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Teknolojik gelismeler, artan diinya niifusu ve asir1 tiikketim aligkanligi diinyanin sahip
oldugu dogal kaynaklarin tiikenmesine neden olmaktadir. Bunun sonucunda insanligin
gelecek nesillere birakacagi dogal kaynak rezervleri azalma hatta yok olma tehlikesi ile karsi
karsiya kalacaktir. Gelecek nesillerin ihtiya¢ duyacagi dogal kaynaklarin gelecek nesillere
aktarilmast i¢in insanhigin bugiinden Onlem almasi gerekmektedir. Bu oOnlemlerin
almabilmesi i¢in siirdiiriilebilirligin toplumsal alana yayilmasi ile miimkiin olacaktir. Bu
hususta en 6nemli gorev kisilerin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri iireten igletmelere
diismektedir. Isletmelerin iirettikleri tiim mal ve hizmetleri siirdiiriilebilir bir anlayisla ve
iiretim agamasindan tiiketim asamasina kadarki tiim asamalarinda siirdiiriilebilir 6geleri
barindirmast gerekmektedir. Tiketicilerin satin alma tercihlerinde etkili olan pazarlama
stratejisinin etkinligi siirdiiriilebilirligin toplumsal alana yayilmasi acisindan hayati 6nem
tagimaktadir. Etkili bir siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin tiiketici satin alma niyetinde
etkili olup olmadiginin tespit edilmesi 6nemlidir. Bu kapsamda bu ¢alismanin temel amaci,
isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama anlayislarinin satin alma niyeti iizerinde etkili olup
olmadiginin tespit edilmesidir. Ozellikle gelecek nesillerin kalifiye personellerini, isletme
sahiplerini, yoneticilerini, siyaset yapicilarini yetistiren iiniversite 6gretim elemanlarinin
siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarina ydnelik satin alma niyetlerinin tespit edilmesi
oldukca 6nemlidir. Adiyaman Universitesinde gorev yapan 307 akademik personel iizerinde

gergeklestirilen bu ¢alisma sonucunda elde edilen bulgulara gore; cinsiyet ve medeni durum



ile isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt boyutlar1 ve satin alma niyeti
boyutu arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Ancak unvan ve yas degiskeni ile
isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalari alt boyutlar1 ve satin alma niyeti arasinda
anlamli bir farkliliga rastlanmigtir. Bununla birlikte ¢evresel ve toplumsal alt boyutlarinin
satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu, ekonomik alt boyutunun

ise olmadigi sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir Pazarlama; Satin Alma Niyeti, Akademisyenler;

Adiyaman.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SUSTAINABLE MARKETING ACTIVITIES OF
BUSINESSES ON CONSUMER PURCHASING INTENTION: A
STUDY ON ACADEMICS

Aysel KELPCE KARACIL

Production Management and Marketing Program/ Department of Business
Administration

Adiyaman University, Institute of Graduate Studies, 04/2023
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Arif YILDIZ

Technological developments, increasing world population and excessive
consumption habits cause the world's natural resources to be depleted rapidly. As a result,
the natural resource reserves that humanity will leave to future generations will face the
danger of decrease or even extinction. Humanity needs to take precautions today in order to
transfer the natural resources that future generations will need to future generations. In order
to take these importance, it will be possible by spreading the sustainability to the whole
social field. In this regard, the most important task undoubtedly falls on businesses that
produce goods and services that people need. All the goods and services produced by the
enterprises with a sustainable understanding and in all stages from the production stage to
the consumption stage must contain sustainable elements. The effectiveness of the marketing
strategy, which is especially effective in the purchasing preferences of consumers, is of vital
importance in terms of spreading sustainability to the social sphere. It is important to
determine whether an effective sustainable marketing approach is effective in consumer
purchase intention. In this context, the main purpose of this study is to determine whether
the sustainable marketing understanding of enterprises is effective on purchase intention. In
particular, it is very important to determine the purchasing intentions of university faculty
members who train qualified personnel, business owners, managers and policy makers of
future generations for sustainable marketing practices. According to the findings obtained as
a result of this study carried out on 307 academic staff working at Adiyaman University; No

significant difference was found between gender and marital status, and the sub-dimensions

\"



of sustainable marketing practices and purchase intention of enterprises. However, a
significant difference was found between the title and age variable and the sub-dimensions
of sustainable marketing practices and purchase intention of the enterprises. However, it was
concluded that the environmental and social sub-dimensions had a positive and significant

effect on the purchase intention, while the economic sub-dimension did not.

Keywords: Sustainable Marketing; Purchasing Intention; Academic; Adiyaman.
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ONSOZ

Bu calismada isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarmin akademik
personellerin satin alma niyeti tiizerindeki etkisi incelenmistir. Gelecegin kalifiye
personellerini, igletme sahiplerini, yoneticilerini, siyaset yapicilarini yetistiren iiniversite
Ogretim elemanlarinin  siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarina yoénelik satin alma
niyetlerinin incelenmesi gelecek nesillerin de siirdiiriilebilirlige bakis agilarim
sekillendirecektir.

Hem bu tezin tamamlanmasinda hem de yiiksek lisans egitimimin tiim agsamalarindan
itibaren sabir, anlayis ve hosgorii ile bana rehberlik eden, bilgi ve tecriibelerini aktaran, her
daim motive eden ve akademik ilgimi siirekli canli tutan saygideger hocam ve danismanim
Dr. Ogr. Uyesi Arif YILDIZ a en kalbi duygularimla sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Yiiksek
lisans egitimim siiresince bilgi ve deneyimlerinden yararlanma firsat1 buldugum Prof. Dr.
Miicahit CELIK, Dr. Ogr. Uyesi Ramazan ASLAN, Dr. Ogr. Uyesi Mert OZGUNER
hocalarima;

Tezin hazirlanmasinda yardimlarini ve desteklerini benden esirgemeyen Adiyaman
Universitesi akademik ve idari personellerine, ozellikle gorev yaptigim Miihendislik
Fakiiltesi yonetimine, akademik ve idari personellerine;

Hayatimin her evresinde benden desteklerini higbir zaman esirgemeyen anneme,
babama, abime, ablalarima, kardeglerime ve esim Giiray KARACIL’a sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim.

Aysel KELEPCE KARACIL

2023
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu caligmanin Adiyaman
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi1”yla tarandigini ve higbir
sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili
yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki

ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

(imza)

Aysel KELEPCE KARACIL
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1. GIRIS

Diinya niifusunun artmasi ile dogal kaynaklar hizla tiikenmektedir. Bunun sonucunda
insanlarin gelecek nesillere birakacagi dogal kaynak rezervleri, azalma hatta yok olma
tehlikesi ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu durum o6zellikle son yillarda tiim diinyanin
siirdiiriilebilirlik ile ilgili konulara yogunlagsmasina ve siirdiiriilebilirligi hayatin her alaninda
uygulamasini saglamistir. Bu baglamda siirdiiriilebilir Girlinlerin {iretilmesi, pazarlanmasi ve
tiiketilmesi, gelecek nesillerin varlig1 icin oldukca énemlidir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik
bilincinin toplumsal alanin her asamasinda uygulanmaya baglanmasi, tiiketicilerin satin alma
tercihlerinin siirdiiriilebilir alanlara yonelmesine katkida bulunmustur.

Son yillarda toplumlarda artan c¢evre bilinci, tiiketicilerin satin alma davranislarinda
da bazi degisiklikler meydana getirmistir. Cevre dostu iiriinlerin varligi, kigilerin ihtiyag
duydugu mal ve hizmetlerin {iretilmesi, tiiketilmesi ve tiikketimi sonrasinda geri
doniistiiriilmesi gibi agsamalarin tamaminda gelecek nesillerin ihtiyaglarinin karsilanmasi
acisindan oldukga 6nemlidir. Ozellikle cevre bilincine sahip kisilerin tercih ettigi cevre dostu
iiriinlerin kullanimi, bir¢ok pazarin biiylimesini saglamis ve ¢evre dostu iirlinlere olan talebin
artmasi ile ¢evreye daha az zarar veren ya da hi¢ zarar vermeyen g¢evre dostu {irlinlerin
iiretiminde artis goriilmiistiir.

Bu c¢aligmanin temel amaci, isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin
tilkketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Siirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalarimin kisilerin satin alma davraniglan {izerindeki etkilerinin tespit
edilmesi, siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin ne 6l¢iide basarili oldugunun tespit edilmesi

acisindan 6nemli olmaktadir.



2. SURDURULEBILIR PAZARLAMA VE TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISLARI

2.1. Pazarlama ve Siirdiiriilebilir Pazarlama
2.1.1. Pazarlama Kavrami

Bircok insan pazarlamay1 satis ya da reklam olarak algilamaktadir. Bunun en temel
nedeni satis ve reklamin pazarlamanin goriinen kismini olusturmasidir (Armstrong vd.,
2017:6). Pazarlamanin temelini, siire¢ olarak farkli birgok asamasi bulunmasma ragmen,
genel olarak iki veya daha fazla kisi arasinda gergeklestirilen miibadele (degis-tokus) siireci
olusturmaktadir. Bu baglamda pazarlamanin kokenleri insanligin ilk donemlerine kadar
dayandirilmaktadir (Bilgin, 2015: 25).

Sanayi devrimi, modern anlamda pazarlama faaliyetlerinin baslangici olarak kabul
edilmektedir. Sanayi Devrimi ile yeni liretim yontemleri gelistirilmis ve toplumlar ihtiyag
duydugundan daha fazla {iriin iiretmeye baglamistir. Bu durum toplumlar arasinda ticaretin
gelismesine ve pazarlama faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Kozak, 2006: 2).
Pazarlama faaliyetleri her ne kadar Sanayi Devrimi ile baslamis olsa da pazarlama ile ilgili
ilk bilimsel faaliyetler 1900°1i yillarda baglamistir. 1906 yilindan itibaren iiniversitelerde
okutulmaya baslayan pazarlamanin kapsamli tanimi ilk olarak 1930’Iu yillarda yapilmistir
(Kozak, 2006: 2; Unal ve Bozkurt, 2014: 4). Bu yillarda pazarlama kavrami makro diizeyde
ele alinmis ve daha ¢ok iireticilerin, perakendecilerin ve toptancilarin pazarlama alanindaki
faaliyetlerine iliskin fikirleri hdkim olmustur. 1940’1 ve 1950’li yillarda mikro diizeyde
fonksiyonel ve yonetimsel diisiincenin hakim oldugu pazarlama anlayis1 ancak 1950’li
yillarin ortasindan itibaren miisteri odakli bir anlayisi benimsemistir (Odemis ve Hassan,
2019: 131). Zaman igerisinde degisen piyasa ve pazar sartlari ile, dinamik bir yapida olan
pazarlama anlayisinda da degisiklikler meydana gelmistir. Bu baglamda pazarlama
anlayisinda meydana gelen degislikler su sekilde evrelere ayrilmigtir (Kozak, 2006: 4; Kus,
2016):

*

L)

» 1930 -1940 yillar1 arasindaki dénem, iiriin anlayis1 donemi

-,

% 1940 -1950 yillart arasindaki donem, satig anlayis1 donemi

’0

1950 -1960 yillar arasindaki donem, modern (¢agdas) pazarlama anlayis1 donemi

-,



% 1960 -1970 yillart arasindaki donem, toplumsal pazarlama anlayis1 donemi

% 1980-2000 yillar1 donem, siirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 donemi

% 2000’li yilardan sonraki donem ise dijital pazarlama anlayis1 donemi olarak ifade
edilmektedir.

Tiirkiye’de ise pazarlama biliminin kurucusu olarak da kabul edilen Prof. Dr.
Mehmet Olug’un 1987 yilinda yayinladigi “Pazarlama Sozciigiiniin Ortaya Cikmasi ve
Pazarlama Diisiincesindeki Gelisme” adli eserinde pazarlama kavramina yer verilmistir.
Olug pazarlama kavramini, “mal ve hizmetlerin iiretildigi noktadan tiiketiciye ulasincaya
kadar gectigi kanallar ile bu gecisle ilgili olarak yapilan eylemlerin bir uyum ve biitiinliik
icinde ele almmas1” seklinde tanimlamistir (Unal ve Bozkurt, 2015:4). Ancak, hem farkli
bircok disiplinin ilgi alanina girmesi hem de yasanan bilimsel gelismeler, pazarlamanin
taniminin zaman icerisinde degisiklige ugramasina sebep olmustur (Unal ve Bozkurt, 2014:
4). Pazarlama ile ilgili yapilan bazi tanimlamalar asagida siralanmigtir.

Tablo 1. 1. Pazarlama Tammlar

Pazarlama, belirli bir ihtiya¢ veya istek olarak tanimlanabilir.
Pazarlama, bu ihtiyaclar1 karsilayan mal veya hizmetlerin
o . Mackenzie, 1997: 58
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tanitilmasi

siirecidir.

Pazarlama, mal veya hizmetleri tiiketicilerin istek ve
Jones vd., 2008: 124.
arzularina gore sunmaktir.

Pazarlama, ger¢ek miisteri degeri yaratma sanatidir. Kotler, 2009: 10

Pazarlama, {irlin veya hizmetlerin tanitilmasi, satilmasi, temin Amerikan Pazarlama Birligi, 2022.

edilmesi ve hedefkitlenin tercihleri, ihtiyaglar1 hakkinda bilgi https://www.ama.org/marketing-news/the-
toplama faaliyetlerinin tamamini ifade etmektedir. new-reality-blurring-the-lines-between-

marketing-and-research/

Pazarlama, bir iriiniin, bir malin, bir hizmetin satigini
gelistirmek  amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satig )
i o ) o o Tiirk Dil Kurumu (TDK)
elemanlarmin  yetismesini,  piyasa  gereksinimlerini

belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin biitiiniidiir.

Uretilen mal veya hizmetin zekice elden ¢ikartilmasinin aksine miisteri odakli bir

anlayis cercevesinde tanimlama yapan Kotler; miisterilerin daha iyi duruma gelmesine



yardimc1 olmak amaciyla pazarlamacinin parola olarak; kalite, hizmet ve deger olmak tizere
tic anlayis1 benimsemesi gerektigini ifade etmistir (Kotler, 2009: 10).

Pazarlama, igletmeler arasinda stratejik ve taktiksel bir savag sanati1 olarak da ifade
edilmektedir. Isletmelerin, rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin etkili bir pazarlama
anlayis1 benimsemeleri gereklidir (Trout ve Ries, 2007: 23). Miisterilerin ihtiya¢ duydugu
mal ve hizmetlerin yani sira igletme karliligin1 da dikkate alarak uygulanan etkili bir
pazarlama anlayismin (Onay, 2014: 13) 6ziinde miisteri beklentileri ve ¢ikarlari yer
almalidir. Aksi halde uygulanan pazarlama anlayis1 kisa omiirlii ve basarisiz bir sekilde
sonuglanacaktir (Kog, 2019: 66). isletmenin algilanan olumlu imajinin artirilmasinda etkili
olan pazarlama, isletmelerin sundugu mal ve hizmetlerin anlasilmasinda, uygunlugunun ve
degerinin olusturulmasinda ve tiiketicilere iletilmesinde olduk¢a 6nemli bir ara¢ olarak

goriilmektedir (Pomering vd., 2011: 955).

2.1.2. Siirdiiriilebilirlik Kavram

Diinyada sanayinin ve kentlesmenin artmasiyla birlikte; cevre kirliginin artmasi,
hammadde ve dogal kaynaklarin azalmasi, iklim degisikliklerinin meydana gelmesi gibi
bircok olumsuzlugun yasanmasi diinyanin geleceginin tehlikeye girmesine neden olmustur
(Celik vd., 2016: 279; Fettahlioglu ve Birin, 2016: 91). Bu durum; siyasetin, medyanin,
isletmelerin ve halkin, siirdiiriilebilirlik kavramini giindemlerinin en {ist siralarina tagimasini
saglamistir (Jones vd., 2010: 256).

Cevre sorunlarna dair ilk ¢aligmalar 19. Yiizyilda ortaya ¢ikmasina ragmen gevre ile
ilgili 6nemli ¢6ziim Onerilerinin ve sonuglarin elde edildigi ilk sistematik gelismeler 1970’li
yillardan sonra meydana gelmistir (Nemli, 1998: 287). Dr. Aurelio Pecce dnceliginde 1970
yilinda Masschusetts Institute of Technology tarafindan kurulan “Roma Kulubii” niin
yapmis oldugu calisma, Ekonomik Biiylimenin Sinirlar1 (Limits to Growth) ismiyle 1972
yilinda kitap olarak yayinlanmistir (Meadows vd., 1972: 9). Farkl1 bir¢cok gevrede biiyiik ilgi
goren calisma, diinyadaki dogal kaynaklarin artan niifusa yetmeyecegini ve 150 yil
icerisinde dogal kaynak azlhiginin diinyanin yasanabilirlilik 6zelligini azaltacagimi ileri
siirmiislerdir (Kaynak, 2009: 48; Nemli, 1998: 288).

Roma Kuliibii’niin girisimleri, 6zellikle 1972 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan
diizenlenen Diinya Cevre Sorunlar1 Konferansia olan ilginin artmasia (Nemli, 1998: 288)

ve Konferansta kabul edilen “Birlesmis Milletler Insani Cevre Bildirgesinin” sekillenmesine
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katkida bulunmustur (Kaynak, 2009: 49). Bu bildirgede, ekonomik faaliyetlerin cevre ile
uyumlu hale getirilmesi ilkesi benimsenmis ve siirdiiriilebilirligin temelleri olugturulmustur
(Nemli, 1998: 288).

Siirdiirtilebilirlik, en genel ifadesiyle bir siirecin veya uygulamanin devam edip
edemeyeceginin (veya ne dl¢iide devam edebileceginin) bir 6l¢iisiidiir (Thompson ve Notris,
2021: 1). Sirdiriilebilirlik kavraminin kokeni Latince “siirdiirmek” anlamina gelen
“sustinere” kelimesine dayandirilmaktadir. 1712 yilinda Hans Carl von Carlowitz tarafindan
“kalabilirlik” olarak ifade edilen siirdiiriilebilirlik kavrami (Scoones, 2007: 590),
Fransizca’da “tutmak ve desteklemek” anlamlarina gelen “soutenir” fiiliyle kullanilirken,
Ingilizce "siireklilik arz etme, daim olma, devamli olma" anlamlarina gelen “sustainability”
kelimesiyle ifade edilmektedir (Ece Cokmutlu, 2019: 38).

Siirdiirebilirlik, 1982 yilinda Diinya Dogay1 Koruma Birligi (IUCN) tarafindan kabul
edilen, Diinya Doga Sart1 belgesinde bilimsel bir bakis acistyla ilk kez tanimlanmis ve
yeryliziindeki tiim kaynaklarin; ¢evreyi, toplumu ve tiim varliklarin hayatim1 sikintiya
sokmadan, dogal halini bozmadan kullanabilmeyi 6n goren bir yonetim sekli olarak ifade
edilmistir (Aslan Cetin ve Giil, 2018: 448).

1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun (WCED) yayinladigi
“Ortak Gelecegimiz” raporunda siirdiiriilebilirlik; “bugiliniin ihtiyaglarin1 gelecek nesillerin
ihtiyaglarini karsilamalarina olanak saglayacak sekilde karsilamak™ olarak tanimlanmaktadir
(Kayike¢1 vd., 2019:79). Bu baglamda, diinyada bugiin dogal kaynaklarin siirsiz oldugu
goriilse de ileriki zamanlarda geri doniisii zor bir yasam meydana gelmemesi igin
siirdiiriilebilir bir yol izlemek gerekmektedir. Siirdiiriilebilirlige yonelik ¢abalarin amaglar

su sekilde siralanabilir (Onaran, 2014:5):

% Isletmelerin sosyal yoniinii yararl bir sekilde arttirmasini saglamak,

% Dogada bulunan biitiin canl tiirlerini koruyabilmek ve gezegenin varolugunun
devam edebilmesi i¢in yeterlilik kazandirmak,

% Topluma hayatin1 kendi kendine devam ettirebilme yeterliligi kazandirmak ve
Oonemli goriinen sorunlara ¢oziim getirmek,

+ Gilinlimiiz ve gelecek nesillerin refah diizeyini yiiksek tutmak ve bunu devam

ettirmek.



Siirdiirtilebilirlik agisindan; isletmelere ve tiiketicilere verilen degerin yaninda
toplumun bugiiniini ve yarmmmi dikkate alan, topluma ait tiim kaynaklarin
siirdiiriilebilirligini elde edecek bir pazarlama anlayis1 diisiincesi anlamli olabilmektedir
(Onaran, 2014: 41). Siirdiiriilebilirlik kavrami1 énemli bir kavramdir. Ciinkii toplum, ¢evre
ve ekonomi ile alakali konularin biitiinlesmesini, bu konularin birbirleri ile karsilikli bagiml
olduklarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sonrasinda ¢evresel konular kiiresel bir bakis agisi
ile tartisilmis, diinya hiikiimetleri ve cogu biiyiik sirketler tarafindan stratejik bir amac olarak

goriilmesi saglanmigtir (Marcel ve Dragan, 2014:232-233).

2.1.3. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Pazarlamanin rolii, herhangi bir igletme ile miisteri arasindaki birincil ara¢ olmasi
nedeniyle olduk¢a onemlidir. Pazarlama, iiriin ve hizmetlerin tasarimi, gelistirilmesi ve
dagitimi dahil olmak {izere miisterilere deger saglamanin her yoniinii etkilemektedir (Martin
ve Schouten, 2014: 18). isletmelerin temel amaci, miisterilere deger sunarken ayn1 zamanda
isletmenin de degerinin artirilmasimi saglamaktir. Ancak igletmelerin son yillarda dikkat
etmesi gereken bir diger husus degerinin artirilmasinin yaninda siirdiiriilebilir dgeleri
barmdirmasidir (Meffert vd., 2014: 4).

Siirdiirtilebilir pazarlamanin klasik pazarlamada oldugu gibi temel hedefi, isletmenin
finansal hedeflerinin gerceklestirilmesidir. Ancak bu hedeflerin gerceklestirilmesinde dogal
cevre ve insan refahi {izerindeki etkisine de aktif olarak katilim saglamasi gerekmektedir
(Martin ve Schouten, 2014: 18). Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlama, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarin1 analiz edip bu analizler sonucu mal ve hizmetlerden yararlananlar
(tiiketiciler) ile degisen dogal ve sosyal ¢evre ile siirdiiriilebilir iligkiler kurabilmek ve bunu
siirdiirebilmeyi amag edinebilmek seklinde tanimlanabilir (Onay, 2014: 16).

Siirdiiriilebilir pazarlama hem dogal hem de beserl sermayenin korunacagi veya
gelistirilecegi sekilde miisterilere deger yaratma, iletme ve sunma siireglerini icermektedir
(Martin ve Schouten, 2014: 18). Siirdiiriilebilir pazarlama, tiiketicilerin ve igletmelerin
mevcut ihtiyaglarini karsilarken ayn1 zamanda gelecek nesillerin de ihtiyaclarini karsilamasi
amaciyla dogal kaynaklar1 koruyan veya gelistiren sosyal ve cevresel olarak sorumlu bir
pazarlama anlayis1 benimsemektedir (Armstrong vd., 2017: 82).

1990’1 yillarda tartigilmaya baglanan siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, isletmelerin

pazarlama ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini birlestirme ihtiyacindan dolay1 ortaya
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cikmugtir. Siirdiirtilebilir pazarlamada, isletmelerin iiretim yaparken veya tiikketim faaliyetleri
sirasinda ¢evreye en az zararin verilmesi saglanmalidir. Bu nedenle isletmelerde
stirdiiriilebilirligin saglanabilmesi i¢in, kaynaklar etkin ve verimli bir sekilde kullanilmalidir
(Ozbakir ve Nurtanis Velioglu, 2010: 78).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin gerceklestirilmesi i¢in hem isletmelerin hem de
miisterilerin gaba sarf etmeleri gerekmektedir. Oyle ki hem isletmeler hem de tiiketiciler
siirdiiriilebilir bir bilingle hareket etmezlerse, siirdiiriilebilirligi tam olarak gerceklestirmek
olanaksiz hale gelecektir. Bu baglamda, plastik, kagit ve metal gibi geri donistiiriilebilir
iiriinleri geri doniistiirme bilinci; yliriiyiis, bisiklet ya da elektrikli ara¢ kullanimini tercih
etmek; fosil yakit tiikketimini azaltmak, toplu tasima kullanmak, enerji tasarrufu gibi
siirdiiriilebilir 6gelere dikkat ederek hareket etmek gerekecektir (Birin, 2015: 38). Bu acidan
siirdiiriilebilir pazarlamanin {iretim ve tiiketim olmak {izere iki asamas1 bulunmaktadir.

Siirdiirtilebilir iiretim; isletmelerin, tirtinlerini iiretirken cevresel duyarliliga gore
hareket etmeleri ile, ¢cevresel zararlari az olan girdiler kullanan, verimliligi yiiksek ancak ¢ok
az veya sifir atik iceren ve c¢evrenin kirlenmesini engelleyen iiretim siireclerini
kapsamaktadir. Siirdiiriilebilir iiretimde amag¢ isletmenin iiretim kapasiteni ya da
verimliligini diistirmek degil aksine verimlilik ve kapasite artisini saglarken ¢evresel etkileri
en aza indirmektir veya tamamen ortadan kaldirmaktir. Bu baglamda siirdiiriilebilir bir
iiretimin gerceklesmesi icin gerekli olan &zellikler su sekilde siralanabilir (Once ve
Marangoz, 2012: 393):

% Uretilen iiriinler hem insan hem de hayvan sagligini tehlikeye atmamalidir.
% Uretim siirecinin tamaminda cevreye zarar verilmemelidir.
< Uretim siirecinin tamaminda enerji tiiketimi en aza indirilmelidir.
% Uretimde israf en aza indirilmeli ve gereksiz ¢dpe neden olunmamalidir.
¢ Geri doniistiiriilebilir ambalaj kullanimina 6zen gosterilmelidir.
% Uriinlerde, dogal yasamin devamliligina zarar veren iiriinlerin kullanim1 yerine
alternatif ¢evreci iirlinlerle {iretim siirecine devam edilmelidir.

Siirdiiriilebilir tiikketim; Kisilerin tiiketim aligkanliklarinda siirdiiriilebilir tiriinlerin ve
Ogelerin yer almasi olarak tanimlanabilir. Siirdiiriilebilir tilketim anlayisinda kisiler sosyal
sorumluluk bilinciyle hareket ederek istek ve ihtiyaglarini karsilamalidirlar. Bu baglamda
siirdiiriilebilir tiikketimin unsurlari su sekilde siralanmistir (Once ve Marangoz, 2012: 392):

¢ Tutum, ihtiyactan fazla olan tiiketimin ¢ogu kisilerce olumsuz goriilmesidir.
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% Farkindalik, Giriinleri satin alirken tiriiniin ekolojik 6zelliklerini 5Snemsemektir.
% Alternatif, tiketim aligkanliklarini degistirerek siirdiiriilebilir tiikketim

anlayigini benimsemektir.

2.1.4. Siirdiiriilebilir Pazarlamanmin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Klasik pazarlama anlayisinin uyguladig: tiikketim aliskanliklar1 dogrudan ve dolayli
olarak insanlarin yasam kalitesinin azalmasina yol agmaktadir (Thomas, 2018: 1530). Bu
durum siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin toplumsal ihtiyagtan ziyade toplumsal bir
zorunluluk sonucu ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sinirsiz insan ihtiyacina karsilik sinirl
dogal kaynaklarin olusu siirdiiriilebilir bir anlayisin varligini zorunlu hale getirmistir (Kumar
vd., 2012: 484).

Ozellikle son yillarda hizla artan insan niifusu mevcut yasam kosullarinin
siirdiiriilebilir olmadigin1 gostermistir. Ancak yine de yerel veya uluslararasi kurumlarin,
organizasyonlarin ve hiikiimetlerin siirdiiriilebilirligin varligmi kabul etmelerine ragmen
almis oldugu onlemler yeterli olmadigindan siirdiiriilebilirlik halen diinya giindeminin en
onemli konularinin basinda yer almaktadir (McDonagh ve Prothero, 2014: 1186). Bu durum
biyo-cesitliligin azalmasi/yok olmasi, iklim degisikligi, kaynak kitlig1, kirlilik ve yoksulluk
gibi bir dizi sorunun siirekli hale gelmesine neden olmaktadir (Thomas, 2018: 1530).

Siirdiirtilebilir pazarlama anlayisinin temelleri 1960’11 yillardan sonra diinyada
meydana gelen ¢evreci anlayigin gelismesi ile atilmigtir (Leonidou vd., 2013: 152; Nemli,
1998: 287). Bu amagla 1972 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan organize edilen “Diinya
Cevre Sorunlar1 Konferansi”, ¢evre ile ilgili sorunlarin uluslararasi boyutta tartisilmasina
katkida bulunmustur. Konferansta 6zellikle ekonominin ¢evre ile uyumlu hale getirilmesini
de iceren “Birlesmis Milletler Insani Cevre Bildirgesi” kabul edilmistir (Kaynak, 2009: 49).
1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED) siirdiiriilebilirligi “gelecek
nesillerin kendi ihtiyaglarim karsilama yeteneginden 6diin vermeden bugiiniin ihtiyaglarimi
karsilayan faaliyetlerin biitiinii” seklinde tanimlamistir (Leonidou vd., 2013: 152).

Bu girisimler, isletmelerin iirettikleri bazi mallarin ¢evreye zararli olmasi iizerine
sirdiiriilebilir pazarlamanin temellerini olusturan ‘“eko-pazarlama” ya da “ekolojik
pazarlama anlayisimi getirmistir (Ergen, 2018: 11). Ancak ekolojik pazarlama daha c¢ok
biiytik isletmelerin {iretim asamalarinda kullandiklar yiiksek enerji ve kaynaklarin ¢evreyi

kirletmesine odaklandigindan ¢ok fazla benimsenmemistir. 1980°li yillarda baslayan ve
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1990’11 yillarda da devam eden ¢evreci ya da yesil pazarlama anlayisi, ekolojik pazarlamanin
aksine iiretim siirecinin yani sira {iriiniin paketlenmesi ve tasinmasi gibi daha fazla siiregte
cevreci uygulamalart benimsemistir (Jinina, 2012: 16). Yesil pazarlama anlayis1 ilk kez
Amerikan Pazarlama Birliginin 1975 yilinda diizenledigi ekolojik pazarlama seminerinde
ortaya ¢ikmis ve pazarlama literatiiriinde yerini almistir (Pezikoglu, 2010: 827).
Siirdiiriilebilir pazarlamanin {i¢ evresi bulunmaktadir. Bunlar; 1960’larda baslayan
ve 1980’lere kadar devam eden “ekolojik pazarlama” anlayisi, 1980’li yillarda baslayip

2000’li y1llara kadar devam eden “cevreci pazarlama” anlayisi ve 2000’11 yillardan baglayip

gliniimiize kadar devam eden “siirdiiriilebilir pazarlama” anlayis1 olarak siralanmaktadir

(Ergen, 2018: 11-12). Bu anlayislardan;

% Ekolojik Pazarlama: hava kirliliginin artmasi, tarim ilaglarinin dogaya vermis
olduklar olumsuz etkiler ve petrol rezervlerinin asir1 tilkenmesi gibi cesitli
cevresel problemler sonucunda ortaya c¢ikmig ve bu problemlerle
ilgilenilmistir. Ekolojik pazarlama, 6zellikle ¢cevreye ve dogal yasama zararli
iiriinlere olan bagimliligin azaltilmasi konusunda miicadele etmeye ¢alismistir.

