni kullanilmistir. Bu
yontem, belirli bir donemdeki katilimecilarin tutum ve davraniglarina dair genel bir
goriiniim sunmakla birlikte, zaman i¢indeki degisimleri takip etme imkani
sunmamaktadir. Oysa tiiketici davranislari, 6zellikle sosyal medya kullanimi1 ve ¢evresel
farkindalik gibi degiskenler, zamanla evrilebilecek niteliktedir. Bu nedenle, gelecekte
gerceklestirilecek boylamsal (longitudinal) calismalarin, degiskenler arasindaki
iliskilerin zaman igerisindeki seyrini ortaya koyarak daha derinlemesine analizler
sunmas1 miimkiin olacaktir. Boylece sosyal medya aliskanliklarindaki degisimlerin veya

cevreci tutumlarin gelisim siireclerinin daha net anlagilmasi saglanabilir.

Bu kisitlamalara ek olarak, sosyal medya platformlarinin siirekli evrildigi ve
yeni araglarin popiiler hale geldigi diisiiniildiigiinde, gelecekte farkli platformlarin veya

teknolojilerin  (6rnegin, metaverse, artirilmig gerceklik uygulamalar1) tiiketici
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davraniglar1 tizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalar yapilabilir. Bu tiir arastirmalar,

hem akademik hem de pratik anlamda degerli bilgiler sunacaktir.

6.4. Genel Sonug

Bu caligma, sosyal medya kullanimi ve g¢evre bilinci gibi glinlimiiz dijital ve
cevresel doniisiim siireclerinde 6n plana ¢ikan iki 6nemli faktoriin, tiiketicilerin yesil
iirlin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini, PDT ¢er¢evesinde biitiinciil bir sekilde
incelemektedir. Literatiirde genellikle bu degiskenlerin ayr1 ayr1 ele alindigi
calismalarin aksine, bu arastirma s6z konusu degiskenleri hem dogrudan hem de PDT
bilesenleri (tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol) aracilifiyla dolayl
etkileriyle birlikte degerlendirmektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, PDT nin genisletilmis bir

uygulamasini sunarak mevcut literatiire teorik diizeyde 6zgiin katki saglamaktadir.

Arastirmada sosyal medya degiskeni, kullanim ve etkilesim olmak tizere iki alt
boyutta; ¢evre bilinci ise yesil diisiinme ve yesil {iriin bilgisi boyutlarinda ele alinarak
detayl1 bir analiz gergeklestirilmistir. Bu kapsamda gelistirilen yapisal model ve hipotez
testleri sonucunda, sosyal medya etkilesiminin satin alma niyeti tizerindeki giiclii etkisi,
yesil diisiinmenin hem dogrudan hem dolayli etkileri ve algilanan davranissal kontroliin
merkezi rolii dikkat gekici bulgular olarak &ne ¢ikmustir. Ote yandan, dznel normlarmn
zay1f etkisi ve bazi araci yollarin anlamli olmamasi, teorik modelin her boyutunun ayni1

diizeyde ¢alismadigini gostererek literatiire elestirel bir katki sunmustur.

Bu calisma, 6zgiin yapisiyla yalmizca PDT’yi genisletmekle kalmayip, ayni
zamanda dijital iletisim ortamlarinin g¢evreci tiiketim davranislart {izerindeki roliinii
disiplinleraras1 bir bakis agisiyla ortaya koymaktadir. Teorik olarak, bireysel psikolojik
faktorler ile dijital medya etkilesimlerinin nasil biitiinlesti§i agiklanirken; pratik
diizeyde, pazarlama yoneticilerine, kamu politikas1 yapicilarina ve siirdiiriilebilirlik
alaninda faaliyet gdsteren tiim paydaslara ¢cok boyutlu stratejiler gelistirmeleri i¢in yol

gosterici Oneriler sunulmaktadir.

Bu baglamda bu c¢alisma, ¢evresel duyarlilik, dijital medya ve tiiketici
davraniglarinin kesistigi noktada yer alarak, hem akademik alanda hem de uygulamada

anlamli ve giincel bir boslugu doldurmaktadir.
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Ek-2 Calismada Kullanilan Anket Formu

Saym Katilimei, bu anket "Cevre Bilinci ve Sosyal Medyanin Yesil Uriin Satin Alma
Niyetine Etkisinde Planli Davranisin Rolii" adli bilimsel bir ¢aligmaya veri saglamak
amaciyla kullanilacaktir. Ankete verdiginiz cevaplar kesinlikle herhangi bir kurum ve
sahis ile paylasilmayacak ve sadece bilimsel amagh kullanilacaktir. Ankette herhangi
bir kisisel bilgi kaydedilmemektedir. Gonillii olarak bu formu doldurmay1 kabul

ettiginiz ve ankete katiliminiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Anket