% Cevresel Pazarlama: 1980’li yillarda baglayan bu anlayista; temiz teknolojinin

kullanilmas1 6nerilmis, sadece tireticinin degil tiiketicinin de ¢evreci bir bilince
sahip olmas1 gerektigi fikri savunulmustur. Ekolojik pazarlamaya gore daha
genis tabanli bir anlayis olan ¢evresel pazarlama anlayisi, ¢evresel zararlari en
aza indirmek i¢in yesil tiiketici talebini ve rekabet anlayisini firsata ¢evirmeyi
amaglamistir.

s Siirdiiriilebilir  Pazarlama: Hem siirdiiriilebilir gelismeyi hem de
stirdiiriilebilir  ekonomiyi olusturmayr amaclamaktadir.  Sirdiiriilebilir
pazarlamada {iretim ve tiiketimin ger¢eklesme asamalarinin tamaminda
ozellikle cevresel maliyetlerini karsilamayr amaclayan pazarlara ve
pazarlamaya yonelik daha gercekei bir yaklasim benimsenmistir (Hoscan,
2017: 63-64; Ergen, 2018: 11-12).

Siirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 dinamik bir yapida olup ortaya ¢iktig1 ilk giinden
itibaren siirekli bir gelisme evrimi igerisindedir (Hoscan, 2017: 62). Bunun en temel nedeni
stirdiiriilebilir pazarlama anlayiginin ¢evresel, ekonomik ve sosyal performans degerlerinin
bir arada degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlamada toplumsal

etkinin daha ¢ok ¢evresel performans {lizerine odaklanmasi siirdiiriilebilirligin ekonomik ve
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sosyal boyutunun goz ardi edilmesine neden olmaktadir. Ancak siirdiiriilebilir pazarlamanin
bir biitiin olarak degerlendirilmesi gerekli olmaktadir (Schaefer ve Crane, 2005: 77).
Siirdiirtilebilir pazarlama dinamik bir yapida olup zaman igerisinde diger pazarlama
anlayiglarindan da etkilenerek farkli yonelimler sergileyebilmektedir (Trivedi vd., 2018:
191). Siirdiirtilebilir pazarlama hem miisterileri hem sosyal ¢evreyi hem de dogal cevreyi
kapsadigindan modern pazarlama, etik ¢evre dostu pazarlama ve iliski pazarlama ile
iligkilendirilmektedir (Peattie ve Belz, 2010: 9). Bu a¢idan modern siirdiiriilebilir pazarlama

anlayist Sekil 1.1°de gosterilmisgtir.

Etik Cevre
Dostu
Pazarlama

Modern
Siirdiirtilebilir
Pazarlama

Modern

iski

Pazarlama

Pazarlama

Sekil 1. 1. Modern Siirdiiriilebilir Pazarlama (Kaynak: Trivedi vd., 2018: 191).

Dinamik yapis1 ve diger pazarlama anlayislariyla olan etkilesimi nedeniyle farkli bir
yerde konumlandirilan siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi; isletmeler, deger zinciri ve
endistriler gibi diger tiim sistemlerle etkilesim halinde olup, bir makro pazarlama sekli

olarak kabul edilmektedir (Peattie ve Belz, 2010: 9; Trivedi vd., 2018: 191).

2.1.5. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Ozellikleri
Siirdiiriilebilir pazarlamanin amaci hem klasik pazarlama gibi igletmelerin belirlenen
hedef ve amaglar dogrultusunda ilerlemesini ve gelismesini saglamak hem de iiretim ve
tilkketimin tlim agamalarinda ¢evre ile uyumlu bir yapi sergilemektir (Okumus, trs: 295).
Siirdiiriilebilir pazarlamanin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Ergen, 2018: 11):
+ Sirdirtlebilir pazarlama hem gevreyi koruyan hem de ¢evreye zarar vermeyen
bir allayigla sosyo-ekolojik {iriinlerin iiretimini ve pazarlanmasini yapmaktadir.
Bununla birlikte ¢evrenin mevcut olan kotli kosullarinin iyilestirilmesinde ve
diizeltilmesinde etkili olmaktadir.
% Sirdiirtilebilir pazarlama sadece miisteri odakli olmayip miisteri memnuniyeti

ile sirketlerin karliligin1 dengeli bir sekilde gézetmektedir.
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Siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinda tiiketicilerin ihtiyaglar karsilanirken

cevrenin ihtiyaglar1 da g6z ardi edilmemelidir.

Siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin benimsenmesi isletmelerin rekabet avantaji, tiretim

maliyetlerinin disiiriilmesi, yeni teknolojik ve inovatif yaklagimlarin benimsenmesi ve

karliliklarinin artirilmasi gibi birgok ekonomik etkiyi beraberinde getirmektedir (Porter ve

Linde, 1995:

129). Siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin isletmelere saglamis oldugu siire¢

faydalar1 ve iiriin avantajlan asagidaki sekilde siralanabilir (Porter ve Linde, 1995: 126):

Siire¢ Faydalari;

Uretim girdilerinin eksiksiz islenmesi, ikame edilmesi, yeniden kullanilmasi
ya da geri doniistiiriilmesinden elde edilen malzeme tasarrufu,

Siire¢ verimliliginde meydana gelen artislar,

Makine alet ve techizatlar1 daha dikkatli izleme ve bakim sayesinde daha az
ariza slresinin olusmasi,

fkame iiriinlerin daha iyi kullanilmast,

Atiklari daha degerli formlara doniistiiriilmesi,

Uretim siirecinde daha diisiik enerji tiikketiminin elde edilmesi,

Azaltilmis malzeme depolama ve tasima maliyetlerin meydana gelmesi,

Daha giivenli isyeri kosullarindan tasarruf edilmesi,

Desarj veya atik igleme, nakliye ve bertaraf ile ilgili faaliyetlerin maliyetinin
ortadan kaldirilmasi veya azaltilmast,

Siire¢ degisikliklerinin bir yan iirlinii olarak {irtinde iyilestirmelerin meydana

gelmesi (daha iyi siire¢ kontrolii gibi):

Uriin Avantajlari;

Daha kaliteli, daha tutarl tirtinlerin tiretilmesi,

Daha diisiik iiriin maliyetleri (6rnegin, malzeme ikamesinden),
Daha diisiik paketleme maliyetlerin olusmast,

Uriinler tarafindan daha verimli kaynak kullaniminin saglanmasi,
Daha giivenli {iriinlerin ortaya ¢ikartilmas,

Geri doniistiim maliyetlerinin daha diisiik olmasi,

» Hurda degeri yiliksek tirlinlerin ortaya ¢ikartilmasidir.
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Siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin sosyal, ekonomik ve gevresel etkileri
ozellikle az gelismis iilkelerde yoksullugun azalmasina ve dogal kaynaklarin etkili bir

sekilde kullanilmasina katkida bulunmaktadir (Kirchgeorg ve Winn, 2006: 176).

2.1.6. Siirdiiriilebilir Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, tiiketicilerin mal veya hizmetleri satin alma taleplerini etkileyen
en Onemli araclarin igerisinde yer almaktadir (Noo-urai ve Jaroenwisan, 2017: 80).
Siirdiiriilebilir pazarlama karmasinin amaci, isletmelerin istenilen, farkli ve savunulabilir bir
yapi araciligryla siirdiiriilebilir mal veya hizmetlerde rekabet avantaji elde etmektir (Kumar
vd., 2012: 487). Siirdiirtilebilir pazarlama stratejisi gelistirmek, klasik pazarlamanin amaci
ile ¢elismektedir (Kemper ve Ballantine, 2019: 277). Klasik pazarlama anlayisi
stirdiiriilebilir pazarlamanin aksine daha fazla iiriin, daha fazla satis ve dolayisiyla daha fazla
dogal kaynak kullanimi iizerine odaklanmaktadir (Kumar vd., 2012: 487). Bu durum klasik
pazarlama stratejilerinin ve sisteminin siirdiriilebilir olmayan tiiketim kaliplarin
desteklemesini ve tesvik etmesini saglamistir (Thomas, 2018: 1530). Klasik pazarlama ile

stirdiiriilebilir pazarlama karmasinin karsilastirilmasi Sekil 1.2°de gosterilmistir.

] Surdurdlebilir Pazarlama
Klasik Pazarlama Karmasi Karmasi
- Misteri
{ Urin Deger
] Degisim Miisteri
Fiyat l Maliyet
o Misteriye
Dagitim Uygunluk
{ Tutundur Miisteri ile
ma iletisim

Sekil 1. 2. Siirdiiriilebilir Pazarlama Karmasi (Kaynak: Kumar vd., 2012: 487).

Ozellikle tiiketicilerin siirdiiriilebilir mal ve hizmetlere yonelik talepleri, isletmelerin
stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarini gelistirmesine dnemli katkilar sunmaktadir (Dabija
vd., 2014: 41). Klasik pazarlama anlayigindan farkli olarak siirdiiriilebilir pazarlamada
ortaya c¢ikarilan mal veya hizmet tiiketici ile iireticinin beraber hareket etmesinden

kaynaklanmaktadir. Birlikte olusturma ilkesine gore olusturulan siirdiiriilebilir pazarlama
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uygulamalari ile lireticiler ve tiikketiciler mal veya hizmetin tiim agamalarinda beraber hareket
etmektedir (Wiscicka-Fernando vd., 2019: 3).

Literatlirde pazarlama karmasi elemanlari; fiyat, iiriin, dagitim ve tutundurma olmak
tizere dort alt baglik altinda toplanmistir. 4P olarak adlandirilan bu pazarlama karmasi
elemanlan siirdiiriilebilir pazarlamada yerini 4C’ye birakmustir (Ozbakir, 2010: 58). Miisteri
degeri (consumer value), miisteri maliyeti (consumer cost), miisteriye uygunluk- miisteri
kolaylig1 (custumer convenience) ve miisteri ile iletisim (consumer cominication) seklinde
siralanan bu karma elemanlar1 (Birin, 2015: 42), Tablo 1.1°deki gibi aciklanabilir.

Tablo 1. 2. Stirdiiriilebilir Pazarlama Karmasi Elemanlar

Miisteri Degeri (Consumer Value) Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilarken, miisterilerle giivene
dayali iligkiler kurmak ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarini

stirdiiriilebilir sekilde gidermek.

Miisteri Maliyeti (Consumer Cost) Miisterinin aldig1 iiriine, verdigi fiyata esit olma derecesine sahip
olmasi beklentisi ve miisterinin mal hizmete kolay bir sekilde

ulagma istegini saglamak.

Misteriye Uygunluk — Miisteri | Misteriye uygunluk, misterilerin {iriinleri elde edebilmeleri i¢in
Kolaylig1 (Custumer Convenience) uygun ¢oziimler ortaya koyarak, bu firiinleri kullanmalarma ve
kullanim sonrasinda geri bildirimleri saglayabilmelerine olanak

saglamak.

Misteri ile Iletisim (Consumer | Isletmelerin kendi miisterileri ile veri tabani kurarak iletisime
Cominication) gegmesi sonucu misterilerin 6zellik ve tercihlerine gore siirekli

iletisim halinde olmay1 saglamak.

Kaynak: Birin, 2015: 42; Ozbakir, 2010: 59; Ozbakir ve Nurtanis Velioglu, 2010: 80.

2.1.6.1. Miisteri degeri

Siirdiirtilebilir pazarlama, tiiketicilere deger olusturmay1 amaglamaktadir (Pomering,
2017: 12). Miisterilerin gevresel kaygilari, yeni tirlinler i¢in talepler ortaya cikarmakta,
mevcut tirlinlerin yeniden degerlendirilmelerine katkida bulunmakta ve iirlinlerin yeniden
tasarlanmasini, iiretim siireglerinin gézden gecirilmesini saglamaktadir (Ergen, 2018: 18).
Bununla birlikte siirdiiriilebilir pazarlama anlayisini benimseyen igletmelerin iirettigi mal ve

hizmetlerin miigteri memnuniyeti lizerinde de etkisi olmaktadir (Pmering, 2017: 13; Trivedi
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vd., 2018: 196). Bu baglamda siirdiiriilebilir {irtinlerin sahip olmasi gereken 6zellikler su

sekilde siralanmaktadir (Rudawska vd., 2016: 132):

®
L4

®
L4

Miisteri ihtiyaclariin karsilanabilir olmasi,

Uzun vadede iirliniin dayanikli olmasi,

Sosyal ve ¢evresel degerleri icermesi,

Uriin yasam déngiisiiniin acik bir sekilde belirtilmesi ve siirdiiriilebilir olmasi,
Uriiniin yeni bilgi ve teknolojik gelismelere acik olmasi,

Siirdiirtilebilir trtnleri talep eden hedef grup disindaki diger tiim hedef
gruplar icin de sosyo-ekolojik katki saglamasi,

Uretim ve tiiketim asamamalarinin tamaminda siirdiiriilebilir geleri icermesi

ve bu hususlarda seffaflik ilkesine 6zen gosterilmesi seklinde siralanmaistir.

Siirdiiriilebilir iiriinlerin miisteri degerleri alt1 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar su

sekilde siralanabilir (Ozbakir, 2010: 60):

R/
0‘0

®
%

®
L4

®
L4

®
L4

Miisteri tatmini: Pazarda var olabilmek icin miisterilerin istek ve ihtiyaclar
stirdiirtilebilir {irlinler ile kargilanmali, miisteriler tatmin edilmelidir.
Odaklilitk: Hem gevresel hem de sosyal konulara odaklanarak yesil iiriinlerde
oldugu gibi siirdiiriilebilir liriinler ortaya ¢ikartilmalidir.

Yasam dongiisiiniin yonii: Sirdirilebilir {riinlerin yasam dongiileri
“besikten besige” mantigindan hareketle gelecek nesillere aktarilmalidir.
Belirgin diizelme: Sirdiiriilebilir {iriinler sayesinde sadece yasanilan
cevredeki degil tiim diinyadaki sosyo-ekolojik sorunlar ile ilgilenilmekte ve
bu sorunlara yogunlasilmaktadir.

Siirekli iyilestirme: Mevcut uygulamalar ile yetinilmemeli, sosyal ve
cevresel fayda saglayan siirdiiriilebilir {iriinlerin siirekli yenilenmesi ve
gelecek kusaklara aktarilmasi saglanmalidir.

Rekabet: Firmalar; piyasada rekabet avantajini elde etmenin yaninda sosyal
ve cevresel konularda da gelisim saglayabilmek i¢in siirdiiriilebilir {iriinler

ortaya c¢ikartmalidir.

2.1.6.2. Miisteri maliyeti

Miisteri maliyeti, klasik pazarlamada “fiyat” unsurunun yerine kullanilmaktadir.

Burada amag, en uygun maliyetli lirlin ve hizmetleri miisterilere sunmaktir. Gereksiz maliyet
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olusturan ve c¢evreye zarar veren giderlerin en aza indirilmesi ile miisterilere daha uygun

fiyatlarda mal ve hizmet sunumunu saglamak amaclanmigtir. Bu amagcla; geri

dontistiiriilebilir iiriinler kullanmak ve hammadde kullanimini azaltmak suretiyle tirlinlerin

iiretim maliyetlerini azaltici adimlar atilabilir. Ancak sosyo-ekolojik c¢evreye duyarli ve

saglig1 tehdit etmeyen {irlinlerin {iretilmesinde maliyet artiglar1 ortaya ¢ikabilmektedir. Bu

durumda isletmeler, hedef pazarlar1 dogrultusunda ortaya ¢ikacak maliyet artislarini g6z ard

etmeden hedef tiiketicisini belirlemelidir (Birin, 2015: 43).

Siirdiirtilebilir Girtinlere yonelik fiyatlamanin hem tiiketiciler i¢in uygun bir fiyat hem

de fireticiler i¢in adil bir kar seviyesi icermesi gerekmektedir (Rudawska vd., 2016: 133).

Stirdiiriilebilir pazarlama anlayisinda fiyatlandirma faaliyetlerinin etkili olabilmesi icin

yapilmasi gerekenler agsagidaki gibi siralanabilir (Ergen, 2018: 19):

< Kalite: Uriinii satin alan kullanicinin iiriinden memnun kalacag: kalite
standartlarina sahip olmasi1 gerekmektedir.

% Inamhrhk: Tiketiciler satin aldiklari iiriinlerin siirdiiriilebilir olduguna ve
cevreye sagladigi faydalar hususlarinda ikna edilmelidir.

% Yalnhk: Hangi {iriinlerin siirdiiriilebilir oldugunu tiiketicilerin kolayca
anlayabilmeleri gerekmektedir.

% Pazarlanabilirlik: Her iriin ve pazar i¢in uygun pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir.

% Spesifiklik: Tiiketiciler, mevcut ve yeni teknolojiler ile kaynaklarin
yenilenebilirligi konularinda bilgilendirilmelidir.

% Goriiniirliik: Isletmelerin pazarladiklari siirdiiriilebilir iiriinler ve projelerin
tiiketicilerin gorebilecegi sekilde bulundurulmalidir.

< Somutluk: Uretilen siirdiiriilebilir {irinlerin tiiketicilere sagladig1 somut
yararlar acik bir sekilde belirtilmelidir.

¢ Toplum: Siirdiiriilebilir lirlinlerde toplumsal destegin saglanmasi i¢in toplum
haberdar edilmelidir.

¢ Strateji: Sirket stratejisine uygun olarak iretilen siirdiiriilebilir iiriinler
tilketicilere pazarlanirken gelistirilen siirdiiriilebilir girket stratejileri de
anlatilmalidir.

s Azim: Sirketler inovatif olma ve kar elde etmenin yami sira toplumu

stirdiiriilebilir iiriinler konusunda egitme azmi gostermelidir.
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2.1.6.3. Miisteriye uygunluk (miisteri kolayhg)

Miisteriye uygunluk (miisteri kolayligi), klasik pazarlamadaki “dagitim (yer)”
boyutuna karsilik gelmektedir. Miisteriye uygunlukta amag, tiretilen siirdiiriilebilir mal ve
hizmetlerin miisterilere en uygun ve kolay bir sekilde ulastirilmasini saglamaktir. Eger
tiketiciler stirdiiriilebilir mal veya hizmetlere ulagsmakta zorluk yasarlarsa siirdiiriilebilir
olmayan iirlinlere ve hizmetlere yonelebilirler. Bu dogrultuda isletmelerin, iirettikleri mal ve
hizmetleri miisterilerine kolay ve hizli bir sekilde ulastirabilecekleri alternatif dagitim ve
ulagim aglar olusturmalar gerekecektir (Aslan Cetin ve Giil, 2018: 450).

Mal ve hizmetlerin fiziksel dagitiminin ¢evre iizerinde hem dogrudan hem de dolayl
etkisi vardir. Ayrica bu dagitimin siirdiiriilebilir olmas1 da ek maliyetler igerdiginden mal ve
hizmetlerin miisteriye ulastirilmasinda isletmelerin en uygun stratejiyi belirlemeleri 6nemli
olmaktadir (Rudawska vd., 2016: 134). Bu baglamda miisteriye uygunlugun saglanabilmesi
i¢in ii¢ boyutun gerekliliginden s6z edilebilir (Ozbakir, 2010: 71-72):

% Satin Almada Miisteri Uygunlugu: Sirdiriilebilir pazarlamada mal veya
hizmetin siirdiiriilebilir anlayisa gore iiretilmesinin yam sira {retilen
strdiiriilebilir mal ve hizmetlere kolay ve zahmetsiz bir sekilde
ulasilabilirliginin de saglanmasi1 gerekecektir.

s Siirdiiriilebilir Perakendecilik: Surdiriilebilir perakendeciler basta olmak
lizere tim perakendecilerin depolama, satis ve teshir faaliyetlerinin
tamaminda silirdiiriilebilir alternatifleri tercih etmeleri gerekmektedir.
Perakendecilerin aydinlatma, 1sitma, sogutma gibi ihtiyaglarmi da yine
stirdiiriilebilir enerji kaynaklarindan saglamalart gerekmektedir.

& Siirdiiriilebilir Lojistik: Bir iiriiniin sadece liretim agamasinda degil tim
stireglerinde ¢evresel zararlar goriilebilmektedir. Bu baglamda {iretilen tiim
iirin veya hizmetlerin siireglerinin tamami siirdiiriilebilir  6zellikler
icermelidir. Uretimi ile tiiketimi arasindaki mesafenin fazla oldugu iiriinlerin
lojistik maliyetleri daha fazla olabilmekte, bu durumda ¢evresel zararlar daha
zararlarmin en aza indirilebilmesi i¢in kisa mesafeli tedarikgilerin tercih

edilmesi gerekecektir.
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2.1.6.4. Miisteri ile Tletisim

Miisteri ile iletisim, Kklasik pazarlamanin “tutundurma” boyutuna karsilik
gelmektedir. Siirdiirtilebilir iirtinlerin piyasada varliginin en 6nemli boyutlar1 igerisinde yer
alan miisteri ile iletigim, toplumda siirdiiriilebilirlik bilincinin olusturulmasinda olduk¢a
etkilidir. Toplumlarda siirdiiriilebilir bir bilincin olusturulabilmesi ig¢in tiiketicilerin
stirdiiriilebilir iiriinler hakkindaki bilgi diizeylerinin artirilmasi gerekmektedir. Bu durumun
gergeklesebilmesi icin isletmelerin iirettikleri siirdiiriilebilir mal ve hizmetler hakkinda
miisterilerle etkili bir iletisim agi1 kurmalari ile saglanmaktadir (Birin, 2015: 43)

Miisteri ile iletisim, etkin bir sekilde uygulanmasi ile talep ve arz arasindaki dengenin
saglikli bir sekilde ilerlemesine yardime1 olmaktadir (Once ve Marangoz, 2012: 393). Bu
nedenle uygulanacak etkili iletisim, iiretici ve tiiketici arasinda agik, seffaf, etkilesimli ve
biitiinsel bir iletisim saglamasina yardimei olacaktir (Rudawska vd., 2016: 134-135). Bu
baglamda isletmeler, miisterileriyle iletisimlerini uygun bir sekilde planlamali, yonetmeli,
kontrol etmeli ve amaclarina uygun bir sekilde uygulamalidir. Miisteri ile iletisiminin
amaglari su sekilde siralanabilir (Ozbakir, 2010: 74):

% Farkindalik yaratma: Sirdirilebilir iiriinlerin tretilmesi kadar bu riinlere
olan talebin artirllmast i¢in toplumda siirdiirilebilirlik bilincinin
kazandirilmasi da 6nemlidir.

% Bilgi verme: Siirdiiriilebilir iiriinleri tercih eden miisteriler, tiretilen tirtinlerin
icerigi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak isterler. Bu nedenle,
stirdiiriilebilir Girlinler Gireten igletmeler, iirliinlerin igerikleri hakkinda ayrintili
bilgilendirmeleri miisterilerle paylasmalidir. Ornegin siirdiiriilebilir bir
iriinde igerik bilgisi hem onun yapiminda kullanilan maddeleri hem de bu
maddelerin nerelerden ve nasil elde edildigi bilgisini igermelidir.

« Hatirlatma: isletmelerin, miisterilerine satin aldiklar1 iiriiniin bakimi,
kullanmmi1  ve degistirilmesi gibi konularda hatirlatmalar yapmalar
gerekmektedir. Bu hatirlatmalar iriinlerin  kullaniminda  siirdiiriilebilir
olmasina katki saglayacaktir.

% Ikna etme: Daha once siirdiiriilebilir iiriinleri tercih etmeyen tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik degigmesinin

saglanmasi hem siirdiiriilebilir arzin hem de talebin artmasina neden
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olacaktir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davraniglarimi degistirmeleri
konusunda ikna edilmeleri gerekecektir.

% Giiven verme: Isletmeler, siirdiiriilebilir iiriinlerin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarmi kargilamada yeterli olacagi konusunda tiiketicilere giiven
vermeli ve tiiketicilerin bu {iriinlere yonelmesi saglanmalidir. Ornegin petrol
ve tiirevlerini i¢cermeyen temizlik {irlinlerinin tiiketicilerin beklentilerini
karsilayabilecegi gibi konularda tiiketicilerin {irline giiven duymasi
saglanmalidir.

% Baglanti kurma: Uretilen siirdiiriilebilir iiriinlerin tiiketiciler iizerindeki
etkileri ve tiiketicilerin beklentilerine yonelik arastirmalar yapilarak geri

bildirimler saglanmalidir.

2.1.7. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Cercevesi
Siirdiiriilebilir pazarlamanin gercevesi {i¢ ana unsurdan olugsmaktadir. Bu ii¢ unsur,
Sekil 1.3’te gosterildigi lizere; sosyal pazarlama, yesil pazarlama ve elestirel pazarlama

seklinde siralanabilir (Kayik¢1 vd., 2019: 84).

-

Sekil 1. 3. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Cergevesi (Kaynak: Gordon vd., 2011; 147).
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2.1.7.1. Sosyal pazarlama

Sosyal pazarlama kavramu, ilk kez 1970’11 yillarin baginda 6zellikle kisilerde saglik
bilincinin olusturulmasi ve saglik konusunda kisilerin sahip olduklar1 yanlis davranislarin
ortadan kaldirilmasin1 amaglayan projelerde kullanilmistir. Sosyal pazarlama kavrami,
“belirli bir hedef grupta sosyal bir fikrin ya da uygulamanin kabul edilebilirligini arttirma
arayisl icinde olan bir programin tasarimi, uygulanmasi ve kontrolii” seklinde tanimlanmistir
(Tengilimoglu vd., 2013: 9).

Sosyal pazarlama, Birlesik Krallik Ulusal Sosyal Pazarlama Merkezi tarafindan
“sosyal veya kamu yarar1 i¢in belirli davranigsal hedeflere ulagsmak i¢in pazarlama kavram
ve tekniklerinin sistematik uygulamasi” seklinde tanimlanmistir. Sosyal pazarlamada asil
amag tiiketicilerin satin alma davranislan lizerinde degisiklikler meydana getirmektir. Bu
amagla kisilerin saglik, sosyal ve siirdiiriilebilir davranmiglarmin  degistirilmesi
saglanmaktadir. Ornegin toplu tasima araglarmin veya bisiklet kullaniminin saglanmasi gibi
amaglarla kisilerin daha iyi hava kalitesi, daha az trafik sikisiklig1, daha giivenli yollar, daha
ucuz ulagim ve iyilestirilmis sagliktan faydalanmalar1 miimkiin olabilmektedir (Gordon vd.,

2011; 149).

2.1.7.2. Yesil pazarlama
Ik kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan ortaya atilan yesil
pazarlama kavramu, tiriinlerin iiretilmesinde ve tiiketilmesinde ortaya ¢ikan cevre kirliligi,
enerji titkketimi ve diger kaynaklarin agir1 tiiketiminin olumsuz etkileri {izerine odaklanmugtir.
Cevresel pazarlama olarak da kabul edilen yesil pazarlama, “tiiketici istek ve
gereksinimlerini karsilamaya yonelik her tiirlii gevre ve doga dostu pazarlama faaliyetlerini
icerir. Tiiketicilerin istek ve gereksinimleri karsilanirken dogal ¢evreye minimum zarar
verilmesine dikkat edilmesi” seklinde tanimlanmistir (Erbaslar, 2012: 95). Farkli bir tanima
gore yesil pazarlama, isletmelerin, lirettikleri mal ve hizmetleri dogal ¢cevrenin korunmasi ve
muhafaza edilmesini saglayacak sekilde uyguladig tiim pazarlama faaliyetleridir (Rettie vd.,
2012: 422). Yesil pazarlama faaliyetlerinin isletmelere saglamis oldugu faydalar su sekilde
siralanabilir (Seyhan ve Yilmaz, 2010: 56):
e Dogal kaynaklarin verimli kullanilmas: ile {iretim maliyetlerinin azaltilmasi,
e Siirdiiriilebilir tirlinleri talep eden miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi ve

satis miktarlarinin artmasi,
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e Yeni ve taklit edilmesi zor siirdiiriilebilir {irlinlerin gelistirilmesi ile pazarda
lider konuma ulagma,

e Tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda ortaya ¢ikartilan rtinlerin isletme
imajin1 artirmasi,

e Uzun vadede ortaya cikabilecek enerji maliyetlerinin, kirliligin ve atik
sorununun azalmasini saglama,

e Sanayi atiklar1 sonrasi ortaya ¢ikan saglik sorunlarin azaltilmasi ile sosyal

faydanin elde edilmesi olarak siralanmaigtir.

2.1.7.3. Elestirel pazarlama

1980°1i yillarda ortaya ¢ikan elestirel pazarlama, insanin ¢evreye karsi davraniglarini
elestirmesi lizerine ortaya ¢ikmustir (Torlak ve Tiltay, 2009: 925). Elestirel pazarlama,
baskin pazarlama teorileri ve uygulamasina meydan okumaktadir. Elestirel pazarlamanin
odak noktas1 agir1 tiiketimi engellemek ve siirdiiriilebilir tiiketimi ve tiretimi tesvik etmektir
(Kayike¢1r vd., 2019: 84-85). Sosyal pazarlama ve yesil pazarlamanm siirdiiriilebilirligin
gergeklestirilmesinde yetersiz oldugu diisiincesinden hareketle ortaya ¢ikan elestirel
pazarlama, siirdiiriilebilirlik giindeminde yer alan c¢evresel ve yapisal faktorlere, elestirel
teori temelli bir yaklasim kullanilarak incelemektedir (Gordon vd., 2011; 155).

Neyin siirdiiriilebilir oldugu ya da neyin siirdiiriilebilir olmadiginin agikg¢a ifade
edilmemesi iizerine odaklanan elestirel pazarlama, siirdiiriilebilirligin zaman igerisinde

gelistigini ve dinamik bir yapida oldugunu ileri stirmektedir (Rettie vd., 2012: 422-1).

2.1.8. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Boyutlar

Siirdiirtilebilir pazarlamanin gelismesinde hem ¢evresel pazarlama hem de topluma
dayali pazarlama kavraminin ortaya c¢iktigi donemler etkili olmustur. Siirdiiriilebilir
pazarlamanin {i¢ boyutu bulunmaktadir. Bunlar; ¢evre, ekonomi ve toplumdur. Toplum
yonelimli pazarlamada amag¢ toplumdaki refah seviyesinin arttirilmasi ve esitligin
saglanmasidir. Cevre yonelimli pazarlamada amac¢ herkes icin saglikli bir ¢evrenin
olusturulmasidir. Ekonomik yonelimli pazarlamanin amaci ise isletmelere kar getirecek yesil
iirtiinlerin tiiketimini odak noktasi haline getirmektir (Kayike¢1 vd., 2019: 85). Siirdiiriilebilir

pazarlamanin boyutlar1 Sekil 1.4’te gdsterilmistir.

20



TOPLUM
Amag: Toplumsal fayda,

toplumsal esitlik ve sosyal
adalet

EKONOMI CEVRE
Amag: Miisteri Amag: Saglikli ve kaliteli

memnuniyeti ve kar igin cevre,hedef pazarlar i¢in
iiriin yesil iiriinler

Sekil 1. 4. Siirdiiriilebiliv Pazarlamanin Boyutlar: (Kaynak: Jamrozy, 2007: 124).

2.1.8.1. Toplumsal boyut

Siirdiirebilir pazarlamanin toplumsal boyutundaki amag, isletmelerin iiretilen mal ve
hizmetlerden hem kar elde etmek hem de toplumsal fayda saglamaktir (Uner ve Bas, 2018:
306). Bu amagla tiiketici memnuniyetinin elde edilmesinin yani sira toplumun refahinin da
artirllmas1 saglanmalidir. Isletmelerin pazarlama kararlarinda ve stratejilerinde cevreyi
gelistirici ve topluma fayda saglayici eylemler igerisinde faaliyet gostermeleri
gerekmektedir (Jamrozy, 2007: 121).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin toplumsal boyutunun gerceklestirilebilmesi i¢in de
isletmelerin sosyal sorumluluk ile siirdiiriilebilirlik anlayisini birlestirmeleri amaglanmalidir.
Ciinkii ne sadece siirdiiriilebilirlik ne de sadece sosyal sorumluluk tek basma yeterli
olmamaktadir. Sosyal sorumlulugun ve siirdiiriilebilirligin birlikte bir uyum igerisinde
uygulanmasi gerekmektedir (Uner ve Bas, 2018: 307).

Toplumsal boyutunun 6nemi, toplumda siirdiiriilebilir bilincin olugmasina yardimci
olmaktir. Bu husustaki pazarlama faaliyetlerinin amaci, siirdiiriilebilirlik bilincini topluma
benimsetmek ve tiiketicilerde davranis degisikliklerinin olusturulmasini saglamaktir

(Bayraktaroglu ve Ilter, 2007: 118). Isletmeler bununla birlikte toplum yararma destek
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faaliyetlerinde bulunmali ve karmin belirli bir kismini toplum ¢ikarlari i¢in kullanmalidirlar

(Jung vd., 2020: 300).

2.1.8.2. Cevresel boyut

Siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢evresel boyutu, 6ziinde siirdiiriilebilirligi icermektedir.
Burada temel amag¢ mevcut kaynaklari etkin ve verimli bir sekilde kullanmanin yani sira
gelecek nesillerin de kaynak ihtiyaclarinin goézetilmesidir. Bu baglamda gevresel boyut
sirdiiriilebilir pazarlamanin 6zilinii olusturmaktadir. Cevresel boyutlar gozetilmeden
olusturulacak bir siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, eksik ve amacindan uzak kalacaktir
(Ayyildiz ve Geng, 2010: 508).

En genel ifadesiyle ¢cevresel boyut, isletmelerin iirettikleri mal ve hizmetlere yonelik
strateji ve kararlarmin c¢evre {izerindeki etkilerinin degerlendirilmesidir. Siirdiiriilebilir
pazarlamanin g¢evresel boyutu iriinlerin geri doniisiimii, yeniden kullanilmasi, enerji
tasarrufu ve iiretim siireglerindeki dogal kaynak kullanimi orani {izerine odaklanmaktadir
(Jamrozy, 2007: 123). Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢evresel boyutunun temel
amaci, igletmelerin trettikleri mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullandiklari
pazarlama karmasi elemanlarinin tamaminda cevresel faydalari gozeterek pazarlama

faaliyetleri gerceklestirmesidir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 42).

2.1.8.3. Ekonomik boyut

Isletmelerin temel kurulus amaci kar elde etmektir. Uretilen mal ve hizmetlerden kar
elde edilmesi ayn1 zamanda isletmenin var olma sorumlulugunu ortaya c¢ikarmaktadir
(Topuz Savas, 2019: 66). Siirdiiriilebilir pazarlamanin ekonomik boyutunun, isletme ve
tiiketici olmak iizere iki alt boyutu bulunmaktadir. isletmeler agisindan siirdiiriilebilir mal ve
hizmetlerin {liretim agamasinda ortaya c¢ikabilecek fazla maliyetleri gdze almaktir. Bu durum
isletmeler icin risk teskil etmesinin yanm sira tiiketici talebinin kargilanmasi agisindan da
fayda saglamaktadir. Tiiketici agisindan da maliyeti yiiksek siirdiiriilebilir mal ve hizmetlere
fazla iicret ddemeyi kabul etmektir (Once ve Marangoz, 2012: 393).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin ekonomik boyutu, kisilerin gelir diizeyi ile dogru
orantili olarak gelismektedir. Ciinkii gelir diizeyinin artmasi ile kisiler daha fazla ticret
O0demeyi kabul etmektedir. Ancak siirdiiriilebilir pazarlamanin ekonomik boyutu 6zellikle

ihtiya¢ dis1 satin almalarinin 6niine gectigi i¢in klasik pazarlama anlayisi ile ¢elismektedir.
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Ciinkii klasik pazarlama anlayisinda amag¢ daha fazla {iriin ya da hizmet satmaktir. Oysa

stirdiiriilebilir pazarlama agir1 tiiketime kars1 ¢ikmaktadir (Jamrozy, 2007: 122-123).
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3. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISLARI

3.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramm

Insanlar, dogas1 geregi diinyaya geldikleri ilk andan itibaren tiiketim egilimi icerisine
girmektedirler. insan disindaki diger canlilarda bulunan tiiketim anlayisinin en temel
farklilig1, diger canlilarin dogada elde ettikleri iiriinleri insanlar, mevcut halleriyle tiiketirler.
Ancak insanlar, dogal yasamda elde ettikleri iriinleri, belirli baz1 agamalara tabi tuttuktan
sonra tiiketirler. Bu durum {iretim anlayiginin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Yiiriik, 2017:
24).

Tiirk Dil Kurumu Sozliigiine gore tiikketim “tiiketme isi, tiretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim karsitidir’ seklinde tanimlanmistir (TDK,

https://sozluk.gov.tr, 2022). Tiiketim, insanlarin hem maddi hem de manevi ihtiyaglarini

kargilamalarin1 ve yasamlarint devam ettirmelerini aglamaktadir. Akboz (2019)’a gore
titkketim “bir siire¢ olarak ele alinirsa; ortaya ¢ikan ihtiyaglarimizi gidermek amaci ile bir
iriin veya hizmeti arayip bulmak, satin almak ve kullanip yok etmektir” seklinde
tanimlanmaktadir (Akboz, 2019: 21).

Thtiyacini karsilayacak kadar parasi olan ve bunu harcamak isteyen her insan, kurum
ve kurulus tiiketici olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda tiiketici; kisileri, aileleri, iiretici
ve satict isletmelerini, tiizel kisilikleri, kamu kurum ve kuruluslar ve kar amaci giitmeyen
sosyal kurumlar da igeren ¢ok genis bir alan1 ifade ekmektedir (Tung, 2015: 72). Baska bir
tanima gore ise tiiketici; “istek ve arzular gidermek amaciyla bir mal veya hizmet satin alan
ya da tiiketen kigiye denir” seklinde tanimlanmgtir (Sert, 2017: 57).

Tiiketiciler, bireysel ve Orgiitsel olmak {izere iki gruba ayrilmigtir. Bireysel
tiikketiciler, kendi ihtiyac ve isteklerini kargilamak ya da baskalarinin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak i¢in mal ve hizmetleri satin alan kisilerden olusmaktadir. Orgiitsel tiiketiciler ise
kisi veya kurumlarin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri iiretmek amaciyla satin alan
kisilerden olusmaktadir. Bireysel tiiketicilerin bagkalar1 i¢in yapmis oldugu satin alimlar;
ailenin arabasina yakit koymasi, evin fatura ve kira 6demelerini yapmasi, bir baskasina (es,
kardes, arkadas, cocuk gibi) hediye almas1 gibi islemleri kapsamaktadir (Kardes, Cronley ve
Cline, 2008: 8). Orgiitsel tiiketiciler ise mal ve hizmetleri su amaglarla satin almaktadirlar

(Kardes, Cronley ve Cline, 2008: 9):
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% Diger mal veya hizmetleri iiretmek amaciyla,
% Urettikleri mal veya hizmetleri diger kuruluslara veya bireysel tiiketicilere
yeniden satmak, organizasyonlarini yonetmeye ve yliriitmeye yardimci

olmak amaciyla satin alma islemini gergeklestirirler.

3.2. Tiiketici Davranislar
Tiiketici davranigina yonelik yapilan ilk tanimlamalarda genellikle tiiketicilerin satin
almaya nasil karar verdikleri iizerine odaklanilmistir. Ancak tanimlamalar, dogru olmasina
ragmen tiiketicilerin satin almadan 6nce, tiiketim sirasinda ve sonrasinda gergeklestirdigi
faaliyetleri tam olarak kapsamadig icin yetersiz kalmaktadir (Kardes, Cronley ve Cline,
2008: 8). Bununla birlikte tiiketici davranisi, bir kiginin gomlek, ayakkabi, patates, cep
telefonu veya otomobil gibi somut iiriinlerinin satin alma bi¢ciminden daha fazlasini ifade
etmektedir. Ayrica disgiye gitmek, konsere katilmak, seyahate ¢ikmak ve hayir kurumlarina
bagista bulunmak gibi hizmetleri, etkinlikleri, deneyimleri ve fikirleri kapsamaktadir
(Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 3). Tiiketicilerin bir iiriinii ne zaman, neden, nasil ve
nerede satin alip almadiklariyla ilgili (Lakshmi, Aparanjini Niharaka ve Lahari, 2017: 34)
tiiketici davranislarinin cevap aradigi bazi sorularin su sekilde ifade edildigi gorilmektedir
(Lake, 2009: 10):
% Tiiketiciler neden satin alir?

Tiiketiciler cesitli nedenlerle satin alma eylemlerini gerceklestirirler. Bu

nedenleri;  benlik  kavramlarimi  giiclendirmek, yasam  tarzlarini

stirdiirebilmek, bir grubun parcasi olmak veya ait olduklari bir grupta kabul

goriilmek, kiiltiirel kimliklerini ifade etmek seklinde siralamak miimkiindiir.
+ Tiiketicileri satin alma davramisina iten i¢ ve dis faktorler nelerdir?

Her tiiketici; i¢sel olarak kendi tutumlarindan, kisiliginden, algilarindan,

benlik kavramlarindan ve duygularindan etkilenir. Ayrica tiiketici hane

yapisi, grup birligi ve Kkiiltiirel inanglar gibi dis etkenlerden de

etkilenmektedir.
« Kimden satin ahyorlar?

Tiiketiciler, kendilerini hos karsilanmis, anlagilmis, 6nemli ve rahat

hissettirerek psikolojik ihtiyaglarini karsilayan isletmelerden satin alirlar.
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% Ne zaman satin ahyorlar?
Tiiketiciler, aile yasam dongiileri ve hane yapilari tarafindan belirlenen
tiiketim kaliplarina gore satin alirlar.
% Nasil satin aliyorlar?
Tiiketiciler, satin almalarda onlara rehberlik eden bir karar verme siirecinden
gecerler. Bu siireg, tiiketicinin hem i¢ hem de dis etkisini dikkate alir.
Tiiketici davranisi, bireylerin ya da gruplarn ihtiyag ve arzularimi karsilamak
amaciyla, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri tercih ettigi, satin aldig1, kullandig1 ve elden
cikardig siireglerin tamamini kapsamaktadir (Solomon, 2004: 484).
Amerikan Pazarlama Dernegi tiiketici davranisini, “duygu, bilis, davranis ve
insanlarm hayatlarinin degisen yonlerinin gerceklestigi cevreyle olan dinamik etkilesimidir”
seklinde tanimlamaktadir (Peter ve Olson, 2010: 6). Baska bir tamima gore ise tiiketici
davranigi, kisiler ya da topluluklar tarafindan mallarin, hizmetlerin, faaliyetlerin,
deneyimlerin zaman i¢inde satin alinmasi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasiyla ilgili tiiketici
kararlarmin biitiiniinii ifade etmektedir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 3). Bununla
birlikte, “tiiketicilerin agik eylemleri” ve “tiikketicilerin veya karar vericinin iiriin ve hizmet
pazarindaki davraniglar1” tiiketici davranigi olarak kabul edilmektedir (Stephens, 2017: 6).
Tiiketici davranigi, insanlarin tiiketim siireclerinde deneyimledikleri diislince, duygu
ve gerceklestirdikleri eylemleri icerdigi gibi diisiince, duygu ve eylemleri etkileyen
cevredeki etkenleri de icermektedir. Ayrica diger tiiketicilerden gelen yorumlar, firmalarin
yapmis olduklar1 reklamlar, alternatif iiriinlere gore fiyat bilgileri, paketleme, iiriiniin
goriinliimii gibi birgok faktor de kisilerin duygu, diisiince ve eylemlerini etkilemektedir (Peter
ve Olson, 2010: 6). Tiiketici davraniglarinin yapisin1 asagida belirtildigi gibi siralamak
miimkiindiir (Sert, 2017: 58):
¢ Tiiketici davraniglari, insanlarin satin alma davraniglar1 sonrasinda meydana
gelir.

% Insanlarin davranislarmi etkileyen farkli deger ve Kkiiltiirler, tiiketici
davraniglarini etkilemektedir.

«» Tiiketici davraniglarinin incelenmesinde bilimsel yaklagimlar
benimsenmelidir.

¢ Tiiketici davranislarinin incelenmesinde objektif davranilmalidir.
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% Tiiketicilerin yagsamlarinda bir {iriinii satin almalarinda, genel olarak bunlarin

bir soruna ¢dziim bulma odakl1 olarak hareket etmeleri etkili olabilmektedir.

Bu baglamda, tiiketici davranislarinin belirli bir amaca yonelik bir yapisi

oldugu sdylenebilir.

Tiiketici davranislarini etkileyen ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorler

bulunmaktadir. Son yillarda teknolojinin ilerlemesi, internetin ve telefon kullaniminin

yayginlagmasi sonucunda tiiketicilerin satin alma davraniglarinda degisim goriilmiistiir.

(Akboz, 2019: 23). Tiiketici davraniglarmin 6zellikleri Tablo 2.1°de gosterilmistir
(Islamoglu ve Altumisik, 2017: 10).
Tablo 2. 1. Tiiketici Davranmsinin Ozelikleri

Ozellikler

Aciklama

Tiiketici davranislari,

giidiilenmeye yonelik amaglardir.

Tiiketici davranig1 sadece bir faaliyeti degil bir¢ok faaliyeti barindiran bir
davranigtir. Bir iiriinii satin almadan dnce arastirmak, bilgi toplamak, magaza
gezmek, gdzlem yapmak da tiiketici davranisi oldugu gibi tiiketim sonrasindaki

faaliyetlerin tiimii de tiiketici davranigi olarak kabul edilebilir

Tiiketici davranisi, hiyerarsi bir
yapida gergeklesir ve dinamik bir

stirece sahiptir.

Tiiketici davraniglarinda siireg, birbirini izleyen adimlardan olusur. Bunlar;

ihtiyacin meydana gelmesi, ihtiya¢ sonrasi satin alma ve onu kullanmaktir.

Tiiketici davranisi, ¢esitli

faaliyetlerden olugsmaktadir.

Biz tiiketiciler bir {iriin satin alirken her zaman planl davranmayiz. Ornegin;
aklimizda bir marka iiriin satin almak varken gidip farkli bir marka {irlin satin
alabiliriz. Fakat bir {irlin i¢in onceden bilgi toplamak, satis elemani ile
goriismek planli yapilan bir faaliyettir. Bu da tiiketicilerin ihtiyaci, diisiincesi,

karar agamalarinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tiiketici davranisi, karmasik

kararlar igerir.

Burada tiiketiciler, 6nemli bir tiiketim karari alirken uzun bir zamana ihtiyag
duyarlar vardir ve bu karar verilirken bagkalarinin 6nerilerinden faydalanma

ihtiyaci duyabilirler.

Tiiketici davraniglariin farkli

rolleri vardir.

Tiiketici davraniginda belli bir satin almada baslatici, etkileyici, karar verici,

satin alic1 ve kullanici gibi olasi rollerden bahsedilebilir.

Tiiketici davranisi, gevre

faktorlerinden etkilenir.

Insanlar satin alma siirecinde gevresel faktorlerden mutlaka etkilenir. Ornegin
yagmur yagan bir giinde semsiyemizin tellerinin kirilmasi sonucu 6niimiize

¢ikan ilk uygun magazadan semsiye almak gibi.

Tiiketici davranisi, kisilerin fakli

ozelliklerine gore farklilik

gosterebilir.

Her birey farklidir ve tiiketici davraniginda farklilik bunun dogal bir sonucudur.

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2012: 32-33; Islamoglu ve Altunisik, 2017: 10.
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Tiiketici davranislari, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alma niyetinin ortaya
¢ikmasindan onun elden ¢ikartilmasina kadar gecen siireclerinin tamamini1 kapsamaktadir.
Bu siireglerde tiiketiciler duygusal, zihinsel ve davranigsal bazi yanitlar neticesinde hareket

ederler. Tiiketici davraniglarina iligkin tiiketici faaliyetleri Sekil 2.1°de gdsterilmistir.

Tuketici Davraniglari

Tuketici Faaliyetleri: Tuketici Yanitlari:
Satin alma Duygusal
Kullan/Tiiket zihinsel
Elden ¢ikarmak Davranissal

Sekil 2. 1. Tiiketici Faaliyetleri (Kardes, Cronley ve Cline, 2008: 8).

Tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda; pazarlama yoneticileri, etik savunuculari,
kamu politikasi yapicilari ve diizenleyicileri, akademisyenler ile tiiketicilerin ve toplumlarin
iyi aragtirilmasi ve anlasilmasi gerekmektedir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 15).

% Pazar Yoneticileri: Tiketici davranisina yonelik g¢alismalar, pazarlama
stratejileri ve taktikleri gelistirmek igin pazarlama yoneticilerine kritik
bilgiler saglar. Pazarlamacilar, tiiketicilerin ve misterilerin neye deger
verdigini anlamak i¢in tiiketici davranisi i¢gilidiilerine ihtiya¢c duyar ve o
zaman uygun mal ve hizmetleri gelistirebilir, iletebilir ve sunabilirler.

s Etik Savunuculari: Bir mal veya hizmeti ireten iireticilerin ve
pazarlamacilarin bazi durumlarda etik dis1 uygulamalar sergilemeleri,
endiseli tiiketicilerin bazen uygunsuz uygulamalar konusunda kamuoyunda
farkindalik yaratmak icin savunuculuk gruplari olusturmalarma neden
olmaktadir. Bu gruplarin medya, sosyal medya, boykot gibi araclari
kullanarak tiiketicileri veya hedef kitleleri etkilemelerine neden olmaktadir.

% Kamu Politikast Yapicilart ve Diizenleyicileri: Yasa koyucular,
diizenleyiciler ve devlet kurumlarinin tiiketicilerin haksiz, giivenli olmayan

veya uygunsuz pazarlama uygulamalarindan korumaya yonelik politika ve

28



kurallar gelistirmeleri, tiiketici davraniglarin1 anlamada oldukg¢a 6nemlidir.
Kamu politikasinin eylemleri pazarlama yoneticilerinin kararlarindan
etkilenmektedir. Ornegin; 18 yasindan kiiciik tiiketicilere sigara satiginin
yapilmamasi ve sigara paketlerinin {izerinde caydirici resim ve yazilarinin yer
almasi tiiketicileri sigara vazgegirmeye yonelik kamu politikalaridir. Bununla
birlikte, yaniltict reklamlar, {iriiniin iceriginin eksik ya da yanlis belirtilmesi
gibi uygulamalara yonelik diizenlenen kamu politikalar, tiiketici refahinin
anlagilmasina ve iyilestirmesine yardimci olmaktadir.

s Akademisyenler: Tiiketici davramisim1 anlamak, akademi agisinda iki
nedenden dolay1 6nemlidir. Birincisi, akademisyenlerin konuyla ilgili dersler
verirken tiiketici davranis1 hakkinda bilgiyi aktariyor olmalari; ikincisi ise
akademisyenlerin tiiketicilerin mal ve hizmetleri alirken, kullanirken ve elden
cikarirken nasil davrandiklarina, diigiindiiklerine ve hissettiklerine odaklanan
aragtirmalar ytriittiiklerinde tiiketici davranis1 hakkinda bilgi tiretmeleridir.

¢ Tiiketiciler ve Toplum: isletmelerin, tiiketicilerin ve toplumun deger
yargilarini, inanglarini 6nceden bilmeleri daha bilingli pazarlama stratejileri
gelistirmelerini  saglamaktadir. Uygunsuz reklamlardan kacinmak, o6zel
hayat1 ihlal etmemek, ¢evre dostu iiriinler ortaya ¢ikartmak, siirdiriilebilir
ogelere yer vermek gibi uygulamalar tiiketicilerin ve toplumun deger
yargilarinin,  inanglarinin  ve  beklentilerinin  karsilanmasint  ve
desteklenmesini  saglamaktadir. Bu hususta isletmeler, pazarlama
stratejilerini ya goniillii olarak belirlerler ya da bazi hususlarda yasa

koyucular ve savunma gruplari araciligi ile zorla yapmaktadirlar.

3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketici davranigi, tliketicilerin  ihtiyaclarim1 karsilamak igin gergeklesen
aktivitelerin incelenmesini icermektedir. Bir kisi ihtiyaci oldugunu fark ettiginde, psikolojik
siireg tiiketici karar siirecini baslatir. Bu siirecte birey, belirledigi ihtiyaci karsilamanin
yollarii aramaya koyulur ve bu siire¢ bireyin diisiincelerini, duygularin1 ve davraniglarim
icermektedir. Siire¢ tamamlandiginda ise tiiketici, ihtiyac1 karsilamak i¢in gerceklestirdigi

eylemleri belirleyen tiim bilgileri analiz etmektedir (Lake, 2009: 9-10). Ayrica tiiketiciler,

29



bir iiriin veya hizmeti satin almaya karar verirken birgok bilgiyi dikkate alirlar. Bu bilgiler,
su sekilde siralanmaktadir (Rath vd., 2014: 186):
< Uriin veya hizmetin kullanim kolayligi, rakiplerin tekliflerine kiyasla
mallarin bilegenlerini kullanmak i¢in ne kadar ¢aligma yapilmasi gerektigi.
¢ Satin almayla ilgili risk tiirleri.
% Hem kendilerinin (tiiketicilerin) hem de saticinin ve etkileyicinin uzmanlik
seviyeleri.
% Mallarla birlikte gelen konfor, giivenlik ve rahatlik derecesi tiiketicilerin satin
almaya karar verirken dikkat ettigi bilgiler i¢erisinde yer almaktadir.
Tiiketici satin alma egiliminde bulunmadan oOnce bireysel bir degerlendirme
icerisinde bulunur ve alternatifler icerisinde kendisine en uygun se¢imi yapar. Ancak
kisilerin satin alma karar siirecinde sadece bireysel degerlendirmeleri etkili olmayip
cevresel degerlendirmelerden de etkilenebilmektedir. Kisilerin satin alma karar siireglerinde
cevresel degerlendirmelerden etkilenmeleri durumunda maddi, fiziksel, sosyal ve psikolojik
riskler bulunmaktadir. Tiiketiciler satin alma karar siireglerini belirlerken bir {irlinden ya da
hizmetten en yiiksek fayday elde etmeyi amaclamaktadirlar (Basdegirmen, 2018: 17). Satin

alma karar siirecinin asamalar1 Sekil 2.2’de gdsterilmistir.

Thtiyacin Ortaya Cikmast

Seceneklerin Arastirilmast

¥

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Sekil 2. 2. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalart (Kaynak: Solomon, 2004: 485).
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3.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketicinin bir ihtiyacinin oldugunu kabul etmesi, tiiketici davraniglarinin karar
verme siirecinin ilk asmasini olusturmaktadir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasini, i¢ ve dis olmak
iizere iki uyarici belirler. i¢ uyaricilar, tiiketicilerin ihtiyaglarmin ortaya ¢ikmasini fark
etmesinde i¢ etkenlerin etkili oldugu uyancilardir. Dis uyaricilar ise tiiketicilerin
ihtiyaglarmin ortaya ¢cikmasinda dis etkenlerin etkili olmasidir. Ornegin, kiside aglik hissinin
yasanmast bir i¢ uyariciyken, TV reklamlarinda gordiigii pizza reklami sonrasi aglik hissini
yasamasi dis uyaricidir. Dis uyaricilar bazi durumlarda tiiketicilerin istek ve arzularini o
kadar giiclii bir hale getirir ki, satin alma karar siireci agamalarindan ‘“seceneklerin
arastirilmasi” ve “alternatiflerin degerlendirilmesi” asamalarinin atlanmasina ve zaman

harcanmadan satin alma isleminin ger¢ceklesmesine yol agabilmektedir (Lake, 2009: 29-30).

3.3.2. Seceneklerin Arastirilmasi

Tiiketicilerde ihtiyacin ortaya ¢ikmasi iizerine tiiketiciler, ihtiyag duyduklari mal
veya hizmete yonelik bilgi arayis1 siirecine girerler (Ozcan, 2010: 33). Bilgi arama siirecine,
tiiketicilerin aradiklar1 ve kisisel diizeyde ihtiya¢ ve arzularini neyin karsilayacagina dair
icsel bir aragtirma yaparak baslamaktadirlar. Arkadaslardan, aile {iiyelerinden, satig
elemanlarindan ve reklamlardan gelen digsal bilgileri de takip edip ihtiyaca yonelik
alternatiflerini degerlendirmek i¢in kriterler saglar ve bir dizi potansiyel se¢imle, sonug elde
etmis olurlar. Ancak tiiketicinin ihtiyaci ¢ok siddetli ve satin alma diirtiisii gii¢liiyse dissal
uyaricilardan (arkadas, aile gibi) ihtiyacin1 karsilayacak iiriinii veya hizmeti gérmesi
durumunda “alternatiflerin degerlendirilmesi” asamasin1 yapmadan ihtiyacinin satin alma
islemini gergeklestirmektedir (Lake, 2009: 31).

Seceneklerin arastirilmasi asamas: tiiketicilerin satin alma risklerinin azalmasina ve
daha iyi ve kolay bir sekilde karar vermesine yardimci olmaktadir. Ancak satin alinan iiriiniin
ve hizmetin ihtiya¢ diizeyi veya 6nemi dissal bilgi edinme kaynaklarina ne dl¢iide ve ne
cesitlilikte basvuracagini belirlemektedir (Ozcan, 2010: 34). Tiiketicilerin seceneklerin
arastirilmas1 asamasinda kullandigi dissal bilgi edinme kaynaklar1 su sekilde sirlanmigtir
(Lake, 2009: 32):

+ Kisisel kaynaklar: Aile, arkadas, komsu ve tanidik.
+¢ Ticari kaynaklar: Reklamlar, satis gorevlileri, bayiler, {irlin ambalajlari,

perakende satig teshirleri ve internet.
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+ Kamu kaynaklari: Haber amagli medya kapsami ve tiiketici derecelendirme
kuruluslari.
< Deneyimsel kaynaklar: Uriinii ele alma, inceleme ve kullanma ve deneme

olarak siralanmigtir.

3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asama, tiiketicilerin secenleri arastirdiklari, ihtiyaclarina yonelik, hangisinin
kendisine en iyi oldugunu belirlemek i¢in her bir alternatif ¢oziimii degerlendirdikleri
asamadir. Tiiketicilerin satin alma agamasinda en fazla zaman harcadigi ve en ¢ok zorlandig1
asama olarak belirtilen (Cakan, 2016: 53) bu asamada, renk, dayaniklilik, fiyat, kalite,
giivenlik, durum, modaya uygunluk, garanti durumu gibi bir veya birden fazla o&lgiit
tiikketicilerin karar asamalarinda etkili olabilmektedir (Lake, 2009: 33). Bununla birlikte
tilkketicilerdeki marka imaji veya sadakati segeneklerin degerlendirilmesi asamasinda

tiiketicilerin oncellikli olarak bu markalara yonelmelerine neden olmaktadir (Ozcan, 2010:

35). Tiiketiciler, ihtiyag duyduklari iriin veya hizmetler arasinda ii¢ segim siirecine gore

karar verirler. Bunlar (Lake, 2009: 29-33):

% Duyussal Secim: Bu se¢im, duygusal faktorlere dayanmaktadir. Tiiketicilerde dogru
tercih yaptig1 hissinin olugsmasini saglamaktadir. Tiiketicinin alternatifler igerisinde
kendisine en mantikli olanin yerine duygularina en ¢ok hitap eden mal veya hizmeti
tercih etmesidir. Bu durum, tercih edilen mal veya hizmetin tiikketicinin aragtirma
siirecinden gegmedigi veya aradigi tiim 6zellikleri igermemesine ragmen bir {irlin ve
hizmeti satin aldig1 anlamina gelmektedir.

% Tutum Temelli Secim: Sistematik kurallara dayali bir siire¢ olan turum temelli

secim, tiiketicinin tercih ettigi mal veya hizmetin satin alma karar siireci asamalarinin

tamamini karsiladigindan emin oldugu se¢imdir.

% Nitelik Secimi: Tiiketicinin segenekler arasinda fayda ve Ozellik bazinda
karsilastirma yaptig1 secimdir. Thtiyaca yonelik mal veya hizmetlere yonelik tiim
ozelliklerin gézden gecirildigi ve en uygun olanin tercih edildigi se¢imdir.

Thiketicilerin ihtiya¢larmin tiirii ve 6nemi, alternatiflerin degerlendirmesi asamasinda etkili

olabilmektedir. Ornegin, bir ev ya da araba ihtiyact olan tiiketici hem segeneklerin

degerlendirilmesi agamasii hem de alternatiflerin degerlendirilmesi asamasini daha derin

ve dikkatli bir sekilde yapmaktadir. Aynmi sekilde, daha diisiik maliyetli ve daha az kisisel
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risk iceren bir mal veya hizmet ihtiyacinda daha yiizeysel ve kolay bir degerlendirme dl¢iitii

kullanmaktadir (Cakan, 2016: 54).

3.3.4. Satin Alma

Satin alma, tiiketicilerin satin alma davranisini temsil etmektedir. Satin alma; kiralama,

leasing, ticaret ve paylasim gibi mal ve hizmetleri elde etmenin diger yollarini veya zaman,

para ile ilgili kararlan icermektedir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 4). Bununla birlikte

satin alma sadece fiyatla ilgili degildir; ayn1 zamanda hizmet, kalite ve deneyim ile ilgili

kararlar1 da icermektedir. Satin alma degerini olusturan bu kararlarin belirlenmesinde

“Kimden satin alacagim?” ve “Ne zaman satin alacagim?” sorular1 miisteri memnuniyetinin

gostergeleri arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler, kimden satin alacagina karar verirken

asagidaki ii¢ seyi gbz oniinde bulundururlar (Lake, 2009: 35-36):

R/
°

Satis Sartlari: Tuiketici sadece alis fiyatin1 degil, satig sartlarmi da
degerlendirecektir. Ornegin, ddemeler sz konusuysa bu ddemeleri karsilayip
karsilayamayacagini belirlemelidir. Ayrica, bu 6demelerin uzunlugunu kabul
edip etmedigine de karar vermelidir. Teslimat ve garanti gibi hususlar satig
sartlarina dahil edildiginde tiiketicinin iiriinii veya hizmeti satin almasi daha
fazla olasidir.

Satictdan Geg¢mis Deneyim: Tiiketicinin daha Onceden satin aldigi ve
hizmetinden memnun oldugu saticiy1 tercih etmesi, satin almasinda etkilidir.
Iade Politikas:: Bir iade politikas1 tiiketici i¢in net olmalidir. Kisa ve net bir
iade politikasi, tiiketiciye bir giivenlik hissi verir. Satin aldig1 tirline yonelik
tilketiciye bir iade politikas1 verilmediginde, tiiketicilerde siiphe uyandirir ve

bu durum tizerine tiiketici {iriinlinii satin almaktan kac¢inabilir.

Asagida ifade edilen faktorler, bir tiikketicinin saticidan ne zaman bir iiriin veya hizmet

satin alacagini belirlemesine yardimci olmaktadir (Lake, 2009: 36-37):

7
0’0

7
0’0

Magaza Atmosferi: Magaza atmosferi, tiiketicileri satin almaya tesvik eden
unsurlar icerisinde yer almaktadir. Bu atmosferler; binanin tasarimi, ic
mekan, koridorlar, hali duvar dokusu, renkler gibi bircok unsuru
barindirmaktadir.

Zaman Baskistnmin Varligi: Zamanlama s6z konusu oldugunda iiriiniin veya

hizmetin ulasilabilirligi, dnemi veya aciliyeti satin alma tizerinde etkilidir.
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% Uriin veya Hizmetlerde Ozel Uriinler veya Indirimler: Tiiketicinin satin
almak istedigi iiriinde kisiye 0zgli 6zelliklerin bulunmasi veya o iiriinde
indirim olmas1 durumu satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Ozel {iriinler
ve indirimler, giiclii bir tiiketici talebi yaratir, tiiketicinin satin alma aciliyetini
artirir ve tiiketici lirliniin satist bitmeden o tiriini alir.

s Genel Aligveris Deneyiminin Hoslugu: Alisveris deneyimi karar verme
siirecinde temel rol oynamaktadir. Aligveris deneyiminin tiiketici igin
odiillendirici hale getirilmesi hem tiiketiciyi satin alma islemine sevk eder
hem de tiiketicinin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Tiiketiciler, satin alma eylemini gerceklestirirken {iriine, duruma ya da kisisel
sebeplerinden dolay1 belirli karar tiplerine gore davranmaktadirlar (Giiney, 2018: 8).
Tiiketici satin alma davraniglari; rutin satin alma, sinirh karar sorunu ¢6zme ve yogun sorun
¢Ozme olmak lizere ii¢ sekilde ele alinmistir (Mamiyev, 2013: 51-52):

% Rutin Satin Alma: Kisilerin siirekli aldigi iriin ya da hizmet hakkinda
arastirma yapmasma ihtiyag duymadigi drlinleri veya hizmetleri
kapsamaktadir. Ornegin; ekmek, tuz, kibrit vb.

s Swmurli Karar Sorun Cozme: Kisinin daha dnce aldigi ve hakkinda az da olsa
fikir sahibi oldugu iriinleri igermektedir. Tiiketiciler, bu gibi durumlarda
genellikle daha &nce aldiklart markanin {iriinlerini almaktadirlar. Ornegin;
kitap, giysi, buzdolabi vb.