Cinsiyetiniz; ] Erkek, ] Kadin

Yas Arahginiz; ] 18ile 24, [ 25ile 34, [ 35ile 44, [ 45 ile 55, O 56 ve Ustii
Egitim Durumunuz; [J Lise, [On Lisans, [ILisans, [ Yiiksek Lisans, O
Doktora

Gelir Durumunuz; J 11.402TL ve alt1, J 11.403-20.000TL, [ 20.001-30.000TL,

1 30.001-40.000TL, [ 40.001-50.000TL,  [J 50.001TL ve iizeri,
En aktif olarak kullandiginiz sosyal medya platformu nedir? (Yalmzca 1 secenek isaretleyiniz.)
[ Facebook, [ Twitter, [J Youtube, [ Instagram,

UJ LinkedIn [0 TikTok [J Diger (Varsa Belirtiniz): ...................

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | KARARSIZIM Katiliyorum
KATILMIYORUM Y Y KATILIYORUM
1 2 3 4 5
Liitfen asagidaki ifadelere katilma durumunuza gore 1-5
arasinda secim yapiniz. Se¢ciminizi “X” seklinde isaret 1 2 3 4 S

koyarak yapabilirsiniz.

TT1: Cevreyi koruma amacrtyla yesil {irlin satin almak mantikl
bir tercihtir.

TT2: Yesil irlin satin almak iyi bir fikirdir.

TT3: Yesil iirlin satin almay1 destekliyorum.

TT4: Yesil iiriin satin alma konusunda destekleyici bir tutuma
sahibim.

ONI1: Yesil iiriinii satin almanu biitiin insanlarin destekliyor
olmasi benim i¢in 6nemlidir.

ON2: Deger verdigim insanlar yesil iiriin satin alirsa ben de
satin alirim.

ON3: Yesil iirlin satin almami de@er verdigim insanlar
onemser.

ADKI1: Yesil iiriin satin almak igin yeterli zaman, kaynak,
biit¢e ve istege sahibim.

ADK2: Yesil iirtinleri nereden satin alacagimi biliyorum.

ADK3: Yesil iriin satin alip almamaya kendim Kkarar
verebilirim.
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ADK4: Yesil {irlin satin  almanin veya kullanmanin
gerekliligine tamamen inantyorum.

YD1: Cevre konusunda biligliyim.

YD2: Cevrenin durumu, yasam kalitemi etkileyen bir faktor
olarak beni diisiindiiriiyor.

YD3: Cevreyi korumanin yollarini bulmaya hazirim.

YD4: Cevresel agidan giivenli iirlinler ve hizmetler satin
aldigim biliyorum.

YUBI: Yesil iiriinlerin cesitlerini biliyorum.

YUB2: Alisveris yaparken sik sik yesil iiriinleri magazalarda
gorilyorum.

YUB3: Yesil iiriiniin ne manaya geldigini biliyorum.

SMK1: Sosyal medya kullanimim, yesil {irlin satin alma
aligkanligim etkiliyor.

SMKZ2: Yesil tirtinlerle ilgili bilgi arayislarimi sosyal medya
iizerinden siirdiiriiyorum.

SMK3: Sosyal medyadaki yesil tirlinlerle ilgili icerikler
giivenilirdir.

SMK4: Sosyal medyadaki yesil iirtinlerle ilgili icerikler
inandiricidir.

SMEI: Diger insanlarin yesil {iriinlerle ilgili deneyimlerini ve
etkilesimlerini gormek amaciyla sosyal medyay1 kullanirim

SME2: Insanlarin yesil iiriinlerle ilgili yorumlarina bakmak
i¢in sosyal medyayi kullantyorum.

SME3: Sosyal medyada c¢evre bilinciyle ilgili paylasimlar
yapan sayfalar1 takip ediyorum.

SME4: Sosyal medyada gordigiim yesil iriinlerle ilgili
igeriklerin, ¢evre bilincimi artirdigini diigliniiyorum.

YUSNI: Gelecekte yesil iiriinler satin almay1 planliyorum.

YUSN2: Su an yesil iiriin satin almaya hazirim.

YUSN3: Yesil iiriin i¢in daha fazla 6deme yapabilirim.

YUSN4: Diger insanlara yesil iiriinleri dnerecegim.
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