% Yogun Sorun Cozme: Kisilerin siklikla almadig1 ve hakkinda ¢ok az bilgi

sahibi oldugu firiinlerdir. Bu durumda tiiketici, iiriinler hakkinda detayl bir
arastirma yaptiktan sonra iiriinleri satin alir. Genellikle fiyat1 yiliksek tirtinleri

icermektedir. Ornegin; ev, araba vb.

3.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonras1 degerlendirmede tiiketici satin almig oldugu iiriinii veya hizmeti
degerlendirir ve satin alma isleminden memnun olup olmadigina karar verir (Lake, 2009:
29). Pazarlamacilar acisindan tiiketicilerin satin alma sonrasi degerlendirmeleri mevcut
pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin degerlendirilmesinde ve yeni pazarlama stratejilerinin

gelistirmesinde oldukca 6nemlidir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 4).
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Satin alinan iriinlerin somut {irlin olmasi durumunda satin alma sonrasinda
tiikketiciler, kullanmis olduklarn iiriinleri bir bagkasina vererek, online ya da ikinci el iiriin
satan magazalarda satarak elden cikartirlar. Cevre bilincine sahip tiiketiciler, lriinlerin
kullanilmis hallerini veya ambalajlarin1 geri doniistiirerek ¢evreye duyarli bir tutum
sergilemis olurlar (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 4-5). Satin alma sonras1 degerlendirme
sonuglari agagidaki ii¢ kategoride siniflandirilmistir (Lake, 2009: 38-39):

% Sonug 1: Satin almanin, tiiketici beklentilerinin altinda kaldig1 durumdur. Bu
durumda tiiketicinin iiriin veya hizmet hakkindaki degerlendirmesinde
memnuniyetsizlik yasanmasina neden olacak ve miisteri iade veya geri 6deme
talebinde bulunacaktir. Bununla birlikte tiiketicinin memnuniyetsizligi diger
tilkketicilerin tercihlerini de etkileyecektir. Bu durum ise isletmelerin
karsilagsmak istemedigi durumlar icerisinde yer almaktadir.

% Sonu¢ 2: Satin almanin, tiiketici beklentilerini karsiladigi durumdur. Bu
sonucun elde edilmesinde tiiketici baz1 durumlarda memnuniyetini dile getirir
bazi durumlarda ise iiriine yonelik tiiketicinin tutumu kayitsiz olabilmektedir.

% Sonug 3: Satin almanin, tiikketici beklentilerini agtigi durumdur. Bu sonug, tiim
isletmelerin ulasmay1 hedefledigi amagclar igerisinde yer almaktadir. Yiiksek

diizeyde memnuniyetin yasandigi bu sonugta tiiketiciler tekrardan satin alma,

iriinii veya hizmeti tavsiye etme egilimi igerisine girmektedir.

3.4. Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Faktorler
Tiiketicilerin Uriin satin alirken dikkat ettikleri hususlar; zaman faktorii, ekonomik
durum, uzun vadeli degerlendirme, reklamlarin etkisi, satin alma sonrasi deneyim ve satin
almayla ilgili gecmis pismanliklan icermektedir (Lakshmi, Aparanjini Niharaka ve Lahari,
2017: 34). Tiketici davranisi, tiiketicinin satin alima siirecindeki tiim kararlarin bir
yansimasidir (Yildiz, 2020: 1027). Tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerin tam olarak
belirlenmesi oldukca zordur. Ancak birgok farkli faktor tiiketicilerin satin alma davranisi
iizerinde etkili olmaktadir (Lake, 2009: 12). Kisilerin izledigi film, okudugu kitap, katildigi
konser veya oy verdigi siyasi diisiince gibi bircok faaliyet tiiketicilerinin karar siireclerinde
etkili olabilmektedir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 3).
Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in satin alma siirecinde meydana gelen ti¢

agsamadan bahsetmek miimkiindiir. Bu asamalar edinme, kullanma ve elden ¢ikarma seklinde
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siralanabilir (Yildiz, 2020: 1027). Edinme, kullanim ve elden ¢ikarma agamalarinda kisisel,
sosyal, kiiltiirel ve psikolojik bircok farkli faktér bulunmaktadir. Ozellikle edinme
asamasinda tiiketicilerin motive olmalari, yetenekli olmalar1 ve bilgiye maruz kalma,
algilama ve bilgiyle ilgilenme firsatlarina sahip olmalar1 gerekir. Bu bilgi tizerinde
diisiinmeleri, tutum gelistirmeleri ve hatiralar olusturmalan gerekir. Kiiltiirel cevre,
tiiketicileri neyin motive ettigini, bilgiyi nasil islediklerini ve aldiklar1 karar tiirlerini de
etkilemektedir. Yas, cinsiyet, sosyal sinif, etnik koken, aileler, arkadaslar ve diger faktorler,
tiiketici degerlerini ve yagsam tarzlarini etkiler ve sirayla tiiketicilerin aldig1 kararlari, bunlari
nasil ve neden verdiklerini etkiler (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 10). Tiiketici davraniglarini
etkileten faktorlerin genellikle dort alt baglikta incelendigi goriilmektedir. Bu faktorler su
sekilde siralanabilir (Akboz, 2019; Giiney, 2018; Mamiyev, 2013; Meydan, 2017; Odabas1
ve Baris, 2012; Sert, 2017):

% Psikolojik Faktorler

% Kiiltiirel Faktorler

% Sosyal Faktorler,

% Kisisel Faktorler

3.4.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin kendi iglerinden kaynaklan davraniglarin disa
vurumudur. Bu alanda yapilan ilk ¢aligmalar daha ¢ok tiiketicilerin reklamlara verdikleri
tepkileri ortaya c¢ikarmak iizerine odaklanmistir. Ancak zaman igerisinde psikolojik
faktorlerin kisilerin satin alma siirecinde en Onemli faktdrler igerisinde yer aldig
goriilmiistiir (Wyer ve Adaval, 2008: 19). Psikolojik faktorler gilidiilenme, algilama,

ogrenme ve bellek, tutum ve inanclar olmak iizere dort alt baglik altinda incelenmistir.

3.4.1.1. Giidiilenme

Giidi, bireylerin eylemlerinin yoniinii, 6ncelik sirasini ve giiciinii belirleyen i¢ ve dig
uyaricilarinin  etkisiyle bireyleri belirli bir yone dogru hareket ettiren gii¢ seklinde
tamimlanmistir. Gtlidiiler bazen bilingli bazen de bilingsizce gerceklesebilmektedir.
Rasyonalist bakis acisinda kisiler, giidiilerini kendileri belirler. Freud ise kisilerin
giidiilerinin biling dis1 gergeklestigini ifade etmistir (Islamoglu, 2003: 75). Psikolojide

giidiiler degisik sekillerde siniflandirilmaktadir (Akboz, 2019: 25):
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% Biyolojik giidiiler
% Psikolojik giidiiler
% Hissi gidiiler
% Mantiksal giidiiler
% Miisteri olma giidiileri

Giidiiler, pazarlamacilarin tiiketiciler ile iliski kurmada kullandig1 araglarin
icerisinde yer almaktadir. Isletmeler, sunduklart mal veya hizmetlerini tiiketicilere uyaran
(6rnegin marka), tepki (davranig ve duygu), yanit (satin alma) ve sonu¢ (memnuniyet)
bolimlerini giidiiler araciligi ile yonlendirmeyi amaclamaktadirlar (Mothersbaugh ve
Hawkins 2015: 321). Ozellikle reklamlar aracilig ile kisilerin bilincaltina gonderilen
mesajlarin, bazi durumlarda tiiketicilerce kotii ve ahlak dis1 olarak kabul edilmesine ragmen,
tiikketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmesinde énemli bir role sahip oldugu ifade
edilmektedir. Ornegin bir siipermarkette Fransiz miiziginin ¢alinmasinin kisilerin Fransiz

iirinlerine olan taleplerinin artmasina neden oldugu savunulmaktadir (Wanke, 2008: 3).

3.4.1.2. Algilama

Algi, kisilerin etrafimizdaki nesnelerin, goriintiilerin, kokularin, seslerin, tatlarin
duyumsanmasi ve yorumlanmasi olarak tanimlanmistir. Bir olay veya durumu herkesin ayni
sekilde algilamas1 miimkiin degildir. Ciinkii herkesin psikolojik ve sosyal durumu ayn
degildir (Giiney, 2018: 21). Satin alma davraniginda da kisilerin satin alma siirecinden 6nce
bir 6grenme siireci bulunmaktadir. Kigiler, herhangi bir {irlinli almadan 6nce iiriin hakkinda
bilgi, imaj ve duygular1 hafizasinda siizer ve sonrasinda satin alma karar1 verip
vermeyecegine karar verir. Bu siiregler kisinin iirlin ile ilgili algilama siirecini
olusturmaktadir. Ornegin bir ilag firmas1 gelistirdigi bir ilacin etkilerini tam olarak tespit
etmek amaciyla bir denege damardan enjekte ederek kullandirmistir. Denegin kendisini
kahraman kadar zinde ve gii¢lii hissetmesi iizerine firma ilacin adim “heroin” olarak
belirlemistir. Kullanilan ila¢ inlimiizdeki “eroin” olmasina ragmen firmanin olusturdugu
alg1 neticesinde ila¢ eczanelerde aspirin gibi satilmaya baslanmistir (Kog, 2013: 97-99).

Isletmeler acisindan algi, tiiketicilerin etraflarindaki diinyay: (iiriin ve hizmetleri
iceren diinyay1) gdrme bi¢imi oldugundan olduk¢a dnemlidir. Ciinkii tiiketicilerin isletmenin
{iriin veya hizmetlerini nasil gérdiigiinii temsil etmektedir (Lake, 2009: 13). Ug tiir algilama

vardir (Gliney, 2018: 21):
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s Secici Algilama: Kisilerin her giin karsilastiklar1 bir¢ok algi igerisinden
istediklerine yonelmeleridir.

% Carpitarak Algilama: Kisilerin kendi inandig1 seyleri destekleyecek sekilde
algilamasidir.

% Akilda Tutma: Kisiler, genellikle sahip olduklari degerlere ve inanglara
uygun davranislar1 destekleyen mesajlart akillarinda tutmalari, geri kalanim
ise unutmalaridir.

Isletmelerin sunmus oldugu mal veya hizmetlerin tiiketiciler {izerindeki algisinin
tespit edilmesi isletmelerin gelecek stratejilerinin belirlenmesinde olduk¢a Onemlidir.
Tiiketici algisinin tespit edilmesi reklam, paketleme ve fiyat gibi unsurlarin tiiketicilerin
satin alma davranisi iizerinde etkili olan faktdrlerin gelistirilmesinde ya da degistirilmesinde

isletmelerin 6nemli bilgiler elde etmesine katkida bulunur (Lake, 2009: 13).

3.4.1.3. Ogrenme ve bellek

Uygulama ya da yasant1 sonucunda kigilerin davraniglarindaki kalic1 degisikliklere
ogrenme denilmektedir. Bir davranis ya da uygulama sonucunda meydana gelen degisiklik
kalic1 olarak kisilerin yasamlarinda yer alir. Insanlarin belleklerine yani hafizalarina attiklart
bu uygulama ve davranis bigimi satin alma siirecini etkilemektedir (Islamoglu, 2003: 58).
Kisilerin uygulama ve yasant1 sonucunda dgrendikleri ve belleklerinde yer edinen iiriinler
hem kisilerin mevcut {iriinii satin almalarina hem de benzer {iriinlere yonelik satin alma
davranis1 egilimi gdstermelerine neden olmaktadir (Bian ve Moutinho, 2011: 5). Ogrenme,
kigilerin satin alma davramisim1 bigimi ve niteligiyle etkileyen faktdrlerin en basinda
gelmektedir. Ogrenmen tanim1 yapilirken ii¢ temel husus dikkate alinir (Odabas: ve Baris,
2012: 78):

% Ogrenme sonucunda kisilerin davramislarinda bazi degisiklikler meydana
gelir. Bu davranislar hem iyiye hem de kétiiye dogru olabilmektedir. Ornegin,
su tilkketimi insan sagligina iyi geldigi gibi onun asin tiikketimi de insana zarar
verebilmektedir.

< Ogrenme, deneme yamlma yontemi ile sonuca ulasmadir. Hi¢ kimse bilgi
sahibi olarak dogmadig1 gibi kisinin biiytime-olgunlagma siiresinde meydana
gelen degisiklikler de O6grenme olarak kabul edilmez. Ancak biiylime-

olgunlagma siirecinde elde edilen deneyimler 6grenmenin bir parcasidir.
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% Ogrenme sonucunda olusan degisiklikler kisilerin yasamlarinda uzunca bir
stire devam etmeleri gerekmektedir.

Ogrenme, tiiketim siireci icin esastir. Aslinda, tiiketici davranis1 biiyiik olgiide
ogrenilmis davramslar1 icermektedir. Insanlar tutumlarinmn, degerlerinin, zevklerinin,
davranislariin, tercihlerinin, sembolik anlamlarimin ve duygularinin ¢ogunu &grenme
yoluyla edinmektedirler (Mothersbaugh ve Hawkins 2015: 314).

Ogrenme ve bellek, 6zellikle satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasinda dnemli bir faktor
olarak goriilmektedir. Ornegin bir iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicilerin belleginde yer
edinen pahali, dayanikli, ¢evre dostu gibi 6grenilmis bilgilerin tiiketicilerin o mal veya
hizmeti satin almasinda ya da almamasinda etkili olabilmektedir. Bu baglamda isletmelerin
izledikleri pazarlama politikalar, kisilerin 6grenme yoluyla belleklerinde yer aldigindan
marka imajini temsil etmektedir. Giiclii bir marka imajinin olusturulmasi icin isletmelerin,
tiiketicilerin belleklerinde olumlu bilgilerin yer edinecegi politikalar belirlemeleri dnemli

olmaktadir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 11).

3.4.1.4. Tutum ve inanclar

En genel ifadesiyle tutum, bir seyin genel olarak degerlendirilmesidir. Tiiketicilerin
iiriinler, hizmetler ve sirketler hakkinda nasil hissettiklerini temsil etmektedir. Tutumlar hem
kisisel deneyimlerden hem de kisinin aile ve arkadaglarinin deneyimlerinden olugsmaktadir
(Lake, 2009: 13). Tutum; bir kisi, bir nesne, bir fikir, bilgi ve durum hakkinda olumlu veya
olumsuz, hoglanma veya hoslanmama gibi degerlendirmelerin sonrasinda olusan davranma
bicimidir. Tutumlarimiz, geg¢miste ve o anda ¢evrede Ogrenme siireci sonrasinda
gerceklesmektedir (Kog, 2013: 272).

Tiiketici davranisi, pazarlama, sosyal bilimler ve isletme alanlarinda yapilan birgok
aragtirmada, beyan edilen gercek davranistan cok tutumlar OSl¢iilmiistiir. Bu oOlctimler
sonrasinda is hayatindaki kisilere yapilan tavsiyeler gercek ifadeleri ile bagdasmayabilir.
Ornegin tiiketici, dogaya saygi gostermeyen bir sirketin {irettigi bir {iriinii satin almamay1 ve
titketmemeyi diislinebilir. Fakat zor durumlarda ve zamanlarda bu firiinleri alip kullanabilir.
Insanlar gerek egitim seviyeleri gerek toplumda bulunduklari konum geregi arabesk miizik
hakkinda olumsuz diisiince ve davranislar gosterebilirler. Insanlarin yasadiklar1 ortama
uyum saglayabilmeleri i¢in bu tiir davraniglar sergilemeleri ve yalniz kaldiklarinda arabesk

miizigi dinliyor olmalar1 bunun ana sebebi olarak gosterilebilir (Kog, 2013:272-274).
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Tutumlarin gli¢ dereceligi, yiiksek veya disiik, karmasik, Ogrenilebilir ve
degistirilebilir 6zelligi bulunmaktadir (Odabast ve Barig: 2012). Satin alma davranisi
iizerinde tiiketicilerin sergiledikleri {i¢ tutum bileseni bulunmaktadir. Bunlar; biligsel
(inanglar), duyugsal (duygular) ve davranigsal (tepki egilimleri) tutumlardir (Mothersbaugh
ve Hawkins 2015: 384).

Bilissel Bilesen: Bilissel bilesen, tiiketicilerin bir nesne hakkindaki inanglarindan
olugmaktadir. Tiiketicilerin iiriin ya da hizmetlerin nitelikleri ile ilgili bircok inanci
bulunmaktadir ve bu durum, dogas1 geregi tiiketicilerin zihninde bir degerlendirmeye tabi
tutulmaktadir. Ornegin, bir araca yonelik yiiksek yakit tiiketimi, cekici stil ve giivenilir
performans gibi biligsel tutumlar genellikle olumlu inanglar olarak kabul edilmektedir. Bir
iiriin ya da markayla iliskilendirilen olumlu inanglar ne kadar fazla ve bireyin inanglar
hatirlamasi ne kadar kolaysa iirline ya da markaya yonelik genel biligsel bilesenin de o kadar
olumlu oldugu varsayilmaktadir (Mothersbaugh ve Hawkins 2015: 384).

Duyussal Bilesen: Bir nesneye yonelik duygular veya duygusal tepkiler, tutumun
duygusal bilesenini temsil etmektedir. Bir mal veya hizmete yonelik tiiketicilerin zihninde
uyandirilan duygular (begenme, begenmeme, hosnutsuzluk, nefret gibi) tiiketicilerin o mal
veya hizmete yonelik yapmis olduklart duygusal bir degerlendirmenin sonuglarini ifade
etmektedir. Bu genel degerlendirme, liriinle ilgili biligsel bilgi ve inanglar olmadan
gelistirilen belirsiz genel bir histen de kaynaklanabilmektedir (Mothersbaugh ve Hawkins
2015: 387).

Davranigsal Bilesen: Bir tutumun davranigsal bileseni, kisinin bir nesneye veya
etkinlige belirli bir sekilde tepki verme egilimde olma hali olarak ifade edilmektedir. Bir
iriinii ya da hizmeti satin almak veya almamak tiiketicilerin davranigsal bilesenlerini

yansitmaktadir (Mothersbaugh ve Hawkins 2015: 390).

3.4.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, satin alma siirecinde tiiketiciyi etkileyen en dnemli neden olarak
ifade edilmektedir. Satin alma islemi gerceklestiren kisilerin kiiltiirii, alt kiiltiirii ve
bulundugu sosyal smif da onun satin alma kararlarini1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Akboz,

2019: 24).

40



3.4.2.1. Kiiltiir

Antropoloji, sosyoloji ve sosyal psikoloji gibi ¢esitli disiplinlerde bir¢ok kiiltiir
tanim1 yapilmaktadir. Davranig bilimcilerde kiiltiir; bilgi, inang, sanat, yasa, ahlak, gelenek
ve goreneklerdeki toplum {iyeleri tarafindan elde edilen anlam kaliplar1 olarak
tanimlanmaktadir (Kardes, Cronley ve Cline, 2008: 261). Kiiltiir, bir grup insan1 karakterize
eden tipik veya beklenen davraniglar, normlar ve fikirler olarak tanimlanmaktadir (Hoyer,
Maclnnis ve Pieters, 2012: 12).

Belirli bir toplumun kolektif degerleri, gelenekleri, normlari, sanatlari, sosyal
kurumlari, entelektiiel basarilari, standartlarin1 ve onceliklerini ifade etmektedir (Schiffman
ve Wisenblit 2019: 272). Kiiltiir, toplumlarin bilgi birikimlerini, tecriibeleri estetik, sanat,
moda gibi 6grendiklerini, ahlaki kurallari, yasalari, gelenek, gorenek ve torenleri kapsayan
karmasik unsurlarin tamamim icermektedir (Odabas1 ve Baris, 2012: 313-314). islamoglu,
kiiltiiriin 6zelliklerini su sekilde siralamustir (Islamoglu, 2003: 160-161).

% Kiiltiir, toplumdaki tiim bireyler tarafindan olusturulur.

% Kiiltiir, dogustan ya da sonradan edinilen deneyimler sonrasinda 6grenilir.
% Kiiltiir, kusaklardan kusaklara aktarilan geleneksel bir olaydir.

% Kiiltiir, toplumun deger ve normlarmin tamamdir.

% Kiiltiir, toplumlarin gelismesi ile degisiklige ugrayabilir.

¢ Kiiltiir, bagka toplumlarin kiiltiirleri ile benzerlik ve farkliliklari igerebilir.
% Kiiltiir, 6grenme ve toplumun biitiinlesmesidir.

% Kiiltiir, toplumsal uyumdur.

¢ Kiiltiir, bir ihtiyac1 karsilamaktadir.

Cogunlukla tiikketim kararlart ve bilginin islenmesi, kiiltiirden etkilenmektedir
(Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 12). Diinya ¢apindaki tanitim reklamlarinin ¢ogu hedef
kitlenin kiiltiirel degerlerini yansitmaktadir. Isletmelerin pazarlama faaliyetleri kiiltiirel
kararlar1 hem tesvik etmekte hem de yansitmaktadir. Bununla birlikte, tesvik ettigi ve
yansittigi kiiltiirden de etkilenmektedir (Schiffman ve Wisenblit 2019: 272).

Kiiltiir, sadece tercihleri degil, nasil karar verildigini ve hatta ¢evredeki diinyanin
nasil algiladigim da etkilemektedir. Tiiketicilerin davranislarinin biiyiik bir cogunlugunu
Ogrenilmis davraniglar olusturdugundan kiiltlir, bir¢ok farkli davranisin edinilmesinde
etkilidir. Bu baglamda kiiltiir tiiketicilerin diisiince siire¢lerini ve davramislarini etkileyen

hemen hemen her seyi icermektedir (Mothersbaugh ve Hawkins 2015: 40-41).
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3.4.1.2. Alt kiiltiir

Her kiiltiir, bir alt kiiltiir igermektedir. Bu baglamda alt kiiltiir, as1l kiiltiiriin yagam
biciminin alt boliimiinii olusturmaktadir (Akboz, 2019: 24). Aym alt kiiltiire ait bireylerin
satin alma davraniglar benzerlik gostermektedir. Alt kiiltiir ile st kiiltiir arasinda bazen
benzerlik bazen de farkliliklar goriilebilmektedir (Solomon, 2004: 491). Alt kiiltiirler satin
alma davraniglarmin belirlenmesinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Alt kiiltiirlerde, tiiketici
davranisi agisindan yas, din, gelir, cinsiyet, aile tipi, ¢evre, meslek ve irktan bahsedilebilir
(Kog, 2013: 383). Bu baglamda alt kiiltiirler ve sahip olduklar1 demografik karakteristik
ornekleri Tablo 2.2°de gosterilmistir.

Tablo 2. 2. Alt Kiiltiirler ve Sahip Olduklar: Demografik Karakteristik Ornekleri

Alt Kiiltiirler Demografik Karakteristik Ornekleri

Yas Ergenler, gencler, yetigkinler, orta yaslilar, yashlar vb.
Din Miisliiman, Yahudi, Katolik, Mormon, Budist vb.

Irk Asyali, Siyah, Kafkas vb.

Gelir diizeyi Varlikl, orta gelirli, yoksul vb.

Uyruk Tiirk, Fransiz, Malezyali, Avustralyali, Kanadali vb.
Cinsiyet Kadin, erkek

Aile Tek ebeveyn, bosanmig/cocuksuz, iki ebeveyn/gocuk vb.
Meslek Tamirci, 6gretmen, muhasebeci, rahip, profesor, katip vb.
Cografi bolge Akdeniz, Aysa, Ortadogu, Avrupa

Topluluk Kirsal, kiigiik kasaba, banliyd, sehir

Kaynak: Peter ve Olson, 2010: 312

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde alt Kkiiltiirleri belirler ve onlarin farkh
ihtiyaclara yonelik pazarlama stratejileri gelistirmeye calisirlar. Isletmeler, alt kiiltiirleri
tanimlamak i¢in ¢ogunlukla demografik 6zelliklerden yararlanmaktadirlar. Bir kisi ayni
anda bircok farkl1 alt kiiltiirii temsil edebilmektedir. Ornegin, siyah, orta sinif, erkek ve orta
diizeyde bir gelire sahip Kuzeybati Amerika Birlesik Devletleri'nde ikamet eden bir tiiketici,
farkl bir¢ok alt kiiltiire sahiptir (Peter ve Olson, 2010: 310).

Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde bir alt kiiltiirii analiz ederken bu gruplardaki
tilkketiciler tarafindan paylasilan tipik 6zellikleri, anlamlari ve davramig egilimlerini
belirlemeyi amaglamaktadirlar. Ancak bazi durumlarda isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde

bir alt kiiltlirin iiyelerini aynm1 sekilde karakterize etme egilimi igerisine girmektedirler.
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Isletmelerin, pazarlama stratejilerini belirlerken alt kiiltiirlerin 6zelliklerini dogru bir sekilde

analiz etmeleri gerekmektedir (Peter ve Olson, 2010: 312).

3.4.1.3. Sosyal simf
Sosyal smif, “bir toplumun, aralarinda ayricalik, smirhlik, 6dil ve yiikiimliilik
bakimindan farklar bulunan, kendi i¢inde bir dl¢iide uyumlu iki ya da daha ¢ok tabakaya
béliinmesi” seklinde tanimlanmistir (Islamoglu, 2003: 177). Her toplumda birden fazla
sosyal sinif bulunmaktadir. Bu sosyal siniflarin en temel 6zelliklerinden biri ayni1 deger ve
davranislar1 benimsemeleridir (Giiney, 2018: 28). Sosyal sinifi olusturan bireyler, genellikle
su davranis egilimlerini gosterirler (Islamoglu, 2003: 178):
% Beceri ve yeteneklerini kendi sinifi igerisinde gostererek kendi sinifin1 agsma
< Ust sinifta yer alan bireyleri taklit etme
% Bulundugu sinifin deger ve davraniglarina gore hareket etmek
Kisilerin sahip olduklar statiilere gore siralanan sosyal siniflar gelir, egitim, asalet
gibi unvan ve degerlere ayrilabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2012:298-299). Bu baglamda
gelir grubuna gore sosyal siniflar alt1 gruba ayrilmigtir. Bunlar; en {ist sinif, {istlin alt1 sinif,
ortanin Ustii simif, ortanin alt1 sinif, altin tistii sinif ve altin alt1 simif olarak siniflandirilmistir
(Hoyer ve Maclnnis, 2010: 339; Schiffman ve Wisenblit 2019: 261-262-263; Solomon,
2017: 454):
En Ust Simif:
% Iki ya da ii¢ nesildir zengin olan aile bireylerden olusurlar.
¢ Statii ve zenginlikleri nesilden nesille aktarirlar.
¢ Kurumsal alanin 6nemli bir kisimlarini kontrol ederler.
¢ Biiyiik finans kurumlarin veya koklii firmalarin sahipleridirler.
% Ozel okullarda egitim goriirler.
% Ozel kuliiplerin iiyeleridirler.
¢ Kendileri gibi insanlarla evlenirler.
s Zenginlige aliskindirlar ve bu ylizden goze carpacak sekilde para
harcamaktan kacinirlar.
% Zenginliklerini herkesin Oniinde sergilemek i¢in satin almay1 kaba olarak
degerlendirirler.

¢+ Hobileri: aticilik, yelkencilik, parasiit¢iiliik, golf, binicilik v.b.
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Ustiin Alt1 Simif

®
L4

®
L4

®
L4

Zenginlige yeni ulagmis siniftir.

Zenginliklerini nadiren miras yolu ile ede etmiglerdir.

Bazilarmin {liniversite egitimi ¢ok az veya hi¢ yoktur ({inliiler).

Bazilar1, en iyi lniversitelere giden girisimcilerdir (genellikle teknoloji
sektoriindedir).

Dikkat c¢ekici tiiketim harcamalarinda bulunurlar.

Genellikle magazin dergilerinde, dedikodu koselerinde yer alirlar.

Biiyiik personel istihdam ederler (sefler, beslenme uzmanlari, hizmetgiler,

dadilar, kisisel asistanlar gibi).

Ortanin Ustii Sinif

¢ Temel 6zellikleri, yiiksek egitim diizeyi gostermeleri ve mesleki basaridir.

¢ Yonetici ve profesyonel meslek sahipleridir.

¢ Sirket yoneticiligi, doktor, avukat, profesor gibi mesleklere sahiptirler.

¢ Profesyonel aglarda, toplulukta ve sosyal faaliyetlerde aktif rol alirlar.

¢ Saglik, zindelik ve ¢evresel konularin belirleyicileridir.

¢ “Hayatta daha iyi seyleri” elde etmekle yakindan ilgilenirler.

+¢ Evler, arabalar ve seyahat, basarilarini simgeler.

¢ Tiiketim genellikle goze carpar, ancak gosterisli degildir.

Ortanin Alt1 Simif

®
L4

Kiigiik isletme sahipleri ve yonetici olmayan beyaz yakali ¢alisanlardir.
Ortalama bir yagam standardina sahip yar1 profesyoneller ve zanaatkarlardir.
Cogu tiniversite mezunudur.

Sayginlik kazanmak ve iyi vatandaglar olmak i¢in ¢abalarlar.

Cocuklarini iyi ve diiriist yetiskinler olarak yetistirmeyi amaglarlar.

Dini hassasiyetlere deger verir ve dini sosyal faaliyetlerine katilir.

Deger ve fiyat bilinciyle hareket eder ve modaya uygun tiiketim davranigi

sergilerler.

Altin Ustii Stmif

®
L4

R/
0‘0

®
L4

Isci sinifi ve mavi yakalilardan olusmaktadir.
Genellikle lise mezunu kisilerdir.

Hane gelir sahibi sayisina bagl olarak yeterli yasam standardina sahiptirler.
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% Genellikle is glivenliklerini sendika tiyeliginden elde ederler.

% Calismay1 keyif almanin bir yolu olarak goriirler.

% Cocuklarm diizgiin davranmasini isterler.

% Bu gruptaki yiiksek ticretliler, hi¢ diisinmeden harcama yapabilirler.

% Bos zamanlarin1 TV izlemek, avlanmak gibi 6gelerle doldururlar.
¢ Erkeklerin genellikle giiglii bir "mago" 6z imaj1 vardir.

Altin Alt1 Stnif
% Diisiik gelir ve kalifiye olmayan kisilerdir.

% Hizmet, biiro ve bazi mavi yakali iscilerden olusurlar.

¢ Sosyal merdivende en alt basamakta yer alirlar.

¢ Yiiksek ekonomik giivensizlik ve yoksulluk riski yasarlar.

% s giiciine stmirh katilirlar veya hi¢ katilim géstermezler.

+» Egitimsiz is¢ilerden olusur.

¢ Siyasi veya sosyal giicleri yoktur.

% Devlete bagimli, genellikle issiz ve saglik sigortast olmayanlardir.

¢ Cocuklarma genellikle kotii davranilirlar.

¢ Her giin bir varolus yagami igerisindedirler.

3.4.3. Sosyal Faktorler
Her toplumun birbirinden farkli sosyal yapis1 bulunmaktadir. Bu farkli sosyal yapilar,
tilketim davraniglarinin da farklilasmasina neden olabilmektedir. Aile, referans gruplari,

roller ve statiiler tiiketici davraniglarinda etkili olan sosyal faktorlerdir (Giiney,2018:24).

3.4.3.1. Aile

Aile; kan, evlilik veya evlat edinme yoluyla akraba olan iki veya daha fazla kisinin
birlikte ikamet etmesi olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Wisenblit 2019: 239). Aile
davranislari sosyoloji, psikoloji, ekonomi, antropoloji, sosyal psikiyatri ve sosyal hizmet gibi
bircok sosyal bilim disiplininde temel bir caligma birimidir. Bunun ana nedeni kisilerin
davraniglariin temellerini aileden referans almalarindan kaynaklanmaktadir (Sharma, 2010:
306). Satin alma davraniglarinda ailede yer alan tiim bireyler ailenin ortak kararlarma dahil

edilir. Bununla birlikte bireysel satin alma davranislarinda da kisiler ailelerinin kararlarma
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danisip fikirlerini alirlar (Gliney, 2018: 24). Tiiketici davranisi literatiiriinde ailenin satin

alma kararlar1 genellikle su sekildedir (Odabasi ve Barig, 2012: 248):

% Ev, araba, mobilya, beyaz esya ve televizyon gibi dayanikli ve ailede bulunan
bireylerin ihtiyaclarini karsilayan tiikketim mallari,

% Tatil, gocuklarin egitimi, yasam sigortasi, eglence gibi hizmetler,

% Yatirimlar, aile biitgesine ait kayitlar gibi diger ekonomik kararlar.

Aile icinde satin alinacak mal veya hizmetin tiirli ya da 6zelligine gore esler arasinda
karar vericiler farklilagmaktadir. Satin alma davraniginda eslerin karar vermesi dort modele
gore belirlenmistir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 351; Schiffman ve Wisenblit 2019: 247):

s Kocanmn baskin oldugu kararlar, kocanin etkisinin kadininkinden daha biiyiik
oldugu kararlardir (¢im bigme makinesi ve elektronik esya vb.).

s Kadimin baskin oldugu kararlar, kadinin etkisinin kocaninkinden daha biiyiik
oldugu kararlardir (¢ocuk giyimi, kadin giyimi, market aligverisi ve tuvalet
malzemeleri vb.).

% Ortak kararlar, kari kocanin etkisinin esit oldugu kararlardir (tatiller,
buzdolaplari, TV'ler, oturma odast mobilyalari, finansal planlama hizmetleri
ve aile arabasi vb.).

% Otonom kararlar, kocanin veya karinin birincil veya tek karar verici oldugu
kararlardir (erkek kiyafetleri, kadin kiyafetleri, spor malzemeleri, tiras
iirlinleri vb.)

Tiiketici davranisina yonelik gerceklestirilen ¢cogu arastirma, tiiketicilerin kigisel
harcamalarina yonelik yapilan arastirmalar kapsamaktadir. Ancak aile arastirmalarinin
tiikketici davraniglar1 igerisinde ayr1 bir sekilde arastirilmasi, analiz edilmesi ve
degerlendirilmesi gereken hususlarin igerisinde yer almaktadir (Peter ve Olson, 2010: 341).
Aile iiyelerinin yasi, medeni durumlari, ailede ¢ocuklarin varligr ya da yoklugu, varsa
cocuklarm yas1 gibi degiskenler ailenin tiilketim davramiglari iizerinde etkili olmaktadir.
Ornegin ailedeki geng bekar iiyelerin tiiketim aliskanliklar1 daha c¢ok kisisel harcamalara
yonelik gerceklesirken kiigiik cocuklu ailelerde ise daha saglikli yiyecekler ve kiigiik
cocugun ihtiyaglarina yonelik harcamalar gerceklesmektedir (Solomon, 2019: 491).

Aile tiyeleri, satin alma karar siirecinin farkli yonlerine ve satin alinan iiriin veya

hizmetin tiiketimine dahil olabilmektedirler. Ailenin her iiyesi ve o iiyenin rolii ve

davranislari, diger aile liyeleri i¢in sosyal ¢evrenin bir pargasini olusturmaktadir. Bu nedenle,
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pazarlamacilarin aile iiyeleri arasindaki sosyal etkilesimleri ve bunun sonucunda ortaya
cikan karsilikli etki kaliplarini incelemesi etkili bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesi
acisindan Onemli olmaktadir. Aileler tarafindan satin alinan iriinlere yonelik basarili bir
pazarlama stratejisi gelistirmek icin dikkat edilmesi gereken sorular su sekilde siralanmigtir
(Peter ve Olson, 2010: 343):
% Ihtiyag duyulan mal veya hizmet bireysel tiikketim i¢in mi yoksa ailenin ortak
kullanimi i¢in mi?
< Ihtiyag duyulan mal veya hizmetin bedeli bireysel mi yoksa ailenin ortak
fonundan mi1 karsilanacak?
¢ Mal veya hizmet bedelinin yiiksek olmas1 durumunda onun satin alinmast igin
ailenin sahip oldugu baska bir {iriiniin takasin igeriyor mu?
¢ Aile iiyelerinin mal veya hizmetin degeri konusunda fikir ayriligina diisme
olasilig1 var m1? Eger Oyleyse, ¢atismay1 azaltmak icin ne yapilabilir?
% Uriiniin birden fazla aile iiyesi tarafindan kullanilmas1 olas1 m1? Eger dyleyse,
farkli insanlar1 barindirmak i¢in tirtin degisiklikleri gerekli mi?
% Satin almay1 hangi aile liyeleri etkileyecek ve her birine hitap etmek i¢in
hangi medya ve mesajlar kullanilmalidir?
% Hedef pazarda belirli magazalar gesitli aile iyeleri tarafindan m1 yoksa ¢esitli
aileler tarafindan mu tercih ediliyor?

Bu sorularin cevaplart uygun bir pazarlama stratejisinin belirlenmesini
etkilemektedir. Ornegin, bir gencin okula gitmesi igin bir araba satin alinacaksa, arabanin
tiirli, finansman yontemi, fiyati, uygunlugu, gerekliligi gibi faktorlerin iyi analiz edilmesi ve
degerlendirilmesi gerekmektedir (Peter ve Olson, 2010: 343). Bu faktorlerin géz oniinde
bulundurulmasi isletmeyi rakiplerinin Oniine gegirir ve satis avantaji elde etmesine olanak

saglar (Lake, 2009: 16).

3.4.3.2. Referans gruplari

Kisiler birgok farkli grup tiiriinde yer alabilir. Bu gruplar, bir amaci gergeklestirmek
icin birbirleriyle etkilesime giren iki veya daha fazla kisiden olusmaktadir. Kisilerin yer
aldig1 6nemli gruplar arasinda aileler, yakin kisisel arkadaglar, ig arkadaslari, resmi sosyal
gruplar (profesyonel dernekler), bos zaman veya hobi gruplarn (bir bowling takimi) ve

komsular bulunmaktadir. Bu gruplardan bazilari referans gruplari haline gelmektedir (Peter
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ve Olson, 2010: 336). Referans gruplari, kisilerin bir mali, hizmeti degerlendirmede ya da
satin alma kararinda gercek ya da hayali kisi ve gruplarin davranislarindan etkilenmeleri
seklinde agiklanmistir (Solomon, 2004: 491).

Grup ve referans grubu kavramlari birbirlerinden farkli anlamlar igermektedir
(Mothersbaugh ve Hawkins 2015: 216). Referans gruplar1 herhangi bir boyutta (bir kisiden
ylizlerce kisiye kadar) somut (gergek insanlar), soyut ve sembolik (basarili sirket yoneticileri
veya spor kahramanlari) olabilmektedir. Kisilerin referans gruplar1 ayni oldugu gibi diger
sosyal siniflardan, alt kiiltiirlerden ve hatta farkli kiiltiirlerden de olabilmektedir (Peter ve
Olson, 2010: 336). Kisilerin mal veya hizmetlere yonelik istek ve arzularinin
belirlenmesinde referans gruplar belirleyici konumdadir (Makgosa ve Mohube, 2007: 64).
Tiiketici davranislarmi agisindan grup etkilesimi, tiiketim olgusunu ¢esitli sekillerde
etkilemektedir. Bu etkiler asagida siralanmistir (Mamiyev, 2013: 41-42):

% Tiiketicilerin marka ve bu markalarin tiriinlerinden haberinin olmasini etkiler.

¢ Tiketicilerin marka ve {iriin hakkinda inang ve bilgilerini etkilemektedir.

% Tiiketicilerin iriinleri test etmesini etkilemektedir.

% Bu etkileri gergeklestirirken kisilerin bulundugu grup i¢inde hem bigimsel
hem de bi¢imsel olmayan iletisim agini etkiler.

Referans gruplari, tiiketicilerin duygusal ve biligsel tepkilerinin yani sira satin alma
ve tiiketim davraniglarini da etkilemektedir. Referans gruplari satin alma davranisinda belirli
ortak davranislar1 sergilemektedirler. Ornegin, iiniversite dgrencilerinden olusan akran
gruplari, uygun giysiler hakkinda belirli anlamlar ve davranis normlar1 gelistirme
egilimindedir (Peter ve Olson, 2010: 337).

Referans grubunun tiiketiciler tizerindeki etkisi iic sekilde ger¢eklesmektedir.
Bunlar: bilgilendirici, normatif ve kimlik etkisi seklindedir. Isletmelerin pazarlama
stratejileri, ilgili etkinin tiirline bagli olmaktadir. Ciinki tiiketiciler iizerindeki bu etkiler
kigilerin satin alma davranis1 {izerinde olduk¢a 6nemli olabilmektedir (Mothersbaugh ve
Hawkins 2015: 225).

% Bilgisel etki, kisilerin referans grubu {iyelerinin davraniglarini ve goriislerini
potansiyel olarak yararli olarak kullandiginda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum
kisilerin hem grup iyelerine benzemesine hem de grup iiyelerinin
uzmanhgindan yararlanmalarina katkida bulunmaktadir. Bir atletin hem

kendi hem de diger atlet gruplarinin tercih ettigi markay1 ya da irlin yapilarin
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daha kullanish ve saglikli oldugu gerekgesiyle tercih etmesi buna Ornek
olarak verilebilir.

% Normatif etki, faydaci etki olarak da adlandirilmakta olup bir bireyin
dogrudan bir 6diil kazanmak veya bir yaptirnmdan kagmmak i¢in grup
beklentilerini  yerine  getirdiginde ortaya ¢ikmaktadir.  Kisilerin
meslektaslarindan ya da arkadaslarindan onay almak i¢in belirli bir markay1
ya da {riinii tercih etmesi buna 6rnek gosterilebilir. Normatif etki daha ¢ok
kisilerin sosyal kabul ya da onay almalar1 amaciyla gergeklesmektedir.

s Kimlik etkisi, kisilerin, grubun degerlerini ve normlarim igsellestirdiginde
ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar daha sonra herhangi bir referans grubu yaptirimi
veya 0diili diisiincesi olmadan bireylerin davraniglarimi yonlendirir. Birey,
grubun degerlerini kendisine aitmis gibi kabul etmektedir. Kisi, kendi
degerleri ile grubun degerleri ayni oldugu i¢in grubun degerlerine uygun

davranir.

3.4.3.3. Roller ve statii

Bir toplumdaki bireylerin konumlarint belirleyen davranis ve faaliyetlere rol
denilmektedir. Kisinin sosyal yasamindaki faaliyetleri ve isi toplumsal roliinii
olusturmaktadir. Kisinin ayn1 anda birden fazla rolii bulunabilir. Ornegin, 6zel bir sirkette
yoOnetici olarak ¢alisan ¢ocuklu bir anne, aile i¢inde anne roliinde, is yasaminda da yonetici
roliindedir. Her rol ayn1 zamanda bir statiiyii beraberinde getirmektedir. Annelik statiisli veya
yoneticilik statiisii gibi (Durmaz ve Bahar Orug, 2011: 68). Kisiler sahip olduklar1 rollere
veya statiilere gore satin alma davranigi sergilemektedirler. Anne roliindeki bir kadinin satin
alma davranis1 ile yonetici roliindeki bir kadinin satin alma davranisi birbirinden farkli
olabilmektedir (Meydan, 2017: 84).

Tiiketiciler kendilerini, mesleki basarilarimi, goriiniislerini ve maddi refah
seviyelerini diger tiiketicilerle degerlendirme egilimi igerisine girerler. Bu degerlendirmede
onde olma arzusu genellikle popiiler tiikketim kiiltiiriinde tiiketicilerin en 6nemli satin alma
motivasyonlar icerisinde yer almaktadir. Bu tiir satin alma motivasyonlarindaki amac, bu
iriinlerden zevk almaktan ziyade sahip olduklari rol veya statii geregi bagkalarina bu tirtinleri

karsilayabileceklerini gésterme istegidir (Solomon, 2019: 454).
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Rollere ve statiilere gore davranma zorunlulugu bazi durumlarda isletmelerin izledigi
pazarlama stratejilerinden de kaynaklanmaktadir. Baz1 durumlarda da kisilerin dahil oldugu
veya olmak istedigi sosyal c¢evreden kaynaklanmaktadir. Ornegin, bazi hava yolu
sirketlerinin kisilere daha 6nceden yapmis olduklar1 mil sayisina gore statii vermeleri veya
bazi isletmelerin kisilerin daha dnceden yapmis olduklar1 satin alim miktarlarina gore
miisterilerini altin, giimiig, bronz gibi derecelendirmelere ayirmalar tiiketicilerde zorunlu

tilkketim harcamalarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Solomon, 2019: 454).

3.4.4. Kisisel Faktorler
Kisisel faktorler yas, ekonomik durum ve meslek, yasam tarzi ve kisilik olmak {izere dort alt

baslik altinda incelenmistir.

3.4.4.1. Yas

Yas kisilerin en 6nemli demografik 6zellikleri igerisinde yer almasinin yani sira, satin
alma davranigini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Bununla birlikte yas, tiiketicileri birtakim alt
kiiltiirlere (erkek-kadimn, yasli-orta yasli- geng gibi) bdlen unsurlar1 igermektedir. Ornegin,
yaslilarin saglikli ve diyet iiriinleri tercih etmesi ya da genclerde fast-food tiiketimin fazla
olmas1 ornek olarak gosterilebilir (Mamiyev, 2013: 43). Bununla birlikte genc tiiketiciler
anlik satin alma karar1 almada yaslilara gore daha aceleci davranirlar. Yaslilar genclere gore
bir lirlinii ya da hizmeti satin almadan 6nce {iriin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi sahibi
olduktan sonra satin alma eylemini gergeklestirirler (Wood, 1998: 315).

Yas, insanlarin ne istediginin en biiyiik belirleyicilerinden biridir. Her yas farkli
oncelikleri ve arzular1 beraberinde getirir (Rath vd., 2014: 156). Bununla birlikte benzer bir
yas grubunda olan kisilerde ayni deneyimlere (savas, hastalik, kriz gibi) sahip ortak bircok
an1 bulunmaktadir. Bu durum isletmelerin belirli yas gruplarina yonelik mal veya hizmet
iiretmelerine ve pazarlamalarma neden olmaktadir (Solomon, 2019: 491). Yastaki
degisikliklerle birlikte, bir kisinin aradigi {iriin ve hizmetlerde degisiklikler meydana
gelmektedir (Rath vd., 2014: 156).

Insanlar1 yas gruplarina ayirmanin evrensel olarak kabul edilmis bir yolu olmamasina
ragmen, belirli bir donem araliginda dogmus kisiler dénemin 6zelliklerine gore kategorize
edilmistir (Solomon, 2019: 491). Yas gruplarma yonelik literatiirde farkli tarihi

siniflandirmalar bulunmasina ragmen genel olarak kigilerin dogdugu yil ve iginde
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yasadiklar1 donem kriterlerine gore su sekilde kategorize edilmistir (Demirel, 2021: 1808;
Solomon, 2019: 492; Yildiz, 2019: 699-700):

®
L4

®
L4

®
L4

®

%

Kayip Kusak: 20. yilizyilin baginda dogan insanlardir (Solomon, 2019: 492).
Sessiz Kusak: 1922 — 1945 arasinda dogan insanlardir. Iki diinya savasi
arasinda dogan bu nesil 1930 biiylik buhran gibi biiyiikk ekonomik krizi
yasamuistir. (Solomon, 2019: 492). Geleneksel kusak olarak kabul edilen bu
kusagin biiyiik bir kismi emekli olmustur (Demirel, 2021: 1802).

Bebek Patlamas1 Kusagi: 1946-1964 yillan arasinda dogan insanlardir,
ikinci Diinya Savasimin bitmesiyle birlikte diinyada artan dogam oranlar
sonucunda yiiksek refah diizeyine sahip kusaktir. Bireyselligin 6n planda
oldugu bir kusak olarak tanimlanmaktadir (Y1ldiz, 2019: 699).

X Kusagi: 1965-1979 yillar arasinda dogan insanlardir. Genellikle ayni iste
uzun yillar c¢alisan sadik ve kanaat duygulan yiiksek kisilerden
olusmaktadirlar. Toplumsal sorunlara kars1 duyarli ve is yasamindaki
motivasyonlart yiiksektir (Keles, 2011: 131).

Y Kusagi: 1980-2000 yillar1 arasinda dogan insanlardir. Bu kusak “internet
kusag1”, “Millenial”, “Echo-Boomers” ve “Nexters” gibi farkli isimlerle de
amlmaktadir. Internetin oldugu zamanlarda diinyaya geldikleri i¢in 6nceki
kusaklara gore farkli kiiltiire kars1 daha hosgoriilii ve kiiltiirel agidan daha
donanimli bireyler oldugu kabul soylenmektedir. Ebeveynlerine gore daha
Ozgiirliik¢ili ve yenilikei olan bu kusak televizyon ve internet sayesinde marka
bilingleri 6nceki kusaklara gore daha yiiksektir (Cetin Aydin ve Basol, 2014:
3-4).

Z Kusagi: 2001 — 2020 yillan aras1 dogan insanlardir. En biiyiigiiniin 21
yasinda oldugu bu kusak, hizli ve analitik diisiince becerisine sahip kisilerden
olusur. Bununla birlikte, ekip calismasina yatkin olmayan bu kusak
bireysellikten dteye gecemezler. Ozgiiven diizeyleri oldukea yiiksek ve her
seyi basaracaklarina dair inang diizeyleri yiiksektir (Y1ldiz, 2019: 700).

Alfa Kusagi: Latin alfabesinin son harfi olan “Z”, en son kusaga verilen
isimdir. Z kusagindan sonra gelecek nesillere verilecek ismin belirlenmesi
iizerine Avusturalyali demografi uzmani Mark McCrindle’in 2015 yilinda

gerceklestirdigi ankete gore en ¢ok tercih edilen isim Yunan alfabesindeki ilk
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harf olan “ALFA” olmustur. insanlarin diinyadaki son temsilcileri olan bu
kusagin bir tiiketim kalibi heniiz olugsmamistir. Ancak gelismis bilgi
teknolojileri ve dijital diinya ile biiyliyeceklerinden dijital yerliler olarak da
isimlendirilmektedirler (Demirel, 2021: 1808).

3.4.4.2. Ekonomik durum ve meslek

Farkli meslek ve gelir gruplarinin istek ve ihtiyaglarn birbirinden farkli
olabilmektedir. Ornegin gelir durumu zay1f kisilerin, gelir durumu iyi olan kisilere gore satin
aldiklar1 mal ve hizmetler farklilagmaktadir. Gelir durumu zayif olan biri gelirini kendisinin
ve ailesinin temel ihtiyaclarini karsilamak i¢in kullanir. Ayn1 sekilde bir is¢inin satin aldig
iirinler genellikle isi ile ilgili is elbisesi veya ayakkabisi olurken gelir durumu yiiksek birinin
satin aldig1 elbise daha liiks ve fiyat olarak daha pahali olabilmektedir (Meydan, 2017: 75).
Bu baglamda tiiketici harcamalariin belki de en biiyiik demografik gostergesi, insanlarin
islerinden, miilklerinden ve diger yatinmlarindan tipik olarak bir yil icinde elde ettikleri
gelir, para veya deger varliklaridir (Rath vd., 2014: 209).

Mal ve hizmetlere yonelik tiiketici talebi hem yetenegimize hem de satin alma
istegimize bagldir. Ihtiyaglara yonelik talep zaman icinde istikrarli olma egiliminde olsa da
onun simdi para harcamak i¢in iyi bir zaman olmadig: diistiniilityorsa diger harcamalar ya
ertelenir ya da ortadan kaldirilir. Gelecege, genel ekonomiye olan giiven, ne kadar 6zgiirce
harcama yapildigini ve satin alinan iiriin tiirlerini belirler (Solomon, 2017: 447).

Isletmeler, pazarlama stratejileri arasinda tiiketicilerin harcanabilir ve istege bagl
gelir olmak iizere iki tiir gelire dikkat etmektedirler. Harcanabilir gelir, insanlarin yiyecek,
barmma, kamu hizmetleri ve ulagim gibi ihtiyaglar karsilamak i¢in sahip olduklar1 gelirdir.
Istege bagll gelir ise temel ihtiyaglarmi Kkarsiladiktan sonra artan gelir olarak

tanimlanmaktadir (Rath vd., 2014: 209).

3.4.4.3. Yasam tarzi

Kigiler hayatlarmi, Onemli gordiigii seylerin yani degerlerinin etrafinda
sekillendirirler. Kisilerin degerleri ¢ercevesinde olusturduklart hayatlarini; yasam tarzlari,
ilgi alanlar, faaliyetleri ve fikirleri olugturmaktadir. Bu kisiler faktorleri desteklemek ve

dogrulamak amaciyla mal veya hizmet satin alimi gergeklestirirler. Kisilerin neyi énemli
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gordiiklerini ve buna gore nasil tiikettikleri yagam tarzlarini ortaya ¢gikartmaktadir (Rath vd.,
2014: 225).

Yasam tarzi, kisilerin artan zamanlarin1 nasil degerlendirdigi, diinya ve kendisi
hakkindaki genel kanisi yani fikirleri, ¢cevresinde nelerin 6nemli oldugunu kapsayan bir
yasam bi¢imi olarak tanimlanmustir (Islamoglu, 2003: 148). Yani yasam tarzi, kisilerin
zamanlarini ve paralarini nasil harcadiklar ile iliskilidir. Bu baglamda kisinin film zevki,
miizik zevki, hobileri, sevdigi yemekler, spor yapip yapmadig1 gibi unsurlarin hepsi kisilerin
yasam bigimi olusturmaktadir (Kog, 2013: 360).

Satin alma davranisinda da yasam tarzi oldukca etkili olabilmektedir. Saglikli bir
yasam tarzini benimseyen bir kisi saglikli tiriinleri tercih ederken saglikli yasama ¢ok fazla
onem vermeyen tiiketici, satin aldig1 iirtinlerin saglikli olup olmadigina bakmamaktadir.
Aymi sekilde kisilerin miizik, film, kitap gibi faktorler satin alma davranisi lizerinde etkili
olmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde de kisilerin yagam tarzlarina uygun mal ve hizmetlerin
iiretimi gerceklestirilmektedir. Ornegin, iiretilen bir iiriiniin slogan1 ¢evre, saglik, doga gibi
konular1 igermekte ve bdyle bir yasam tarzi, bu egilimde olan kisilerin bu iiriinleri tercih
etmesini amag¢lamaktadir (Giiney, 2018: 16; Kog, 2013: 361).

Bircok faaliyeti gerceklestiren farkli goriis ve ilgi alanlarina sahip tiiketiciler, aslinda
pazarlamacilar igin farkli yasam tarz1 siniflandirmalarini temsil etmektedir. Ornegin, yasam
tarzinda nostaljiyi ve eski seyleri arzulayan tiiketiciler i¢in eski filmler, kitaplar ve antikalar
satan isletmeler Onemli bir pazari temsil etmektedir. Ayrica, ekstrem sporlara katilan
tiiketiciler, ilgili ekipman satan sirketler i¢in dnemli bir pazardir (Hoyer ve Maclnnis, 2010:
378).

Yasam tarzi arastirmasi, pazarlamacilarin bir {irtiniin tiiketicilerin genel davranis
kaliplarna nasil uydugunu anlamalarma yardimci olabilir. Ancak, farkli iilkelerdeki
tiiketicilerin karakteristik yasam tarzlar1 da olabilir. Ornegin, ABD'li kadimlar, Japon
kadinlarina gore daha fazla ev odakli, fiyata daha az duyarhdirlar. Rus tiiketiciler arasindaki
popliler yasam tarzi aktiviteleri arasinda sinema ve tiyatroya gitmek, futbol, buz hokeyi ve
artistik patinaj gibi sporlara katilmak yer almaktadir. Bu baglamda isletmelerin etkin bir
iiretim ve pazarlama stratejisi gelistirmeleri igin farkl kiiltlir ve iilkelerin yasam tarzlarini

iyi aragtirmalar1 ve analiz etmeleri gerekmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 378).
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3.4.4.4. Kisilik

Latincede tiyatro oyuncularinin yiiziine taktiklari maske anlamina gelen “personae”
sozctigiinden gelen kisilik, (Kog, 2013: 314) insanlar1 diger insanlardan ayiran temel
ozellikler seklinde tanimlanmigtir. Kiginin boyu, kilosu, zekasi, enerjisi, ahlaki, giizelligi,
arzu ve istekleri kisiligini meydana getirmektedir (Odabasi ve Barig, 2012: 190). Yani
insanin kendine has biyolojik ve psikolojik oOzelliklerinin timii kisiligi meydana
getirmektedir (Akboz, 2019: 26). Kisiligin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Kog, 2013:
316):

% Kisiligi olusturan 6zellikler, belirli bir ortak payda etrafinda toplanmaktadir.
Bu entegre olan 6zelliklerin birlesimi kisiligi olusturur.

¢ Davraniglara yansiyan ve gozlemlenebilen oOzellikler oldugundan kisilik
aciktir.

% Kisilik kendi kendine hizmet eder. Kisinin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin
ortak noktasi bu 6zelliklerin kisinin ¢ikarlarina uygun olmasidir.

% Kisilik; ozellikleri, mevcudiyetleri ve yogunluklari bakimindan bireysel
Ozgiirliikleri icermektedirler.

Kisilik kavramu, tiiketicilerin neden belirli modalar1 giydigini, belirli iirtinleri satin
aldigini ve belirli arabalar siirdigiinii agiklar. Bir tiiketicinin kisiligi davranigini belirlerler.
Cilinkii bir tiiketicinin kendisini nasil gérdiigiinii, diger insanlarin da onu nasil gordiigiinii
temsil etmektedir. Isletmeler, kisilik kavramlarinin rollerini anladiginda, potansiyel
miisterilere ulagmak i¢in pazarlama mesajlar1 ve reklamlarin1 daha iyi hedeflemek igin
kullanirlar. Bu baglamda dort farkli kisilik tipi tiiketicilerin satin alma davranigini
etkilemektedir. Bunlar (Lake, 2009: 14):

% Gergek kisilik, bireyin bugiin ger¢ekte nasil oldugunu yansitan kisiliktir.
% Ideal kisilik, bireyin nasil bir insan olmak istedigini temsil eden kisiliktir.
% Ozel kisilik, baskalarindan kasitli olarak saklanan kisiliktir.

% Kamusal kisilik, kamuya agik olan kisiliktir.

Algilarimiz ve tutumlarimiz moda firiinlerini nasil se¢tigimizde Onemli bir rol
oynuyorsa kisiliklerimiz de gergek satin alma davranisimizi etkilemektedir. Bununla
birlikte, kisilikler kalic1 olmakla birlikte, olgunlasma yoluyla veya bir kaza, hastalik gibi
bircok 6nemli olaydan sonra degisebilmektedir. Ornegin; evlilik, bosanma, ¢ocuk sahibi

olma, bir igletmede ya da kamuda ise baslama, engelli olma gibi bircok olumlu ya da
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olumsuz faktor kisiliklerde degisikliklerin meydana gelmesine neden olmaktadir (Rath vd.,

2014: 127).
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4. ISLETMELERIN SURDURULEBILIR PAZARLAMA
FAALIYETLERININ  TUKETICI SATIN ALMA  NIYETI
UZERINDEKI ETKIiSi: AKADEMISYENLER UZERINE BIR
CALISMA

Bu boélimde aragtirmanin metodoloji kismima yer verilmistir. Bu kapsamda;
aragtirmanin amaci ve Onemi, veri toplama araci ve yoOntemi, arastirmanin evreni ve
orneklemi, aragtirmanin sinirliliklart ve varsayimlari, arastirmanin amaci dogrultusunda

toplanan verilerin analizi ve veri ¢oziimleme yontemleri, 6l¢iimiin glivenirligi, arastirmanin

modeli ve hipotezleri incelenen konu basliklar arasinda yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin
Adiyaman Universitesindeki akademik personellerin satin alma niyeti iizerinde etkili olup
olmadiginin tespit edilmesidir. Bu temel amaca ek olarak arastirmanin alt amaglar ise su
sekilde siralanmistir:

+ Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespit edilmesi,

++ Katilimcilarin bir iiriinii satin alma niyetlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi,

% Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar: ile katilimcilarin
medeni durumu arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadiginin tespit edilmesi,

% Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar: ile katilimcilarin
cinsiyet durumu arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadiginin tespit edilmesi,

% Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar ile katilimcilarin
unvan durumu arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadiginin tespit edilmesi,

% Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar ile katilimcilarin
yas diizeyi arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigimin tespit edilmesi,

Son yillarda artan diinya niifusu ve kiiresel 1sinmanin diinya iizerindeki olumsuz
etkileri diinyanin sahip oldugu dogal kaynaklarin gelecek nesillere ulagmasini zora
sokmustur. Bu baglamda toplumsal alanin tiim asamalarinda siirdiiriilebilirligin 6nemi
giderek artan bir zorunluluk haline gelmistir. Kuskusuz isletmelerin tirettikleri mal veya
hizmetlerde siirdiiriilebilir 6gelere yer vermesi onemlidir ancak bu dgelerin tiiketicilerin

zihinlerinde ve satin alma niyetinde yer edinebilmesi i¢in etkili bir pazarlama stratejisine
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ihtiyag vardir. Isletmelerin {irettigi mal veya hizmetlerin tiim asamalarinda siirdiiriilebilirligi
benimsemesi siirdiiriilebilirligin dogasina uygun olacaktir. Pazarlama faaliyetlerinin de
stirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Gelir ve egitim diizeyi agisindan toplumun bir¢ok
kesiminden ayrigsan iniversitelerdeki akademik personellerin igletmelerin siirdiiriilebilir
pazarlama faaliyetlerine yonelik ne 6l¢iide satin alma niyeti sergiledikleri bu c¢aligmanin
onemini olusturmaktadir. Bir toplumun gelecekteki isgiicii, yonetici, siyaset yapicilart olan
ve bilim alaninda tiniversite 6grencilerini yetistiren akademik personellerin satin alma niyeti

hi¢ stiphesiz yetistirdikleri 6grencilere de yansiyacaktir.

4.2. Veri Toplama Araci ve Yontem

Bu aragtirmada nicel arastirma ydnteminin kullanilmasi tercih edilmistir. Nicel
aragtirma yontemi, “sosyal olgular1 bagl olduklar1 ve i¢inde yer aldiklar1 ortamda dogal
goriiniimleriyle gozlem, goriisme ya da belgeleri degerlendirmek yoluyla bilgi edinme ve bu
bilgileri analiz ederek kuram gelistirme” seklinde tanimlanmustir (islamoglu ve Alniagik,
2016: 216). Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini tespit edebilmek amaciyla, nicel arastirma veri toplama tekniklerinden biri olan
anket formu hazirlanmistir. Hazirlanan anket formunun katilimcilara uygulanabilmesi igin
gerekli olan etik kurul izni “Adiyaman Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu’nun 30.06.2022 tarih- 295 sayili karar1” ile alinmistir. izinleri alinan anket formunun
gegerlilik ve giivenilirliginin tespit edilmesi amaciyla Adiyaman Universitesinde gérev
yapan akademik personeller igerisinden 40 katilimciyla bir pilot uygulama
gergeklestirilmistir. 40 katilimcidan elde edilen veriler ile gerceklestirilen analiz neticesinde
33 ifadeden olusan olgekten 3 ifade g¢ikartilmis ve kalan 30 soru ile asil uygulamaya
gecilmistir. Nihayetinde 155’1 online ve 152’si yiiz yiize olmak tizere toplamda 307 gecerli

anket formu elde edilmistir.

4.2.1. Anket Tasarimi

Oncelikle isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerine yonelik satin alma
niyeti ile ilgili literatiir detayli bir sekilde incelenmistir. Konu ile ilgili daha 6nceden
gerceklestirilen ¢aligmalar analiz edilerek 6lgekte yer almasi planlanan ifadelere yonelik bir

uzman aragtirmacilara ifadeler gonderilmis ve ifadelerin Tiirk¢e gevirisi yapilmigtir. Daha
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sonraki asamada Tiirk¢e ¢evirisi yapilan ifadeler ile ifadelerin orijinal metni farkli uzman
arastirmacilara da gonderilmis ve ifadelerinin dogrulugu yeniden test edilmistir. Sonraki
asamada, ifadelerin yer aldig1 havuzdaki sorulara ait ifadeler; siirdiiriilebilirlik, pazarlama ve
stirdiiriilebilir pazarlama alanlarinda uzman arastirmacilara gonderilmis, goriisleri alinmistir.
Uzman goriisleri sonrasinda 33 ifadenin yer aldig1 6lgek ile pilot uygulamaya gecilmistir.
Yiiz yiize yapilan goriismeler ile doldurulan anketler sirasinda katilimcilardan 6zellikle
Olcekte yer alan ifadelere yonelik goriis ve Oneriler alinmistir. Katilimeilarin goriis ve
Onerileri ile verilerin analizi neticesinde 30 ifade ile ankete son hali verilmistir.
Katilimcilarin isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin satin alma
niyetini 6lgmeyi amaclayan Slgek iki boliimden olusmaktadir. ilk béliimde Adiyaman
Universitesinde gorev yapan akademik personellerin demografik dzelliklerinin yer aldig1 4
soru bulunmaktadir. Ayrica ilk boliimde katilimcilardan bir iirlinii satin alma niyetlerinde
etkili olan “fiyat”, “kalite”, “cevre dostu olup olmadig1” ve “ekonomik dmrii” faktdrlerini
onem derecesine gore siralamalar istenmistir. Ikinci boliimde, isletmelerin siirdiiriilebilir
pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetini 6lgmeyi amaglayan 21’1 olumlu, 9’u olumsuz
30 soru yer almaktadir. Olgegin ikinci boliimiinde yer alan 30 ifade; Joshi ve Rahman (2017),
Jung vd. (2020), Karaca (2021), Osei-Frimpong vd. (2019), Papadas vd. (2017), Sar1 ve
Topguoglu (2019), Uner (2019) ve Vilkaite-Vaitone vd. (2022) calismalarindan elde
edilmigtir. Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetini
belirlemeyi amaglayan ifadelerin kodlanmasinda; “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum” olarak 5°li Likert Olcegi seklinde yapilmistir. Bu yiizden elde edilen aritmetik
ortalamalar 1’¢ yaklastikca katilimcilarin igletmelerin  siirdiiriilebilir  pazarlama
faaliyetlerinin satin alma niyetlerinin olumsuz oldugu, aritmetik ortalama 5’e yaklastikca
katilimcilarin isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetlerinin
olumlu oldugu sonucu elde edilmistir. Ancak Ol¢ekte yer alan 9 ifadenin (5-7-9-10-12-15-
17-22-24) olumsuz oldugu goriilmektedir. Bu ifadeler SPSS programi yardimi ile ters
kodlanan bu ifadeler 1=5, 2=4, 4=2, 5=1 seklinde yeniden kodlanmis (“recode”) ve
analizlerine bu ifadelerin yeniden kodlanmasi (“recode”) ile baglanmistir. Bununla birlikte
Aritmetik ortalamalarin degisim aralig1 (range) ise su sekilde hesaplanmistir.
Degisim Araligi (“Range”)= 5-1=4

Degisim Aralig1 (“Range”)= 4/5=0,80
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Bu baglamda aritmetik ortalamalarin isabet ettigi seceneklerin yer aldig aralik degeri Tablo
3.1°de gosterilmistir.

Tablo 3. 1. Aritmetik Ortalamalarin Aralik Degerlerinin Isabet Ettigi Secenek ve Sonuglar

Aritmetik
Agirhk Secenekler Ortalamalarin Sonug
Aralik Degerleri
5 Kesinlikle Katiliyorum 4.20-5.00 En Yiiksek Diizeyde Katilim
4 Katiliyorum 3.404.19 Yiiksek Diizeyde Katilim
3 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2.60-3.39 Yansiz/Orta Diizeyde Katilim
2 Katilmiyorum 1.80-2.59 Diisiik Diizeyde Katilim
1 Kesinlikle Katilmiyorum 1.00-1.79 En Diisiik Diizeyde Katilim

Kaynak: Yildiz vd., (2017) ile Olcay vd. (2017)’in ¢alismalarindan yararlanilarak yazarlar

tarafindan olusturulmustur.

4.3. Arastirmanin Kapsami (Evren ve Orneklem)

Evren, bir bilimsel ¢aligmada arastirmacinin veri elde etmek istedigi tim ogeleri
icermektedir (Kothari, 2004: 55). Canli ya da cansiz tiim varliklar evren igerisinde
degerlendirilir (Biiyiikoztiirk vd., 2014: 80). Arastirmacinin ¢aligma alanini temsil eden
evren, verilerin elde edildigi ve sonug¢larinin genellestirildigi grup ya da gruplardir (Altunisik
vd., 2012: 132). Genel ve ¢alisma evreni olmak iizere iki tiir evren bulunmaktadir. Genel
evren, soyut olmakla birlikte ulagilmasi gii¢c hatta imkansiz bir biitiinli temsil etmektedir.
Ornegin insanlarin bir evren olarak ele alinmas1 durumunda tiim insanlara ulasilmas1 da elde
edilen sonuglarin tiim insanlara genellenebilmesi de miimkiin olmamaktadir. Uygulamada
ve pratikte arastirmacilar daha c¢ok ulasilabilen evren olarak tanimlanan ¢aligma evreni
iizerinde uygulama yapmakta ve sonuglarini ¢alisma evreni iizerinde genellemektedirler
(Karasar, 2012: 110). Bu arastrmanin evrenini, Adiyaman Universitesindeki akademik
personeller olusturmaktadir. Adiyaman Universitesi Akademik Bilgi Y&netimi Sistemine
gdre Adiyaman Universitesinde gorev yapan akademik personel sayis1 621°dir. Bu nedenle
bu arastirmanin evrenini 621 kisi olusturmaktadir.

Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda evrenin tamamina ulasilmasi maliyetli ya da
imkéansiz olabilmektedir. Bu gibi durumlarda aragtirmacinin evreni igerisinden sinirh bir
parca secilir ve elde edilen veriler evrenin tamamina genellenir (Altunisik vd., 2012: 133-
134). Karasar (2012)’a gore 6rneklem, “belli bir evrenden, belli kurallara gore secilmis ve
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sectigi evreni temsil yeterliligi kabul edilen kiiglik kiimeler” seklinde tanimlanmigtir

(Karasar, 2012: 110). Sekaran (2003)’e gore belirli biiyiikliiklerdeki evrenler i¢in segilmesi

gereken 6rneklem sayilar1 Tablo 3.2°de gdsterilmistir.

Tablo 3. 2. Belirli Biiyiikliiklerdeki Evrenler I¢in Secilmesi Gereken Orneklem Sayilar

N S N S N S N S
10 10 150 108 460 210 2200 327
15 14 160 113 480 214 2400 331
20 19 170 118 500 217 2600 335
25 24 180 123 550 226 2800 338
30 28 190 127 600 234 3000 341
35 32 200 132 650 242 3500 346
40 36 210 136 700 248 4000 351
45 40 220 140 750 254 4500 354
50 44 230 144 800 260 5000 357
55 48 240 148 850 265 6000 361
60 52 250 152 900 269 7000 364
65 56 260 155 950 274 8000 367
70 59 270 159 1000 278 9000 368
75 63 280 162 1100 285 10000 370
80 66 290 165 1200 291 15000 375
85 70 300 169 1300 297 20000 377
90 73 320 175 1400 302 30000 379
95 76 340 181 1500 306 40000 380
100 80 360 186 1600 310 50000 381
110 86 380 191 1700 313 75000 382
120 92 400 196 1800 317 1000000 384
130 97 420 201 1900 320

140 103 440 205 2000 322

Kaynak: Sekaran, (2003: 294). N: Evren Biiyiikliigii, S: Gereken Orneklem Sayis1

Tablo 2’de goriildiigii tizere 621 kisilik bir evren igin gereken 6rneklem sayist 242

kisidir. Bu calisma i¢in Adiyaman Universitesinde gorev yapan 307 akademik personele

anket uygulanmistir. Bu acidan Adiyaman Universitesinde goérev yapan akademik

personelden toplanan 307 6rneklem s6z konusu evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.
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4.4. Arastirmamin Sinirhliklar: ve Varsayimlari

Bu arastirmada, bazi smirliliklar ve varsayimlar bulunmaktadir. Bu arastirmaya,
Adiyaman Universitesinde gorev yapan akademik personeller dahil edilmistir. Akademik
personel disindaki idari, temizlik, giivenlik mevsimlik vb. personeller dahil edilmemistir. Bu
durum aragtirmamizin sinirliligini olusturmaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda ideal verilerin toplandigi arastirmanin ilk
varsayimmidir. Bununla birlikte, arastirmada 6rneklem olarak segilen akademik personellerin
anket formunu dogru algiladiklar1 ve anket formuna samimiyetle cevap verdikleri bu

aragtirmanin bir diger varsayimidir.

4.5. Verilerin Analizi ve Veri Coziimleme Yontemi

Adiyaman Universitesinde gorev yapan akademik personellerden ¢alismanin amaci
dogrultusunda toplanan verilerin girig islemleri tamamlandiktan sonra verilerin analiz
kismina gecilmistir. Oncelikle analizlerde parametrik mi yoksa nonparametrik (parametrik
olmayan) testlerin kullanilacag: tespit edilmek istenmistir. Bu hususta literatiirde 6rneklem
sayisi, Kolmogorov-Smirnov Test sonucu ve Carpiklik-Basiklik degerleri verilerin
dagilimm tespit edilmesinde siklikla kullanilan degerlerdir. Bu ¢alismanin 6rneklem sayisi,
Kolmogorov-Smirnov Test sonucu ve Carpiklik-Basiklik degerlerine ait verilerin yer aldig1
bilgiler Tablo 3.3’te gosterilmistir.
Tablo 3. 3. Orneklem Sayisi, Kolmogorov-Smirnov Test Sonucu ve Carpiklik-Basiklik

Degerleri
Faktérler Orneklem Kolmogorov- Skewness Kurtosis
Sayis1 Smirnov (p) (Carpikhk) (Basikhik)
1.Faktor 307 0,000 -0,918 0,677
2.Faktor 307 0,000 -0,740 0,282
3.Faktor 307 0,000 -1,321 1,559
4.Faktor 307 0,000 -0,711 0,179
Olgegin Taman 307 0,000 -1,156 1,402

Tablo 3.3’te goriildiigii iizere ¢alismanin 6rneklem sayist 307 kisidir. Orneklem
sayisinin  30’un iizerine ¢ikmast durumunda dagilimin normal dagilima yaklastigi
varsayllmaktadir (Altunisik vd., 2012: 170). Bununla birlikte 6érneklem sayisinin 100’iin
tizerinde olmasi durumunda parametrik testlerin kullanilmas1 gerektigi ifade edilmektedir

(Akbulut, 2010: 19; Tekin, 2006: 35). Normallik testi icin dikkat edilmesi gereken bir diger
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yontem ise Kolmogorov-Smirnov Testi sonucudur. Kolmogorov-Smirnov Testine gore,
p<0,05 ise veriler normal dagilmamig ve p>0,05 ise veriler normal dagilmigtir. Dagilim
diizeyini belirlemek icin yapilan Kolmogorov-Smirnov Test sonucuna goére Z=0,000
(p<0,05) bulunmustur. Son olarak Ol¢ekte yer alan ifadelerin c¢arpiklik ve basiklik
degerlerine bakilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin garpiklik degerinin -1,156 oldugu ve
basiklik degerinin de +1,402 oldugu sonucuna ulagilmustir. Ilgili literatiir incelendiginde Liu
vd. (2005) %5 giiven araliginda ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin £2.58 ve George ve
Mallery (2010) ise carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 arasinda olmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Bu ¢calismada hem 6rneklem sayisinin 100°den fazla olmasi hem de garpiklik ve
basiklik degerlerinin £2 degerlerinin altinda olmasindan dolay1 verilerin analizlerinde
parametrik testlerin kullanilmasma karar verilmistir.

Buna gore; orneklemi olusturan akademisyenlerin medeni durum ve cinsiyet
durumlar ile siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalariin alt boyutlar1 ve satin alma niyeti
boyutu arasindaki anlaml farkliligin tespit edilmesi amaciyla t-testi; unvan, yas degiskeni
ile siirdiriilebilir pazarlama uygulamalarinin alt boyutlar1 ve satin alma niyeti boyutu
arasindaki anlamli farkliligin tespit edilmesi amaciyla da Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) testlerinin kullanilmasina karar verilmistir. Bununla birlikte siirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalarinin alt boyutlari ile satin alma niyeti boyutu arsindaki iliskiyi tespit
etmek amaciyla korelasyon analizi ve c¢oklu regresyon analizlerinin yapilmasina karar

verilmistir. Elde edilen verilerin analizlerinde SPSS 25.0 paket programi kullanilmistir.

4.6. Olciimiin Giivenirliligi

Giivenirlilik, bir Ol¢im aracinin benzer verilerle ve kosullar altinda yapilan
Olciimlerin sonuglarinin benzerlik gostermesi seklinde ifade edilmektedir. Cronbach’s Alpha
(o) katsayisi sosyal bilimlerde Ol¢iimlerinin giivenirliliginin test edilmesinde en sik
kullanilan yéntemlerin icerisinde yer almaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2016: 291).
Cronbach’s Alpha (o) katsayis1 0 ile 1 sayilar1 arasinda bir deger alir. Cronbach’s Alpha (o)
katsayis1 eger 1’e yakinsa Olcekte yer alan ifadelerin i¢ tutarhiginin yiiksek, eger 0’a yakin
ise Olgekte yer alan ifadelerin i¢ tutarliliklarinin diisiik oldugu sonucuna varilir. Yapilan
Olgtimlerde Cronbach’s Alpha (o) katsayisin 0,7’den biiyiik olmasi kabul edilebilir deger
olarak gosterilmektedir (Altunisik vd., 2012: 126). Genel olarak sosyal bilimlerde yapilan
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arastirmalarda Cronbach’s Alpha (o) katsayisina iliskin Tablo 3.4’teki degerlendirmeler
yapilmaktadir.
Tablo 3. 4. Cronbach’s Alpha (o) katsayisina iliskin degerlendirmeler

Cronbach’s Alpha (a)

Sonug¢
Katsisinin Arahgi
0,00<0<0,40 Olgek giivenilir olmadigi,
0,41<0<0,60 Olgek giivenirliginin diisiik oldugu.
0,61<0<0,80 Olgek giivenirliginin kabul edebilir oldugu
0,81<a<1,00 Olgek giivenirliginin yiiksek oldugu sonucu elde edilir

Kaynak: Islamoglu ve Almagik, 2016: 292
Adiyaman Universitesi’nde gérev yapan 307 akademik personelden edilen verilere
yonelik yapilan giivenirlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha (o) katsayis1 0,961 (n=30)
cikmustir. Islamoglu ve Almagik (2016)’a gore Adiyaman Universitesi'nde gdrev yapan
akademik personellerden elde edilen verilerin Sl¢iimiiniin giivenirliliginin yiiksek oldugu

sonucu elde edilmistir.

4.7. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci; isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin, Adiyaman
Universitesi akademik personellerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemektir.
Aragtirmanin amaci g¢ergevesinde cevap aranan sorulara yonelik gelistirilen hipotezleri
iceren aragtirma modeli Sekil 3.1°de gosterilmistir.

Sekil 3. 1. Arastirma Modeli

Cevresel

Faktorler

SURDURULEBILIR
PAZARLAMA SATIN ALMA
UYGULAMALARI NIYETI

Toplumsal
Faktorler

Ekonomik

Faktorler




Caligmamizin aragtirma modeli dogrultusunda arastirma sorulari, hipotezleri ve

beklenen sonuglarina yonelik bilgiler Tablo 3.5’te gosterilmistir.

Tablo 3. 5. Arastirma Modeli Dogrultusunda Arastirma Sorulari, Hipotezleri ve Beklenen

Sonuclar
Sira
No Arastirma Sorulari Hipotezler Beklenen Sonuglar
Isletmelerin siirdiiriilebilir | H1: Isletmelerin siirdiiriilebilir | Isletmelerin stirdiirtilebilir
pazarlama uygulamalarinin | pazarlama uygulamalarmin | pazarlama uygulamalarinin
Adiyaman Universitesi | Adiyaman Universitesi | Adiyaman Universitesi
! akademik personellerinin | akademik personellerinin satin | akademik personellerinin satin

satin alma niyeti {zerinde

anlaml bir etkisi var midir?

alma niyeti lizerinde anlaml1 bir

etkisi vardir.

alma niyeti iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

anlaml bir etkisi var midir?

Isletmelerin ¢evresel anlamda | Hla: Isletmelerin  ¢evresel | Isletmelerin ¢evresel anlamda
stirdiiriilebilir pazarlama | anlamda stirdiiriilebilir | siirdiirtilebilir pazarlama
uygulamalarmin  Adiyaman | pazarlama uygulamalarinin | uygulamalarinin Adiyaman
2 Universitesi akademik | Adiyaman Universitesi | Universitesi akademik
personellerinin  satin alma | akademik personellerinin satin | personellerinin ~ satin  alma
niyeti lizerinde anlamli bir | alma niyeti lizerinde anlamli bir | niyeti {izerinde anlamli bir
etkisi var midir? etkisi vardir. etkisi vardir.
Isletmelerin toplumsal | Hlb: Isletmelerin toplumsal | Isletmelerin toplumsal anlamda
anlamda stirdiiriilebilir | anlamda stirdiiriilebilir | siirdiiriilebilir pazarlama
pazarlama uygulamalarinin | pazarlama uygulamalariin | uygulamalarinin Adiyaman
3 Adiyaman Universitesi | Adiyaman Universitesi | Universitesi akademik
akademik personellerinin | akademik personellerinin satin | personellerinin  satin  alma
satin alma niyeti {izerinde | alma niyeti lizerinde anlamli bir | niyeti {izerinde anlamli bir
anlamli bir etkisi var midir? etkisi vardir. etkisi vardir.
Isletmelerin ekonomik | Hle: Isletmelerin ekonomik | Isletmelerin ekonomik anlamda
anlamda stirdiiriilebilir | anlamda stirdiiriilebilir | siirdiirtilebilir pazarlama
pazarlama uygulamalarinin | pazarlama uygulamalarinin | uygulamalarmin Adiyaman
4 Adiyaman Universitesi | Adiyaman Universitesi | Universitesi akademik
akademik personellerinin | akademik personellerinin satin | personellerinin ~ satin  alma
satin alma niyeti lizerinde | alma niyeti iizerinde anlamli bir | niyeti {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

etkisi vardir.
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4.8. Bulgular ve Yorumlari
Bu boliimde Adiyaman Universitesi’nde gorev yapan akademik personellerden elde

edilen veri analizleri ve bu analizlerin yorumlar1 yer almaktadir.

4.8.1. Kesfedici Faktor Analizi (KFA)

Kesfedici Faktor Analizi (Exploratory Factor Analysis), aragtirmacinin elde ettigi
verilerden kesifsel bir calisma yaparak ¢ok sayidaki degiskenin daha az sayida degiskene
indirilmesi amaciyla yapilmaktadir. KFA, yapilabilmesi bazi temel kosullar bulunmaktadir.
Bunlar (islamoglu ve Almagik, 2016: 416):

e KFA, degiskeneler arasinda bir iligki oldugu varsayimina dayanmaktadir.

e  Ornek sayismin degisken sayisinin on kat1 olmasi beklenir.

e Degisken sayisi az ise, Orneklem sayisinin en az 300 olmasi Onerilir.

e Orneklem yeterliliginin 8l¢iimii icin Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi yapilir ve
KMO degerinin en az 0,60 olmasi 6nerilir.

e Modelin gecerliliginin test edilmesi amaciyla uygulamaya baslanmadan 6nce Bartlett
Kiiresellik testi yapilir. Bartlett Kiiresellik testi sonucunun anlamli (p<0,05) ¢ikmasi
beklenir.

Bununla birlikte, agiklanan varyans oraninin toplam varyansim %350’sini gegiyor
olmasi beklenir (Yaslioglu, 2017:78). Ayn1 zamanda faktor yiik degerleri arasindaki farkin
0,1°den kiigiik olmas1 o ifadenin binigsik madde oldugu ve analizden ¢ikartilarak analizin
yeniden yapilmasi 6nerilmektedir (Arslan, 2018: 108). Kesfedici Faktor Analizine iligkin
KMO degerleri ve yorumlarina iligkin bilgiler Tablo 3.6’da gdsterilmistir.

Tablo 3. 6. KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri Yorumu

0,50 den kiigiik Kabul Edilmez
0,50 ile 0,60 aras1 Koti

0,61 ile 0,70 aras1 Orta

0,71 ile 0,80 aras1 fyi

0,81 ve yukarisi Miikemmel

Kaynak: Yashoglu, 2017: 78
Kesfedici Faktor Analizine dncelikle 30 ifade ile baslanmistir. Veri grubu tiiretme

teknigi olarak Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) teknigi
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kullanilmistir. Temel Bilegenler Analizi, toplam varyans lizerinden hesaplama yapmakta ve
faktorler iizerindeki degiskenlerde goézlenen 0Ozgiil varyans ile veri setine iliskin
aciklanamayan kisim olan hata varyasini da dahil ederek analiz etmektedir (Yaslioglu, 2017:
76). Dondiirme yontemi olarak literatiirde siklikla varimax dondiirme yontemi
kullanilmasina ragmen 6lcekte yer alan faktorler arasinda bir iliski beklenmesi durumda
“Direct Oblimin” ya da “Promax” dondiirme yonteminin kullanilmasi 6nerilmektedir. Bu
asamada Temel Bilesenler Analizi Teknigi ve Direct Oblimin Doéndiirme Yontemi
kullanilarak 30 ifade ile kesfedici Faktor Analizi yapilmis ve 4 boyutlu bir yap1 ortaya
cikmisgtir. KMO deger, 0,957, Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlamh
cikmustir. Ancak Olgekte ters kodlanan (olumsuz) 9 ifadenin (5-7-9-10-12-15-17-22-24)
faktor yapisini bozdugu tespit edilmistir. Ilgili literatiire bakildiginda ters kodlanan
(olumsuz) ifadelerin faktdr yapisini bozma, gegerlilik ve gilivenirligi zayiflatma,
ortalamalarda farkliliklara yol agma ve 6l¢iimlerde hatalarin meydana gelmesi gibi olumsuz
sonuclara neden oldugu goriilmiistiir (Holden ve Fekken, 2006; Marsh, 1996). Bu baglamda
caligmanin faktor yapisinin bozulmasindan dolay1 ters kodlanan (olumsuz) 9 ifadenin (5-7-
9-10-12-15-17-22-24) faktor analizinden ¢ikartilmasina karar verilmistir. Temel Bilesenler
Analizi teknigi ve Direct Oblimin dondiirme yontemi kullanilarak 21 ifade ile tekrar yapilan
KFA sonucunda 4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmigtir. KMO deger, 0,962, Bartlett Kiireselllik
testi sonucu p<0,000 olarak anlamli ¢ikmistir. Toplam varyansi agiklama orani %74,986
olarak bulunmus ve faktor yiikk degerinin 0,407 ile 0,962 araliginda yer almaktadir. Bu
asamada binisik madde olup olmadigint bakilmig ve faktdr yiik degerleri arasinda farkin
0,10’dan az oldugu tespit edilen 16. ifade 6lgekten cikarilmistir. Temel Bilesenler Analizi
teknigi ve Direct Oblimin dondiirme yontemi kullanilarak 20 ifade ile tekrar yapilan KFA
sonucunda 4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmigtir. KMO deger, 0,959, Bartlett Kiireselllik testi
sonucu p<0,000 olarak anlamli ¢ikmistir. Ayrica toplam varyansi agiklama oraninin
%75,188 olarak bulunmus ve faktor yiik degerinin 0,406 ile 0,959 aralifinda yer aldig:
sonucu elde edilmistir. Bu asamada binisik madde olup olmadigimi bakilmis ve faktor yiik
degerleri arasinda farkin 0,10’dan az oldugu tespit edilen 14. ifade Slgekten cikarilmistir.
Temel Bilesenler Analizi teknigi ve Direct Oblimin dondiirme yontemi kullanilarak 19 ifade
ile tekrar yapilan Kesfedici Faktor Analizi sonucunda 4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmaistir.
KMO deger, 0,957, Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlamli ¢ikmistir.

Ayrica toplam varyansi agiklama oraninin %75,675 olarak bulunmus ve faktor yiik degerinin
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0,494 ile 0,961 araliginda yer aldigi sonucu elde edilmistir. Bu agamada binigik madde olup
olmadigini bakilmis ve faktor yiik degerleri arasinda farkin 0,10°dan az oldugu tespit edilen
13. ifade Olgekten g¢ikarilmigtir. Temel Bilesenler Analizi teknigi ve Direct Oblimin
dondiirme yontemi kullanilarak 18 ifade ile tekrar yapilan KFA sonucunda 4 boyutlu bir yap1
ortaya ¢cikmistir. KMO deger, 0,954, Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlamli
cikmustir. Ayrica toplam varyansi agiklama oraninin %76,147 olarak bulunmus ve faktor
yiik degerinin 0,515 ile 0,960 araliginda yer aldigi sonucu elde edilmistir. Bu asamada
binigik madde olup olmadigina bakilmis ve faktor yiik degerleri arasinda farkin 0,10’dan az
oldugu tespit edilen 21. ifade dlgekten cikarilmistir. Temel Bilesenler Analizi teknigi ve
Direct Oblimin dondiirme yontemi kullanilarak 17 ifade ile tekrar yapilan KFA sonucunda
4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢cikmistir. KMO deger, 0,952, Bartlett Kiireselllik testi sonucu
p<0,000 olarak anlaml1 ¢ikmustir. Ayrica toplam varyansi agiklama oraninin %77,285 olarak
bulunmus ve faktér yiik degerinin 0,542 ile 0,962 araliginda yer aldigi sonucu elde
edilmigtir. Bu agamada binisik madde olup olmadigimmi bakilmis ve faktor yiik degerleri
arasinda farkin 0,10’dan az olan ifade bulunmamistir. Ancak faktdr yapisinin bozulmasina
neden olan ters kodlanan (olumsuz) 9 ifadenin (5-7-9-10-12-15-17-22-24) her biri yeniden
tek tek ve gruplar halinde analize dahil edilmis ve hangi ifadenin faktdr yapisini
bozmadigmin tespit edilmesi amaglanmistir. Yapilan analizler sonucunda sadece 9 ve 24.
ifadelerin eklenmesi sonucunda faktoér yapisinin bozulmadigi goriilmiistiir. Bu yiizden
Temel Bilesenler Analizi teknigi ve Direct Oblimin dondiirme yontemi kullanilarak 19 ifade
ile tekrar yapilan KFA sonucunda 4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. KMO deger, 0,951,
Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlamli ¢ikmistir. Ayrica toplam varyansi
aciklama oraninin %73,459 olarak bulunmus. Bununla birlikte faktor yiik degerinin 0,462
ile 0,962 araliginda yer aldig1 sonucu elde edilmistir. Ortaya ¢ikan 4 boyuta iliskin KFA ve
faktorlerin giivenirlilik analizi sonuglar1 Tablo 3.7’de yer almaktadir.

Tablo 3. 7. Kesfedici Faktor Analizi (KFA) Sonuglar

Faktorler
1 2 3 4

No ifadeler

1.Faktor: Cevresel

Bir isletmenin ¢oziilebilir ambalajli {iriinler satan igletme
,962
olmasi, satin alma niyetimi etkiler.
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Tablo 3. 8. Devami

11

Bir isletmenin ¢evre konusunda sorumluluk sahibi firma
olmasi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir igletmenin; deterjan, sampuan, sprey, deodorant gibi
iriinlerde c¢evreye daha az zarar veren Ozellikte iiriinler
sattyor olmasi, satin alma niyetimi etkiler.

Ambalajlarinda eko-etiket kullanan igletmeler, satin alma
niyetimi etkiler.

Uriin/hizmet iiretimi icin yenilenebilir enerji kaynaklarin
kullanan isletmeler, satin alma niyetimi etkiler.

Satin aldigim sirketin tiim faaliyet alanlarinda c¢evre
bilincini gerektiren agik bir politika beyaninin olmasi, satin
alma niyetimi etkiler.

Satin alma kararlarimda, isletmelerin ¢evre koruma
programlarinin olup olmadigi, satin alma niyetimi etkiler.
Bir isletmenin iiretim ve dagitim siirecinde ¢evre kirliligini
onlemeyi amaglayan isletme olmasi, satin alma niyetimde

etkilidir.

,847

,816

122

,704

,616

,560

,462

2.Faktor: Toplumsal

18

20

19

Bir isletmenin, sokak hayvanlarinin ve barnaktaki
hayvanlarin beslenmesine destek vermesi, satin alma
niyetimi etkiler.

Bir igletmenin, kiiltiir ve sanat etkinliklerine katki verip
vermedigi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir isletmenin, yoksullara yardim edip etmedigi, satin alma

niyetimi etkiler.

757

,635

,482

3.Faktor: Ekonomik

23

25

24

Isletmelerin, iiriinii (mal veya hizmet) kaliteli iiretmesi, satmn
alma niyetimi etkiler.

Isletmelerin, maliyetleri diisirmek icin kaliteden, iiriin
degerinden 6diin vermemeleri, satin alma niyetimi etkiler.
Isletmelerin, satislarn  diistiigii donemlerde fiiriinlerin
kalitesini ve degerini diisiirlip diislirmedikleri, satin alma

niyetimde etkilidir.

,809

,695

,475

4.Faktor: Satin Alma Niyeti

28

Ne zaman aligveris yapmam gerekse, siirdiiriilebilirlige

onem veren igletmelerin tirlinleri kolayca aklima gelir.

-,910
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Tablo 3. 9. Devami

Bir markayi, siirdiiriilebilirligi  destekledigi igin satin

29 -,873
alabilirim.

. Siirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerin {iriinleri kolayca 240
dikkatimi ¢eker. v

30 Siirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerden satin aldigim 253
icin mutluyum. ’

Siirdiiriilebilirlige 6nem verip vermemesi, bir isletmeyi

20 tercih etmemde etkili olur. ~73
Ozdeger 10,104 1,028 0,823 0,574
Faktorlerin varyansi aciklama orani (%) 54916 7,435 5,782 5,326
Toplam varyansi aciklama orani (%) 73,459
KMO degeri 0,951

ki-kare 4529,743
Barlett Kiiresellik Testi df 171

p ,000
Olcegin Cronbach’s Alfa katsayisi (n=19) 0,953

0,929 0,795 0,796 0,932

Alt Boyutlarin Cronbach’s Alfa Katsayisi
(n=8) (=3) (0=3) (n=5)

Tablo 3.7’de goriildiigi tizere KMO deger 0,951 olarak ¢ikmis ve mitkemmel bir
sonucun elde edildigi goriilmektedir. Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlamli
cikmistir. Bununla birlikte dl¢ekte yer alan ifadelerin (n=19) Cronbach’s Alpha (o) katsayis1
0,953 oldugu yiiksek diizeyde giivenirlige sahip oldugu goriilmektedir. Kesfedici Faktor
Analizi sonucunda ortaya c¢ikan 4 faktore iliskin Cronbach’s Alpha (o) katsayisina
bakildiginda; Cevresel Faktoriin 0,929 (n=8), Satin Alma Niyeti Faktoriiniin 0,932 (n=5)
giivenirlilik diizeylerinin yiliksek ve Toplumsal Faktoriin 0,795 (n=3), Ekonomik Faktoriin
0,796 (n=3) olarak c¢ikmasi1 giivenirlilik diizeylerinin kabul edilebilir seviyede oldugu
goriilmektedir.

4.8.2. Demografik Ozellikler
Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait verilere yer verilmistir. Tablo

3.8’de Adiyaman Universitesi akademik personellerin demografik dzellikleri gdsterilmistir.
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Tablo 3. 10. Adiyaman Universitesi Akademik Personellerin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)
Prof. Dr. 31 10,1
Dog. Dr. 70 22,8
Unvan Dr. Ogr. Uyesi 76 24,8
Ars. Gor. Dr. 27 8,8
Ars. GOr. 26 8,5
Ogr. Gor. Dr. 19 6,2
Ogr. Gér. 58 18,9
Toplam 307 100
Evli 232 75,6
Medeni Durum Bekar 75 24,4
Toplam 307 100
Erkek 195 63,5
Cinsiyet Kadin 112 36,5
Toplam 307 100
23-28 12 3,9
29-34 54 17,6
35-40 90 29,3
41-46 88 28,7
Yas 47-52 37 12,1
53-58 20 6,5
59 ve tstii 6 2,0
Toplam 307 100

Tablo 3.8’de goriildiigl tizere katilimeilarin unvanlart incelendiginde %10,1°1 (31
kisi) Prof. Dr., %22,8°1 (70 kisi) Dog. Dr., %25,8’i (76 kisi) Dr. Ogr. Uyesi, %8,8’, (27 kisi)
Ars. Gor. Dr., %8,5°1 (26 kisi) Ars. Gor., %6,2’si (19 kisi) Ogr. Gor. Dr. ve %18,9’u (58
kisi) Ogr. Gor. oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda
%75,6’sinin (232 kisi) evli oldugu ve %24.4’tniin de (75 kisi) bekar olduklar
goriilmektedir. Katilimcilarm cinsiyet degiskenine bakildiginda %63,5’inin (195 kisi) erkek
ve %36,5’inin (112 kisi) kadin akademisyenlerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yas araliklarina bakildiginda %3,9 unun (12 kisi) 23-28 yas araliginda, %17,6’sinin (54 kisi)
29-34 yas araliginda, %29,3tiniin (90 kisi) 35-40 yas araliginda oldugu, %28,7’sinin (88
kisi) 41-46 yas aralifinda, %12,1’inin (37 kisi) 47-52 yas aralifinda oldugu, %12,1’inin (20
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kisi) 53-58 yas araliginda oldugu ve %2’sinin de (6 kisi) 59 ve {istii yasta olduklar

goriilmektedir.
4.8.3. Katihmeilarin Satin Alma Niyetinde Onemli Olan Faktorler

Bu boliimde Adiyaman Universitesinde gérev yapan akademik personellerinden
satin alma niyetinde énemli olan faktorleri onem derecesine gore siralamalari istenmistir.

Satin alma niyetinde etkili olan faktor/faktorlere ait veriler Tablo 3.9’da yer almaktadir.

Tablo 3. 11. Satin Alma Niyetinde Etkili Olan Faktor/Faktorlerin Onem Dereceleri

Frekans Yiizde (%)
Kalite 109 36,6
Fiyat 88 29,5
Onem Derecesi 1 Cevre Dostu Olup Olmadigi 53 17,8
Ekonomik Omrii 48 16,1
Toplam 298 100
Fiyat 122 43,4
Ekonomik Omrii 67 23,8
Onem Derecesi 2 Kalite 52 18,5
Cevre Dostu Olup Olmadigi 40 14,2
Toplam 281 100
Ekonomik Omrii 92 33,1
Fiyat 66 23,7
Onem Derecesi 3 Kalite 60 21,6
Cevre Dostu Olup Olmadigi 60 21,6
Toplam 278 100
Cevre Dostu Olup Olmadigi 90 32,4
Fiyat 81 29,1
Onem Derecesi 4 Ekonomik Omrii 66 23,7
Kalite 41 14,7
Toplam 278 100

Tablo 3.9°da goriildiigii iizere satin alma niyetinde en fazla 6nem verdikleri faktorlere
bakildiginda katilimcilarin %36,6’s1 (109 kisi) icin “Kalite”, %29,5°1 (88 kisi) i¢in “Fiyat”,
%17,81 (53 kisi) i¢in “Cevre Dostu Olup Olmadig1” ve %16,1°1 (48 kisi) i¢in de “Ekonomik
Omrii” faktoriiniin oldugu goriilmektedir. Katilimeilar agisindan 6nem derecesi olarak ikinci
sirada yer alan en Onemli faktor %43,4°t4 (122 kisi) ig¢in “Fiyat”, %23,8’1 (67 kisi) i¢in
“Ekonomik Omrii”, %18,5%1 (52 kisi) icin “Kalite” ve %14,2’si (40 kisi) i¢in de “Cevre
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Dostu Olup Olmadig1” faktorii onemlidir. Katilimcilar agisindan 6nem derecesi olarak
liciincii sirada yer alan en dnemli faktor %33,1°1 (92 kisi) i¢in “Ekonomik Omrii”, %23,7’si
(66 kisi) icin “Fiyat”, %21,6’s1 (60 kisi) i¢in “Kalite” ve %21,6’s1 (60 kisi) i¢in de “Cevre
Dostu Olup Olmadigi” faktorii onemli olmustur. Katilimcilar agisindan 6nem derecesi olarak
son sirada (dordiincii) yer alan en énemli faktor %32,4°1 (90 kisi) i¢in “Cevre Dostu Olup
Olmadig1”, %29,1°i (81 kisi) icin “Fiyat”, %23,7’si (66 kisi) i¢in “Ekonomik Omrii” ve
%14,7°si (41 kisi) i¢in de “Kalite” faktorii onemli olmustur.
4.8.4. Olgekteki Ifadelere iliskin Betimleyici Istatistikler ve Sonuclar

Bu boliimde katilimcilarin isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalan alt
boyutlarinda ve satin alma niyeti boyutunda yer alan ifadelere iliskin aritmetik ortalama,
standart sapma degerleri ve bu degerlerin isabet ettigi sonuclara yer verilmistir. Bu kapsamda
elde edilen bulgular Tablo 3.10’da gdsterilmistir.
Tablo 3. 12. Olcekteki Ifadelere Iliskin Betimleyici Istatistikler ve Sonuglar:

N
Aritmetik Ortalama (X)

No ifadeler

Standart Sapma (SS)
Aritmetik Ortalamanin
Isabet Ettigi Secenek
Sonu¢ (Katihm Diizeyi)

1.Faktor: Cevresel Boyut (X : 3,76; SS=0,88; Yiiksek)

Bir isletmenin ¢oziilebilir ambalajli tiriinler

2 satan isletme olmasi, satin alma niyetimi 307 3,80 1,07 Katiliyorum  Yiiksek
etkiler.
Bir isletmenin ¢evre konusunda sorumluluk

1 sahibi firma olmasi, satin alma niyetimi 307 3,86 1,03 Katiliyorum  Yiiksek
etkiler.
Bir isletmenin; deterjan, sampuan, sprey,
deodorant gibi {irlinlerde g¢evreye daha az

3 307 4,00 1,07 Katiliyorum  Yiiksek
zarar veren Ozellikte drlinler satiyor olmasi,
satin alma niyetimi etkiler.
Ambalajlarinda eko-etiket kullanan

8 307 3,66 1,03 Katiliyorum  Yiiksek
isletmeler, satin alma niyetimi etkiler.
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Tablo 3. 13. Devami

Uriin/hizmet iiretimi igin yenilenebilir enerji

4 kaynaklarin1 kullanan igletmeler, satin alma 307 3,81 1,05 Katihyorum  Yiiksek
niyetimi etkiler.
Satin aldigim sirketin tiim faaliyet alanlarinda
6 cevre bilincini gerektiren agik bir politika 307 3,72 1,03 Katiliyorum  Yiiksek
beyaninin olmasi, satin alma niyetimi etkiler.
Satin alma kararlarimda, isletmelerin ¢evre

11 koruma programlarinin olup olmadigi, satin 307 3,59 1,11 Katillyorum  Yiiksek
alma niyetimi etkiler.

Bir isletmenin iiretim ve dagitim siirecinde

9 cevre kirliligini 6nlemeyi amaglayan igletme 307 3,64 1,25 Katihyorum  Yiiksek
olmasi, satin alma niyetimde etkiler.

2.Faktor: Toplumsal Boyut (X : 3,79; SS=0,92; Yiiksek)
Bir igletmenin, sokak hayvanlarinin ve

18  barinaktaki hayvanlarin beslenmesine destek 307 3,67 1,14  Katiliyorum  Yiiksek
vermesi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir isletmenin, kiiltiir ve sanat etkinliklerine

20  katki verip vermedigi, satin alma niyetimi 307 3,66 1,10 Katihyorum  Yiiksek
etkiler.

Bir igletmenin, yoksullara yardim edip

19 307 4,05 1,05 Katiliyorum  Yiiksek
etmedigi, satin alma niyetimi etkiler.

3.Faktor: Ekonomik Boyut (X : 4,10; SS=0,93; Yiiksek)

’; Isletmelerin, {iriinii (mal veya hizmet) kaliteli 307 427 1,03 Kesinlikle En
liretmesi, satin alma niyetimi etkiler. Katiliyorum  Yiiksek
Isletmelerin, maliyetleri diisiirmek icin

25 kaliteden, {iriin degerinden 6diin vermemeleri, 307 4,15 1,04 Katiliyorum  Yiiksek
satin alma niyetimi etkiler.

Isletmelerin, satiglarm diistiigii donemlerde
tirtinlerin  kalitesini ve degerini disiiriip

24 307 3,88 1,25 Katiliyorum  Yiiksek
diistirmedikleri, satin alma niyetimde etkili
olmaz.

4.Faktor: Satin Alma Niyeti (X : 3,65; SS=0,79; Yiiksek)
Ne =zaman aligveriy yapmam gerekse,
28  sirdiriilebilirlige 6nem veren isletmelerin 307 3,49 1,03 Katiliyorum  Yiiksek

tirtinleri kolayca aklima gelir.
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Tablo 3. 14. Devami

Bir markayi, siirdiiriilebilirligi destekledigi
29 . 307 3,59 1,07 Katihyorum  Yiiksek
icin satin alabilirim.

Siirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerin

27 . . o 307 3,70 1,03 Katiliyorum  Yiiksek
iriinleri kolayca dikkatimi ¢eker.
Siirdiiriilebilirlige 6nem veren igletmelerden

30 o 307 3,75 1,07 Katiliyorum  Yiiksek
satin aldigim i¢in mutluyum.
Siirdiiriilebilirlige 6nem verip vermemesi, bir

26 307 3,72 1,06 Katiliyorum  Yiiksek
isletmeyi tercih etmemde etkili olur.

Ol¢eginin Tamamin (X : 3,79; SS=0,79; Yiiksek)
*4.20- 5,00: En Yiiksek Diizeyde; 3,40-4,19: Yiiksek Diizeyde; 2,60-3,39: Yansiz/Orta Diizeyde; 1,80-

2,59: Diisiik Diizeyde; 1,00-1,79: En Diisiik Diizeyde;

Tablo 3.10’da katilimcilarin  Slgegin  tamamina yonelik katilm diizeylerinin
(%=3,79+£0,79) “Yiiksek” diizeyde oldugu goriilmektedir. Isletmelerin siirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalari alt boyutlarindan; “Cevresel” boyutuna bakildiginda (x=3,76+0,88)
“Yiiksek” diizeyde, “Toplumsal” boyutuna bakildiginda (x=3,79+0,92) “Yiiksek” diizeyde,
“Ekonomik” boyutuna bakildiginda (x=3,10+0,93) “Yiiksek” diizeyde ve “Satin Alma
Niyeti” boyutuna bakildiginda (x=3,10+£0,93) “Yiiksek” diizeyde oldugu goriilmektedir.
Olgekte yer alan ifadelerin tamaminda yer alan ifadeler igerisinde “Isletmelerin, {iriinii (mal
veya hizmet) kaliteli iiretmesi, satin alma niyetimi etkiler.” (¥=2,27£1,03) ifadesi “En
Yiiksek” diizeyde katilim olan tek ifadedir.

“Cevresel” boyutta yer alan ifadelere bakildiginda en yiiksek puan ortalamasinin “Bir
isletmenin; deterjan, sampuan, sprey, deodorant gibi {irinlerde ¢gevreye daha az zarar veren
ozellikte iriinler satiyor olmasi, satin alma niyetimi etkiler.” (x¥=4,00+1,07) ve “Bir
isletmenin ¢evre konusunda sorumluluk sahibi firma olmasi, satin alma niyetimi etkiler.”
(x=3,86+1,03) ifadelerdir. En diisiik puan ortalamasina sahip ifadeler ise “Satin alma
kararlarimda, isletmelerin ¢evre koruma programlarinin olup olmadigi, satin alma niyetimi
etkiler.” (x¥=3,59+1,11) ve “Bir igletmenin iiretim ve dagitim siirecinde g¢evre kirliligini
Onlemeyi amaglayan isletme olmasi, satin alma niyetimde etkiler.” (x=3,64+1,25)
ifadeleridir.

“Toplumsal” boyutta yer alan ifadelere bakildiginda en yiiksek puan ortalamasinin
“Bir isletmenin, yoksullara yardim edip etmedigi, satin alma niyetimi etkiler.”
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(x=4,05+1,05) ifadesidir. En diisiik puan ortalamasina sahip ifade ise “Bir isletmenin, kiiltiir
ve sanat etkinliklerine katki verip vermedigi, satin alma niyetimi etkiler.” (X¥=3,66=1,10)
ifadeleridir.

“Ekonomik” boyutta yer alan ifadelere bakildiginda en yiiksek puan ortalamasinin
“Isletmelerin, {irinii (mal veya hizmet) kaliteli iiretmesi, satin alma niyetimi etkiler.”
(¥=4,27+1,03) ifadesidir. En diisiik puan ortalamasina sahip ifade ise “Isletmelerin, satislarin
diistiigii donemlerde iirlinlerin kalitesini ve degerini diigiiriip diisiirmedikleri, satin alma
niyetimde etkili olmaz.” (x=3,88+1,25) ifadesidir.

“Satin Alma Niyeti” boyutunda yer alan ifadelere bakildiginda en yiiksek puan
ortalamasinin “Siirdiiriilebilirlige 6nem veren igletmelerden satin aldigim i¢in mutluyum.”
(¥=3,75+1,07) ve “Siirdiirtilebilirlige dnem verip vermemesi, bir isletmeyi tercih etmemde
etkili olur.” (x=3,72+1,06) ifadelerdir. En diisiik puan ortalamasina sahip ifadeler ise “Ne
zaman aligveris yapmam gerekse, siirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerin {iriinleri
kolayca aklima gelir.” (x=3,49+1,03) ve “Bir markayi, stirdiiriilebilirligi destekledigi i¢in
satin alabilirim.” (x=3,59+1,07) ifadeleridir.

4.8.5. Demografik Ozellikler ile Isletmelerin Siirdiiriilebilir Pazarlama Uygulamalari
Alt Boyutlar1 ve Satin Alma Niyeti Boyutu Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular

Bu boliimde demografik ozellikler ile isetmelerin siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalan alt boyutlar ve satin alma niyeti boyutu arasindaki iliskiler hesaplanmistir.
Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalari ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin
belirlenmesi amaciyla elde edilen verilerin normal dagilim gosterdigi goriilmektedir. Bu
nedenle demografik 6zellikler ile isetmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt
boyutlar1 ve satin alma niyeti boyutu arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla parametrik
testler uygulanmistir. Demografik 6zelliklerinin iki degiskenli (cinsiyet, medeni durum)
gruplari i¢in t-testi, i¢ veya daha fazla degiskenli (unvan ve yas) gruplart i¢in ise tek yonlii
varyans analizi uygulanmistir.
4.8.5.1. Cinsiyet degiskeni ile isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt
boyutlar1 ve satin alma niyeti boyutuna iliskin bulgular

Cinsiyet degiskeni ile isetmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalari alt boyutlar
ve satin alma niyeti boyutu arasindaki farkliligin tespit edilmesine yonelik uygulanan

bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda elde edilen buldular Tablo 3.11°de yer almaktadir.
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Tablo 3. 15. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin cinsiyet deSiskeni ile
isetmelerin stirdiiriilebiliv pazarlama uygulamalar: alt boyutlar: ve satin alma niyeti boyutu

arasindaki iliskinin tespit edilmesi igin yapilan analiz sonuglart

Faktorler Cinsiyet N X S.S. Sd t p
Erkek 195 3,72 0,85 0,06

1. Faktor: Cevresel -1,029 0,304
Kadmn 112 3,83 0,92 0,09
Erkek 195 3,75 0,86 0,06

2. Faktor: Toplumsal -1,057 0,291
Kadin 112 3,87 1,02 0,10
Erkek 195 4,16 0,83 0,06

3. Faktor: Ekonomik 1,319 0,189
Kadin 112 4,00 1,08 0,10

4. Faktor: Satin Alma Erkek 195 3,64 0,85 0,06

L -0,222 0,824
Niyeti Kadmn 112 3,67 1,06 0,10
*p<0,05

Tablo 3.11°e gore isetmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt boyutlar1 ve
satin alma niyeti boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
4.8.5.2. Medeni durum degiskeni ile isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalar alt boyutlar ve satin alma niyeti boyutuna iliskin bulgular

Medeni durum degigkeni ile isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt
boyutlar1 ve satin alma niyeti boyutu arasindaki farkliligin tespit edilmesine yonelik
uygulanan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda elde edilen buldular Tablo 3.12°de yer
almaktadir.

Tablo 3. 16. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin medeni durum degiskeni ile
isetmelerin stirdiiriilebiliv pazarlama uygulamalar: alt boyutlar: ve satin alma niyeti boyutu

arasindaki iliskinin tespit edilmesi igin yapilan analiz sonuglart

Faktorler Medeni Durum N X S.S. Sd t p
Evli 232 3,78 0,86 0,06
1. Faktor: Cevresel 0,626 0,532
Bekar 75 3,71 0,93 0,11
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Tablo 3. 17. Devami

Evli 232 3,81 0,87 0,06
2. Faktor: Toplumsal 0,639 0,523
Bekar 75 3,73 1,07 0,12
Evli 232 4,15 0,88 0,06
3. Faktor: Ekonomik 1,587 0,115
Bekar 75 3,94 1,05 0,12
4. Faktor: Satin Alma Evli 232 3,67 0.89 0,06
L 0,728 0,467
il Bekar 75 3,58 1,07 0,12
*p<0,05

Tablo 3.12’ye gore isetmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalan alt boyutlar

ve satin alma niyeti boyutu ile medeni durum degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik bulunmamaktadir.

4.8.5.3. Unvan degiskeni ile isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarn alt

boyutlari ve satin alma niyeti boyutuna iliskin bulgular

Unvan degiskeni ile isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalan alt boyutlar

ve satin alma niyeti boyutu arasindaki farkliligin tespit edilmesine yonelik uygulanan tek

yonlii varyans analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3.13’te yer almaktadir.

Tablo 3. 18. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin unvan degiskeni ile

isletmelerin siirdiiriilebiliv pazarlama uygulamalart alt boyutlar: ve satin alma niyeti boyutu

arasindaki iliskinin tespit edilmesi icin yapilan analiz sonuglar

Faktorler Varyalls Kareler Serbestli}( Kareler p
Kaynag Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 8,572 6 1,429
1. Faktor: Cevresel Gruplar I¢i 226,600 300 0,755 1,891 0,082
Toplam 235,171 306
Gruplar Arasi 10,887 6 1,815
2. Faktor: Toplumsal Gruplar Ici 249,798 300 0,833 2,179 0,045
Toplam 260,685 306
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Tablo 3. 19. Devami

Gruplar Arasi 12,036 6 2,006
3. Faktor: Ekonomik Gruplar Igi 251,300 300 0,838 2,395 0,028
Toplam 263,336 306
Gruplar Arasi 8,150 6 1,358
4. Faktor: Satin Alma Gruplar ici 258,137 300 0,860 1,579 0,153
Niyeti
Toplam 266,287 306
*p<0,05

Tablo 3.13’e gore isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt boyutlart ve
satin alma niyeti boyutu ile unvan degiskeni arasindaki iliskiye bakildiginda “Toplumsal”
ve “Ekonomik” faktorler ile unvan degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir (p<0,05). “Toplumsal” faktor ile unvan degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin tespit edilmesi {izerine, “Toplumsal” faktor igerisinde yer alan
ifadeler ile unvan degiskeni arsinda istatistiksel olarak anlamli farklihgin hangi
ifade/ifadelerde oldugunun tespit edilmesi amaciyla uygulanan tek yonlii varyans analizi
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3.14’te yer almaktadir.

Tablo 3. 20. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin unvan degiskeni ile toplumsal

faktor igerisinde yer alan ifadeler arasindaki iligkinin tespit edilmesi i¢in yapilan analiz

sonuglari
ifadeler Varyalls Kareler Serbestli}( Kareler p
Kaynag Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 11,600 6 1,933
18. ifade Gruplar I¢i 386,172 300 1,287 1,502 0,177
Toplam 397,772 306
Gruplar Arasi 10,408 6 1,735
19. ifade Gruplar I¢i 325,859 300 1,086 1,597 0,148
Toplam 336,267 306
Gruplar Arasi 18,744 6 3,124
20. ifade Gruplar I¢i 350,344 300 1,168 2,675 0,015
Toplam 369,088 306
*p<0,05

Tablo 3.14’e gore Adiyaman Universitesi akademik personellerinin unvan degiskeni
ile toplumsal faktor icerisinde yer alan ifadeler arasindaki iliskinin tespitine yoOnelik
gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi sonuglarina bakildiginda 20. ifade ile unvan
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degiseni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p<0,05).
Unvan degiskeni ile 20. ifade arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin tespit
edilmesi iizerine Adiyaman Universitesinde gdrev yapan akademik personellerin
unvanlarina gore 20. ifadeye yonelik tutumlarina iligkin aritmetik ortalama standart sapma
degerlerine ait elde edilen bulgular Tablo 3.15’te yer almaktadir.

Tablo 3. 21. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin unvanlarina gore 20. ifadeye

yonelik tutumlari

No ifade Unvan N X SS
Prof. Dr. 31 3,65 1,08
Dog. Dr. 70 3,81 1,04
Dr. Ogr.
Bir isletmenin, kiiltiir ve sanat etkinliklerine katk1 verip Uyesi 7 33 108
vermedigi, satin alma niyetimi etkiler. Ars. Gor. Dr. 27 3,74 1,23
Ars. Gor. 26 3,19 1,33
Ogr. Gor. Dr. 19 437 0,76
Ogr. Gor. 58 3,59 1,03
Toplam 307 3,66 1,10

Tablo 3.15°te goriildiigii iizere Adiyaman Universitesinde gorev yapan akademik
personellerin 20. ifadeye yonelik tutum diizeylerine bakildiginda en yiiksek puan
ortalamasina sahip unvanin ¥=4,37+0,76 ortalama ile Ogr. Gor. Dr. unvanindaki, en diisiik
puan ortalamasina sahip unvanin ise x¥=3,19+1,33 ortalama ile Ars. Gor. unvanindaki
personellerin oldugu goriilmektedir.  Unvan degiskeni ile arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin tespit edildigi bir diger faktor olan “Ekonomik™ faktor igerisinde yer
alan ifadeler ile unvan degiskeni arsinda istatistiksel olarak anlamli farkliligin hangi
ifade/ifadelerde oldugunun tespit edilmesi amaciyla uygulanan tek yonli varyans analizi
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3.16’da yer almaktadir.

Tablo 3. 22. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin unvan degiskeni ile ekonomik

faktor icerisinde yer alan ifadeler arasindaki iligkinin tespit edilmesi i¢in yapilan analiz

sonuglari
. Varyans Kareler  Serbestlik Kareler
Ifadeler F P
Kaynag Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arast 18,973 6 3,162
23. ifade Gruplar Igi 306,044 300 1,020 3,100 0,006
Toplam 325,016 306
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Tablo 3. 23. Devami

Gruplar Arast 11,607 6 1,934
24. ifade Gruplar ici 465,690 300 1,552 1,246 0,283
Toplam 477,296 306
Gruplar Arast 17,168 6 2,861
25. ifade Gruplar I¢i 313,236 300 1,044 2,740 0,13
Toplam 330,404 306

*p<0,05

Tablo 3.16’ya goére Adiyaman Universitesi akademik personellerinin unvan

degiskeni ile ekonomik faktdr icerisinde yer alan ifadeler arasindaki iliskinin tespitine

yonelik gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi sonuglaria bakildiginda 23. ve 25. ifadeler

ile unvan degiseni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna

ulagilmistir (p<0,05). Unvan degiskeni ile 23. ve 25. ifadeler arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farkliligin tespit edilmesi {izerine Adiyaman Universitesinde gorev yapan

akademik personellerin unvanlarma gore 23. ve 25. ifadelere yonelik tutumlarina iliskin

aritmetik ortalama standart sapma degerlerine ait elde edilen bulgular Tablo 3.17°de yer

almaktadir.

Tablo 3. 24. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin unvanlarina gére 23. ve 25.

ifadelere yonelik tutumlart

No ifadeler Unvan N X SS
Prof. Dr. 31 3,94 1,26
Dog. Dr. 70 4,23 1,16
Dr. Ogr. 4,49 0,79
Isletmelerin, iiriinii (mal veya hizmet) kaliteli {iretmesi, Uyesi 76
23 satin alma niyetimi etkiler.
Ars. Gor. Dr. 27 4,30 0,95
Ars. Gor. 26 3,73 1,28
Ogr. Gor. Dr. 19 4,74 0,56
Ogr. Gér. 58 4,31 0,92
Toplam 307 4,27 1,03
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Tablo 3. 25. Devami

Prof. Dr. 31 3,68 1,30

Dog. Dr. 70 4,26 0,99

Dr. Ogr. 4,34 0,84
Isletmelerin, maliyetleri diisiirmek i¢in kaliteden, {iriin Uyesi 76

25 degerinden 6diin vermemeleri, satin alma niyetimi
il Ars. Gor. Dr. 27 4,22 0,89
etkiler.

Ars. Gor. 26 3,65 1,38
Ogr. Gor. Dr. 19 421 1,27

Ogr. Gor. 58 4,17 0,88

Toplam 307 4,15 1,04

Tablo 3.17°de goriildiigii {izere Adiyaman Universitesi'nde gérev yapan akademik
personellerin 23. ifadeye yonelik tutum diizeylerine bakildiginda en yiiksek puan
ortalamasina sahip unvanin ¥=4,74+0,56 ortalama ile Ogr. Gor. Dr. unvanindaki, en diisiik
puan ortalamasina sahip unvanin ise X=3,73+1,28 ortalama ile Ars. Gor. unvanindaki
personellerin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte Adiyaman Universitesinde gorev
yapan akademik personellerin 25. ifadeye yonelik tutum diizeylerine bakildiginda en yiiksek
puan ortalamasina sahip unvanin x=4,26+0,99 ortalama ile Dog. Dr. unvanindaki, en diisiik
puan ortalamasina sahip unvanin ise X=3,65+1,38 ortalama ile Ars. Gor. unvanindaki
personellerin oldugu goriilmektedir.
4.8.5.4. Yas degiskeni ile isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt
boyutlar1 ve satin alma niyeti boyutuna iliskin bulgular

Yas degiskeni ile isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt boyutlar1 ve
satin alma niyeti boyutu arasindaki farkliligin tespit edilmesine yonelik uygulanan tek yonlii

varyans analizi sonucunda elde edilen buldular Tablo 3.18’de yer almaktadir.
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Tablo 3. 26. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin yas degiskeni ile isetmelerin
surdiiriilebilir pazarlama uygulamalar: alt boyutlar: ve satin alma niyeti boyutu arasindaki

iliskinin tespit edilmesi i¢in yapilan analiz sonu¢lar

Varyans Kareler Serbestlik Kareler
Faktorler F P
Kaynad Toplami Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 6,605 6 1,101
1. Faktor: Cevresel Gruplar I¢i 228,566 300 0,762 1,445 0,197
Toplam 235,171 306
Gruplar Arasi 12,142 6 2,024
2. Faktor: Toplumsal Gruplar I¢i 248,543 300 0,828 2,443 0,025
Toplam 260,685 306
Gruplar Arasi 5,700 6 0,950
3. Faktor: Ekonomik Gruplar I¢i 257,636 300 0,859 1,106 0,359
Toplam 263,336 306
Gruplar Arasi 7,269 6 1,212
4. Faktor: Satin Alma .
Gruplar I¢i 259,018 300 0,863 1,403 0,213
Niyeti
Toplam 266,287 306
*p<0,05

Tablo 3.18’e gore isetmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalari alt boyutlar1 ve
satin alma niyeti boyutu ile yas degiskeni arasindaki iliskiye bakildiginda “Toplumsal”
faktor ile yas degisikligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu gorilmistiir
(p<0,05). “Toplumsal” faktor ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farkliligin tespit edilmesi
iizerine, “Toplumsal” faktor i¢erisinde yer alan ifadeler ile yas degiskeni arsinda istatistiksel
olarak anlamli farkliligin hangi ifade/ifadelerde oldugunun tespit edilmesi amaciyla
uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3.19°da
gosterilmistir.

Tablo 3. 27. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin yas degiskeni ile toplumsal

faktor icerisinde yer alan ifadeler arasindaki iligkinin tespit edilmesi i¢in yapilan analiz

sonuclart
A Varyans Kareler Serbestlik Kareler
Ifadeler F P
Kaynag Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 16,908 6 2,818
18. ifade Gruplar Igi 380,864 300 1,270 2,220 0,041
Toplam 397,772 306
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Tablo 3. 28. Devami

Gruplar Arasi 11,907 6 1,985
19. ifade Gruplar Igi 324,360 300 1,081 1,835 0,092
Toplam 336,267 306
Gruplar Arasi 14,229 6 2,371
20. ifade Gruplar Igi 354,859 300 1,183 2,005 0,065
Toplam 369,088 306

*p<0,05

Tablo 3.19’a gére Adiyaman Universitesi akademik personellerinin yas degiskeni ile
toplumsal faktor icerisinde yer alan ifadeler arasindaki iliskinin tespitine yonelik
gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi sonuglarina bakildiginda 18. ifade ile yas degiseni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu goriillmiistir (p<0,05). Yas
degiskeni ile 18. ifade arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin tespit edilmesi
iizerine Adiyaman Universitesi’'nde gérev yapan akademik personellerin yas araliklarina
gore 18. ifadeye yonelik tutumlarma iliskin aritmetik ortalama standart sapma degerlerine
ait elde edilen bulgular Tablo 3.20’de yer almaktadir.

Tablo 3. 29. Adiyaman Universitesi akademik personellerinin yas araliklarina gére 18.

ifadeye yonelik tutumlar

No ifade Yas N X SS
23-28 12 3,17 1,33

29-34 54 3,87 0,95

Bir isgletmenin, sokak hayvanlarinin ve barinaktaki 35-40 90 3,80 1,09

18 hayvanlarin beslenmesine destek vermesi, satin alma 41-46 88 3,51 1,21
niyetimi etkiler 47-52 37 3,35 1,27

53-58 20 3,95 0,94

59 ve listii 6 4,33 0,82

Toplam 307 3,67 1,14

Tablo 3.20°de gériildiigii {izere Adiyaman Universitesinde gérev yapan akademik
personellerin 18. ifadeye yonelik tutum diizeylerine bakildiginda en yiiksek puan
ortalamasina sahip yas araliginin X=4,33+0,82 ortalama 59 ve iistii yasa sahip personeller,
en diisiik puan ortalamasina sahip yas araliginin ise x¥=3,17+1,33 ortalama ile 23-28 yas

araligina sahip personellerin oldugu goriilmektedir.
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4.8.6. Siirdiiriilebilir Pazarlama Alt Boyutlari ile Satin Alma Niyeti Boyutu Arasindaki
Mliskilere Ait Korelasyon Analizi

Bu bdliimde isletmelerin siirdiirtilebilir pazarlama uygulamalarinin alt boyutlari olan
ekonomik, toplumsal ve c¢evre ile satin alma niyeti boyutu arasindaki iliskiyi gosteren
korelasyon analizi bulgulan yer almaktadir. Bu bulgulara ait analiz sonuglar1 Tablo 3.21°de
gosterilmistir.
Tablo 3. 30. Cevresel, Toplumsal, Ekonomik ve Satin Alma Niyeti Degiskenlerine Iliskin

Korelasyon Analizi Sonuglar

Alt Boyutlar Cevresel Toplumsal Ekonomik Satin Alma Niyeti

g Pearson Correlation 1
ks Cevresel )

g Sig. (2- Tailed)

[
= Pearson Correlation  0,669™ 1
= Toplumsal
3 Sig. (2- Tailed) 0,000
=)
3 ) Pearson Correlation  0,641" 0,548™ 1
= Ekonomik )
7 Sig. (2- Tailed) 0,000 0,000

~ Pearson Correlation  0,728" 0,639™ 0,540 1
Satmn Alma Niyeti ) )
Sig. (2- Tailed) 0,000 0,000 0,000

*p<0,01: Korelasyon diizeyi i¢in anlamidir.

Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan katsay1 -1 ile +1 arasinda bir deger alir.
Katsayisinin isareti pozitif ise iki degisken arasinda aynmi yonlii bir iliski vardir ve bir
degisken degeri artinca diger degiskenin de degeri artar. Isaretin negatif oldugu katsayisi
degerinde ise ters yonlii bir iliskinin oldugu ve bir degiskenin degeri azalirken diger
degiskenin degeri artmaktadir. Korelasyon katsayisinin degeri 1’e yaklastikea iliskinin giicii
artarken 0’a yaklasmasi durumunda da iliskinin giicii zayiflamaktadir (Islamoglu ve
Almagik, 2016: 353). Korelasyon katsayisi araliklarina iliskin deger araliklari ve
yorumlarma iligkin bilgiler Tablo 3.22’de yer almaktadir.

Tablo 3. 31. Korelasyon katsayilar: araliklarina iligkin deger araliklar: ve yorumlar

Korelasyon Katsayis1 Arahgi Iliski Yorumu

0,1 ile 0,3 arasindaki korelasyon Zayif iligki vardir.

0,3 ile 0,5 arasindaki korelasyon Orta kiivette bir iligki vardir.
0,5 ile 0,8 arasindaki korelasyon Giiclii bir iliski vardir.
0,8 ile 1,0 arasindaki korelasyon Cok giiglii bir iligki vardir.

Tablo 3.22’ye gore tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir
(p<0,01). Korelasyon analizi sonucu incelendiginde; ¢evresel faktor ile toplumsal faktor
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arasindaki korelasyon katsayisinin 1=0,669 oldugu goriilmektedir. Buna gore ¢evresel faktor
ile toplumsal faktor arasinda pozitif yonlii “giicli” bir iliski vardir. Cevresel faktor ile
ekonomik faktor arasindaki korelasyon katsayisinin r=0,641 oldugu goriilmektedir. Buna
gore cevresel faktor ile ekonomik faktor arasinda pozitif yonlii “giicli™ bir iliski vardir.
Cevresel faktor ile satin alma niyeti faktorii arasindaki korelasyon katsayisiin 1=0,728
oldugu goriilmektedir. Buna gore ¢evresel faktor ile satin alma niyeti faktorii arasinda pozitif
yonli “gliclii” bir iligki vardir. Toplumsal faktor ile ekonomik faktor arasindaki korelasyon
katsayisinin r=0,548 oldugu goriilmektedir. Buna gore toplumsal faktor ile ekonomik faktor
arasinda pozitif yonlii “gli¢clii” bir iligki vardir. Toplumsal faktor ile satin alma niyeti faktorii
arasindaki korelasyon katsayisinin 1=0,639 oldugu goriilmektedir. Buna gore toplumsal
faktor ile satin alma niyeti faktorii arasinda pozitif yonli “gliclii” bir iliski vardir. Ekonomik
faktor ile satin alma niyeti faktorii arasindaki korelasyon katsayisinin 1=0,540 oldugu
goriilmektedir. Buna gore ekonomik faktor ile satin alma niyeti faktorii arasinda pozitif
yonli “giiclii” bir iliski vardir.
4.8.7. Siirdiiriilebilir Pazarlama Alt Boyutlari ile Satin Alma Niyeti Boyutu Arasindaki
Coklu Regresyon Analizi

Bu bdliimde isletmelerin siirdiirtilebilir pazarlama uygulamalarinin alt boyutlari olan
cevresel, toplumsal ve ekonomik boyutlar ile satin alma niyeti boyutu arasindaki etkinin
tespit edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Coklu regresyon
analizi, bagimli degiskeni tahmin etmede birden fazla bagimsiz degisken olmasi
durumlarinda kullanilmaktadir. Satin alma niyeti bagimli degiskenin ¢evresel, toplumsal ve
ekonomik bagimsiz degiskenlerine yonelik gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi
sonucunda ortaya ¢ikan ¢oklu regresyon modeli 6zeti Tablo 3.23°te gosterilmigtir.

Tablo 3. 32. Coklu Regresyon Modeli Ozeti

o Tahmini Standart )
R R? Diizeltilmis R? . Durbin-Watson (d)
ata

0,758? 0,574 0,570 0,61178 1,723

a. Tahminciler: (Sabit), Cevresel, Toplumsal, Ekonomik

b. Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyon modelinin dzetinin yer aldig1 Tablo 3.23’e bakildiginda;
e Korelasyon kat sayisi (R) 0,758 olarak bulunmustur. Buna gore bagimsiz degiskenler

ile bagimli degisken arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde bir iliski bulunmaktadir.
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e Diizeltilmis R? degerine bakildiginda (0,570), modele dahil edilen bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenin %57’sini agikladig1 goriilmektedir. Modele dahil
edilmeyen %43 farkli bagimsiz degiskenler bulunmaktadir.

e Durbin-Watson (d) istatistik degeri modelde otokorelasyon olup olmadigini tespit
etmektedir. Bu deger O ile 4 arasinda bir deger almaktadir. Deger sifira yakinsa
modeldeki degiskenlerin hata terimleri arasinda giliglii pozitif bir korelasyonun
oldugu, 4’e¢ yaklastiginda ise hata terimleri arasinda gii¢lii negatif bir korelasyon
vardir. Orta deger olan 2’ye yakin olmasi yaygin olarak hata terimlerinin
bagimsizligin 6n kosulu olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda Durbin-Watson (d)
kat sayismin 1,723 ¢ikmasi hata terimlerin bagimsizlik 6n kosulunu sagladig:
sOylenebilir.

Bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
etkinin olup olmadiginin tespit edilmesini saglayan ¢coklu regresyon modelinin ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 3.24’te gosterilmistir.

Tablo 3. 33. Siirdiiriilebilir Pazarlama Alt Boyutlari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Coklu
Regresyon Modelinin ANOVA Testi Sonuglart

Model Kareler Toplam Serbestlik Derecesi Kareler Ortalamasi F P
Regresyon 152,883 3 50,961

Hata 113,405 303 374 136,160  ,000°
Toplam 266,287 306

a. Bagiml degisken: Satin Alma Niyeti

b. Tahminciler: (Sabit), Cevresel, Toplumsal, Ekonomik

Tablo 3.24’te goriildiigli tizere p<0,05 oldugundan bagimsiz degiskenler (¢evresel,
toplumsal, ekonomik) ile bagimli degisken (satin alma niyeti) arasinda anlamli bir etki
bulunmaktadir. Coklu regresyon modelde en az bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerinde anlamli etkisinin oldugu sdylenebilir. Regresyon modeli ANOVA testi sonucun
anlamli ¢ikmasi tizerine hangi bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni tahmin etmede
anlamli olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in parametre tahminleri incelenmistir. Bagimsiz
degiskenler (cevresel, toplumsal, ekonomik) ve bagimli degiskene (satin alma niyeti)
yonelik ¢oklu regresyon analizi katsayilar1 ve giiven araliklarina iligkin sonuglar Tablo

3.25’te gosterilmistir.
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Tablo 3. 34. Coklu Regresyon Analizi Katsayilar: ve Giiven Araliklar:

Standart o
Standart B i¢in %95 Giiven Es Dogrusallik
Olmayan .
Katsayilar Aralig1 Istatistikleri
Katsayilar t p
Std. .
B Beta Alt Ust Tolerans  VIF
Hata
Sabit ,326 177 1,839 ,067 -0,023 0,675
Cevresel ,540 ,060 ,508 9,038 ,000 0,423 0,658 ,445 2,246
Toplumsal ,262 ,052 ,260 5,034 ,000 0,160 0,365 ,528 1,893
Ekonomik ,072 ,050 ,072 1,441 ,151 -0,026 0,171 ,564 1,774

a. Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 3.25’te goriildiigii lizere gevresel ve toplumsal bagimsiz degigkenleri, satin
alma niyeti bagimli degiskeni iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiplerdir
(p<0,05). Buna gore modeldeki diger degiskenlerin etkisi sabit iken ¢evresel boyutta bir
birimlik artis, satin alma niyetinde 0,508 (Standart Beta Katsayis1) birimlik bir artisa etki
etmektedir. Ayn1 sekilde modeldeki diger degiskenlerin etkisi sabit iken toplumsal boyutta
bir birimlik artis, satin alma niyetinde 0,260 (Standart Beta Katsayis1) birimlik bir artiga etki
etmektedir. Es Dogrusallik Istatistiklerine bakildiginda tolerans degeri ¢evresel bagimsiz
degiskeni i¢in 0,445 iken, toplumsal bagimsiz degiskeni i¢in 0,528’dir. Tolerans degeri, ilgili
bagimsiz degiskenin sahip oldugu varyansinin diger bagimsiz degiskenlerin agiklanamayan
kisminin oranini ifade etmektedir. Tolerans degeri 0’a yaklastik¢a regresyon katsayisinin
standart hats1 artar ve ¢oklu es dogrusallik derecesi yiikselir. Buna gore modelde yer alan
cevresel bagimsiz degisenin disindaki bagimsiz degiskenlerin %55°1, toplumsal bagimsiz
degiskenin disindaki bagimsiz degiskenlerin de %47’si diger bagimsiz degiskenler
tarafindan aciklanmaktadir. Bununla birlikte Varyans Sisirme Faktorii (VIF: Variance
Inflation Factor)’ne bakildiginda Tablo 3.25’teki tiim VIF degerinin 10’un altinda olmasi
modelde ¢oklu dogrusal baglantinin olmadi sonucu elde edilmistir. Bu durum elde edilen
modelin saglamliginin ve giivenirliligini géstermektedir. Coklu dogrusal baglantinin olmasi

durumunda genellikle problematik bir durumu oldugu varsayilmaktadir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

fkinci Diinya Savasi sonrasinda kiiresel niifustaki hizli artis, asir tiikketim aliskanlig
ve dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi, ¢evresel sorunlarin kiiresel boyutlara ulasmasina yol
acmistir (Sun vd., 2014: 75). Bu durum 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonunun (WCED) “Ortak Gelecegimiz” (Brundtland Raporu) raporunda giindeme
gelmis ve siirdiiriilebilir kalkinma fikrinin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmustur. “Ortak
Gelecegimiz” (Brundtland Raporu) raporunda siirdiiriilebilir kalkinma “gelecek nesillerin
kendi ihtiyaclarini karsilama yeteneginden 6diin vermeden mevcut nesillerin ihtiyaglarini
karsilayan kalkinma” olarak tanmimlamistir (WCED, 1987: 24). Kalkinma siirecine getirdigi
yeni yol haritasiyla gelecek nesillerin kaynak ihtiyacinin gozetilmesini amaglayan
stirdiiriilebilir kalkinma fikri sadece ekonomik biiylimeye odaklanmamis ayni zamanda
cevresel ve toplumsal kalkinmaya da dikkat ¢ekerek tiim endiistrilerinin toplumdaki roliine
degisiklik getirmeyi hedeflemistir (Kumar vd., 2016: 36).

1987 yilindaki siirdiiriilebilir kalkinma kavrami &zellikle geleneksel pazarlama
anlayisinin degismesine ¢evresel ve sosyal hassasiyetlerinin de gozetilerek kapsaminin
genislemesine katkida bulunmustur (Hult, 2011: 2). Dogal kaynaklarin azalmas1 ve gevre ile
ilgili problemlerin artmasi tiiketicilerde yasam kalitesinin diismesine ve siirdiiriilebilir
iiriinlerin fark etmelerine ve siirdiiriilebilir iirlinlere yonelmelerine katkida bulunmustur.
Bununla birlikte ¢esitli pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasimin yam sira kamu/sivil toplum
kuruluslarinin baskilari isletmelerde stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasini
ya da gelismesini saglamistir (Taoketao vd., 2018: 1039).

Bu calismada; isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri ya da uygulamalarinin
tiiketicilerin satin alma niyetinde etkili olup olmadiginin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu
amag¢ dogrultusunda Adiyaman Universitesi merkez ve ilgelerindeki kampiislerde gorev
yapan 307 akademik personelden veri toplanmistir. Bu kapsam gercevesinde toplanan
verilerden elde edilen sonuglar ve sonuglar neticesinde ilgili literatiirdeki ¢aligmalarla
birlikte yapilan tartigmalar su sekilde 6zetlenebilir:

» 30 ifadeden olusan veri setine oncelikle kesfedici faktor analizi uygulanmis ve

isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar ¢evresel (8 ifade), toplumsal (3

ifade), ekonomik (3 ifade) olmak iizere {i¢ alt boyut ve satin alma niyeti de (5 ifade)

bir boyut altinda toplanmastir.
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» Demografik degiskenlere bakildiginda katilimcilarin %10,1°1 Prof. Dr., %22,8’i Dog.
Dr., %24,8’i Dr. Ogr. Uyesi, %8,8’1 Ars. Gor. Dr., %8,5’1 Ars. Gor., %6,2’si Ogr.
Gor. Dr. ve %18,9’u Ogr. Gor.; 75,6 smin evli, %24,4 iiniin bekar; %63,5’inin erkek,
%36,5’inin kadin; %3,9’unun 23-28 yas araliginda, %17,6’sinin 29-34, %29,3 {iniin
35-40, %28,7’sinin 41-46, %12,1’inin 47-52, %12,1’inin 53-58, %2’sinin de 59 ve
iistll yas araliginda oldugu goriilmektedir.

» Katilimcilarin satin alma niyetinde en fazla dnem verdigi faktoriin %36,6’s1 igin
“Kalite”, %29,5’i i¢in “Fiyat”, %17,8’1 i¢in “Cevre Dostu Olup Olmadigi” ve
%16,1’1 icin de “Ekonomik Omrii” oldugu; en fazla énem verdikleri ikinci faktoriin
%43,4’{i icin “Fiyat”, %23,8’i i¢in “Ekonomik Omrii”, %18,5’i i¢in “Kalite” ve
%14,2’s1 i¢in de “Cevre Dostu Olup Olmadig1” faktorii oldugu; en fazla 6nem
verdikleri {i¢lincii faktoriin ise %33,1’i i¢in “Ekonomik Omrii”, %23,7’si icin
“Fiyat”, %21,6’s1 igin “Kalite” ve %21,6’s1 i¢in de “Cevre Dostu Olup Olmadig1”
faktorii oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar agisindan 6nem derecesi olarak son sirada
(dordiinci) yer alan en 6nemli faktor %32,4’1 i¢in “Cevre Dostu Olup Olmadigi”,
%29,1°1 igin “Fiyat”, %23,7’si i¢in “Ekonomik Omrii” ve %14,7’si igin de “Kalite”
faktorii oldugu tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde kisilerin satin alma
davramislarinda ekonomik kaygilarin cevresel duyarliligin éniinde oldugu (Ozgiil,
2010) ve siirdirtlebilir iiriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi satin alma niyeti
iizerindeki en biiyiik engel oldugu (Joshi ve Rahman, 2015) sonuglar1 ¢alismanin
sonuglarini desteklemektedir.

» Katilimcilarin 6lgegin tamamina yonelik katilim diizeylerinin “Yiiksek” diizeyde
oldugu goriilmektedir. Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar1 alt
boyutlarindan; gevresel, sosyal ve toplumsal boyutlarin hepsine “Yiiksek” diizeyde
katilim sagladiklar1 ve satin alma niyeti boyutunun da katilim diizeyinin “Yiiksek”
oldugu goriilmektedir. Ilgili literatiir incelendiginde kisilerin siirdiiriilebilir iiriinleri
satin alma diizeylerinin diisitk oldugu (Liu vd., 2012) sonucunun elde edildigi
calisma bu calismanin sonucu ile celismektedir. Farkli iilkelerden elde edilen
orneklemlerin farkli sonuglar ortaya cikarttigi diistiniilmektedir.

» Katilimcilarin cinsiyet ve medeni durum degiskenleri ile siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarinin alt boyutlar1 ve satin alma niyeti boyutu arasindaki anlamli bir

farkliligin olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla yapilan t-testi sonucunda
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istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi goriilmiistiir. Ilgili literatiir
incelendiginde cinsiyet degiskenin siirdiiriilebilir satin alma niyeti {izerinde etkili
olmadig1 (Ansari ve Siddique, 2019; Asamoah ve Chovancavai 2016) sonucunun
elde edildigi ¢caligmalar bu ¢alismanin sonucunu desteklemektedir. Ancak cinsiyet ve
medeni durum degiskenleri ile yesil satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliskinin
oldugu (Cabuk vd., 2008), kadinlarin siirdiiriilebilir {irlinlere yonelik farkindalik
diizeylerinin erkeklerden daha fazla oldugu ve bekarlarin siirdiiriilebilir iiriinlere
yonelik farkindalik diizeylerinin evlilerden daha fazla oldugu (Oviig, 2015)
sonucunun elde edildigi ¢alismalar bu calismanin sonuglan ile ¢elismektedir. Bu
aragtirmanin 6rneklemi olarak iiniversitede gdérev yapan akademik personellerin
tercih edilmesinden dolay1 benzer egitim ve gelir grubuna sahip cinsiyet ve medeni
durum degiskenleri arasinda istatistiksel olarak bir farkliligin olmamasi ayn1 egitim
ve gelir durumuna sahip katilimecilarin benzer disiincelerde oldugu seklinde
yorumlanabilir.

Katilimeilarin - unvan ve yas degiskenleri ile siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarinin alt boyutlar1 ve satin alma niyeti boyutu arasindaki anlamli bir
farkliligin olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi sonuglarina gore unvan degiskeni ile toplumsal ve ekonomik alt boyutlart
arasinda, yas degiskeni ile de toplumsal alt boyut arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farkliligm oldugu tespit edilmistir. Ilgili literatiir incelendiginde yas, gelir ve
egitim durumu degiskenleri ile yesil satin alma davranigi arasinda anlamli bir
iligkinin oldugu (Cabuk, 2008), egitim diizeyi yiiksek kisilerin siirdiiriilebilir
iiriinlere yonelik farkindalik diizeylerinin yiiksek oldugu (Oviig, 2015) ve ergenlerin
siirdiiriilebilir tilketime yonelik yatkinlik diizeylerinin yetiskinlerden fazla oldugu
(Geng vd., 2017) sonucunun elde edildigi ¢alismalar bu calismanin sonucunu
desteklemektedir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii giiglii
bir iliskinin oldugu sonucu elde edilmistir. ilgili literatiir incelendiginde
yesil/siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir
iligkinin oldugu (Ankit ve Mayur, 2013; Cayiragasi, 2022; Ozsagmaci, 2018; Zhu,

2012) sonucunun elde edildigi ¢caligmalar bu ¢alismanin sonucunu desteklemektedir.
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» Sirdiirtilebilir pazarlama uygulamalarinin alt boyutlarinin satin alma niyeti
izerindeki etkisinin tespit edilmesi amaciyla gergeklestirilen coklu regresyon analizi
sonucuna gore; bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda pozitif yonli
giiclii bir iligkinin oldugu (R=0,758), coklu regresyon modeline dahil edilen bagimsiz
degiskenlerin (¢evresel, toplumsal, ekonomik) bagimli degiskenin (satin alma niyeti)
%57’sini agikladign (Diizeltilmis R?=0,570) sonucu elde edilmistir. Ayrica
modeldeki diger degiskenlerin etkisi sabit iken ¢evresel alt boyutta meydana gelen
bir birimlik bir artigin satin alma niyetinde 0,508 ve toplumsal alt boyutta meydana
gelen bir birimlik bir artigin satin alma niyetinde 0,260 artisa etki edecegi sonucuna
ulasilmstir. fgili literatiir incelendiginde cevresel boyutun yesil/siirdiiriilebilir satin
alma niyeti iizerinde etkili oldugu (Akehurst vd., 2012; Ansar, 2013; Chen vd., 2021;
Grimmer ve Woolley, 2012; Karunarathna vd., 2017; Kumar vd., 2021; Nguyen vd.,
2017; Rana ve Paul, 2017; Urkut ve Cengiz, 2021), sosyal/toplumsal boyutun
yesil/siirdiiriilebilir satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu (Ansari ve Siddique,
2019; Awani ve Du, 2015; Chen, 2013; Wang vd., 2020) ve hem sosyal hem de
cevresel boyutlarin yesil/stirdiiriilebilir satin alma niyeti {lizerinde etkili oldugu
(Ahmed vd., 2022; Nekmahmud ve Feteke-Farkas, 2020; Liu vd., 2012) sonuglarinin
elde edildigi ¢aligmalar bu ¢aligmanin sonucunu desteklemektedir. Bununla birlikte
cevresel kaygilarin kisileri siirdiiriilebilir {irlinleri satin alma konusunda etik ve
ahlaki yiikiimliiliklere sevk ettigi (Doran, 2009), etik degerlerin siirdiiriilebilir satin
alma davranisim etkiledigi (Joshi ve Rahman, 2015; Munerah vd., 2021) ve ahlaki
normlarin hem siirdiiriilebilir hem siirdiiriilebilir satin alma niyetini hem de
stirdiiriilebilir satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi (Al-Adamat vd., 2020;
Liu vd., 2019) sonuglar1 bu ¢alismanin sonucunu desteklemektedir. Ancak ekonomik
faktoriin siirdiiriilebilir satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu (Ahmed vd., 2023;
Ansar, 2013; Karunarathna vd., 2023; Nekmahmud ve Feteke-Farkas, 2020; Suttibak
ve Nitivattananon, 2008) ve cevresel endiselerin satin alma niyeti iizerinde etkili
olmadigi (Uyar, 2019) sonuglar1 bu ¢alismanin sonucu ile farklilik gostermektedir.
Ekonomik faktoriin siirdiiriilebilir tirlinlerin satin alma niyeti lizerinde etkili olmasi
yapilan bu arastirmalarin  tercih  edildigi  Orneklemden kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Ancak 6zellikle ¢evresel endiselerin satin alma niyeti {izerinde

etkili olmadig1 (Uyar, 2019) calisma sadece bu c¢alismanin degil bir¢ok farkli
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caligmanin da sonucu ile ¢elismektedir. Clinkii siirdiiriilebilir endigenin oldugu yerde

cevresel faktorler en onemli konularin basinda gelir. Bdyle bir sonucun elde

edilmesinde katilimcilardaki stirdiiriilebilir biling diizeyleri, gelir, yas, egitim gibi

farkl degiskenlerin etkili oldugu diisiilmektedir.

Bulgulardan elde edilen sonuglar neticesinde, arastirmanin sorulari, hipotezler, beklenen

sonuglar ve gergeklesen sonuglar Tablo 4.1°de yer almaktadir.

Tablo 4 1. Arastirmanin Sorulari, Hipotezler, Beklenen Sonuglar ve Gergeklesen Sonuglar

alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi var

mudir?

alma niyeti {izerinde

anlamli  bir  etkisi

vardir.

Sira
Arastirma Sorulari Hipotezler Beklenen Sonuclar Gergeklesen Sonu¢
No
Isletmelerin H1: Isletmelerin | Isletmelerin r )
i, e i Isletmelerin
stirdiiriilebilir stirdiiriilebilir stirdiiriilebilir o
stirdiiriilebilir pazarlama
pazarlama pazarlama pazarlama
uygulamalarinin
uygulamalarinin uygulamalarinin uygulamalarinin . o
Adiyaman  Universitesi
Adryaman Adiyaman Adryaman ) o
.- . J e 4 akademik personellerinin
1 Universitesi Universitesi Universitesi o )
. . . satin alma niyeti iizerinde
akademik akademik akademik ) o
o v o kismen anlaml1 bir etkisi
personellerinin satin | personellerinin satin | personellerinin  satin
o . r ) o ) vardir. H1  Hipotezi
alma niyeti lizerinde | alma niyeti iizerinde | alma niyeti lizerinde
) o ) o ) | kismen kabul
anlamli bir etkisi var | anlamli  bir  etkisi | anlamh  bir  etkisi
edilmistir.
midir? vardir. vardir.
Isletmelerin gevresel | Hla: Isletmelerin | Isletmelerin ¢evresel
anlamda gevresel anlamda | anlamda Isletmelerin cevresel
stirdiiriilebilir stirdiiriilebilir stirdiiriilebilir anlamda  siirdiriilebilir
pazarlama pazarlama pazarlama pazarlama
uygulamalarinin uygulamalarinin uygulamalarinin uygulamalarinin
Adiyaman Adiyaman Adiyaman Adiyaman  Universitesi
2 . . .
Universitesi Universitesi Universitesi akademik personellerinin
akademik akademik akademik satin alma niyeti lizerinde
personellerinin satin | personellerinin satin | personellerinin satin | anlamli bir etkisi vardir.

alma niyeti iizerinde

anlamhi  bir  etkisi

vardir.

Hla Hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 4.1. Devami

Isletmelerin Hlb: Isletmelerin | Isletmelerin
toplumsal anlamda | toplumsal  anlamda | toplumsal  anlamda | Isletmelerin  toplumsal
stirdiiriilebilir stirdiiriilebilir stirdiiriilebilir anlamda  siirdiiriilebilir
pazarlama pazarlama pazarlama pazarlama
uygulamalarinin uygulamalarinin uygulamalarinin uygulamalarinin
Adiyaman Adiyaman Adiyaman Adiyaman  Universitesi
3 Universitesi Universitesi Universitesi akademik personellerinin
akademik akademik akademik satin alma niyeti lizerinde
personellerinin satin | personellerinin satin | personellerinin satin | anlamlt bir etkisi vardir.
alma niyeti lizerinde | alma niyeti iizerinde | alma niyeti iizerinde | Hlb Hipotezi kabul
anlamli bir etkisi var | anlamli  bir  etkisi | anlamli  bir etkisi | edilmistir.
midir? vardir. vardir.
Isletmelerin Hlec: Isletmelerin | Isletmelerin
ekonomik anlamda | ekonomik anlamda | ekonomik  anlamda | Isletmelerin  ekonomik
stirdiiriilebilir stirdiiriilebilir stirdiiriilebilir anlamda  siirdiriilebilir
pazarlama pazarlama pazarlama pazarlama
uygulamalarinin uygulamalarinin uygulamalarinin uygulamalarinin
Adiyaman Adiyaman Adiyaman Adiyaman  Universitesi
4 Universitesi Universitesi Universitesi akademik personellerinin
akademik akademik akademik satin alma niyeti iizerinde
personellerinin satin | personellerinin satin | personellerinin satin | anlamli bir etkisi yoktur.
alma niyeti lizerinde | alma niyeti iizerinde | alma niyeti iizerinde | Hlc  Hipotezi RED
anlamli bir etkisi var | anlamli  bir  etkisi | anlamli  bir etkisi | edilmistir.
midir? vardir. vardir.

Caligmanin evreni, 6rneklemi ve sonuglari neticesinde Oneriler; isletmeler, tiiketiciler

ve daha sonrasinda bu konuya ilgi duyan arastirmacilar agisindan ii¢ gruba ayrilmistir.

Isletmeler A¢isindan Oneriler

* lsletmelerin fiirettigi mal veya hizmetlerin tiim asamalarinda gérev yapan
personellere siirdiiriilebilir pazarlama konusunda uzman kisiler tarafindan egitim
verilmelidir.

+ Isletmelerde siirdiiriilebilirlik konusunda ¢alisacak departmanlar olusturulmalidir.

* Isletmeler, siirdiiriilebilir iiriinler ve kendilerinin bu dogrultuda yapmis oldugu
faaliyetler ile ilgili yiliksek diizeyde tanitim, reklam ve halkla iliskiler calismalar

yapmalidirlar.
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Isletmeler, cesitli paydaslarla bir araya gelerek is birligi yapmalidir.

Tiirkiye’de siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin daha hizli yayginlagsmasi ve
benimsenmesi i¢in bu uygulamalar konusunda iireticilerin bilinglendirilmesi faydali
olacaktir.

Devlet tarafindan siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarmin yayginlastiriimasi
amaciyla vergi muafiyeti, diisikk kredili finansman destegi gibi tesviklerin
girisimcilere saglanmasi faydali olacaktir.

Isletmelerin ~siirdiiriilebilir {iriinlerinin denetimini yapan o6zerk bir kurum
olusturulmalidir.

Isletmelerin siirdiiriilebilirlik ile ilgili sloganlarinin bulunmasi énerilmektedir.
Isletmeler, siirdiiriilebilir pazarlama ile ilgili bir bilgi sistemi kurup bu sistem ile
calisanlara projeler, planlar vb. bilgiler paylasabilir ve siirdiiriilebilirlige katkida
bulunmalarina olanak saglayabilirler.

Tiiketiciler Acisindan Oneriler

Tiiketiciler, sosyal medya ile ¢evre bilinci olusturabilirler.

Tiiketiciler daha ¢ok yerel tiriin kullanmaya 6zen gosterebilirler.

Siirdiirtilebilirlik tiiketicilerde bir yagam bi¢imi haline gelmelidir.

Tiiketim sonrasi ortaya cikan atiklarin tekrardan nasil iiretime dahil edilebilirlige
0zen gosterilebilir.

Tiiketicilerin; 1sinma, ulasim, giyecek ve yiyecek gibi ihtiyaglarmi karsilarken
iiriinlerin icerigine ve ambalajina dikkat etmeleri siirdiiriilebilir davranis agisindan
onemlidir.

Tiiketiciler bir tirin veya hizmeti satin alirken asir1 tiiketim aligkanligindan
kaginmalidir.

Tiiketiciler ¢evre konusunda duyarli olmali ve c¢evresini bu konuda
bilin¢lendirebilmelidir.

Tiiketiciler, silirdiiriilebilir riinlerin  yayginlagsmasi i¢in isletmelere baski
yapabilmelidir.

Arastirmacilar A¢isindan Oneriler

Adiyaman Universitesi’nde gérev yapan idari, temizlik, giivenlik ve mevsimlik gibi

farkli personellerin de ¢alismaya dahil edildigi farkli caligmalar yapilabilir.
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Farkli {iniversitelerde gorev yapan akademik personeller ya da farkli kamu
kurumlarinda ¢alisanlardan 6rneklem alinarak karsilagtirmalar yapilabilir.

Farkli yas ve egitim gruplarindan 6rneklem alinarak kusaklar arasi farkliliklara ve
egitimin belirleyici roliiniin tespit edilmesine yonelik ¢aligmalar yapilabilir.

Son olarak hem bugiiniin hem de yarmin dogal kaynaklarmin etkin ve verimli
kullanilmasin1 amaglayan siirdiiriilebilirligin éneminin toplumun tiim kesimlerince

benimsenmesi ve bir yasam bi¢imi haline getirilmesi dnerilmektedir.
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EKLER

EK 1: Uygulanan Anket Formu

Prof. Dr. ( ) Do¢.Dr.( ) Dr.Ogr.Uyesi( )  Ars.
Unvaniniz Gor.Dr.( ) Ars.Gor.( ) Ogr.Gér.Dr.( ) Ogr.
Gor. ()
Medeni Durumunuz Evli( ) Bekar( )
Cinsiyet Erkek () Kadmn ( )
23-28( ) 29-34( ) 35-40( ) 41-46( )
Yasimiz
47-52 () 53-58 () 59 ve Yukarisi ()

Herhangi bir iiriinii satin alma niyetinizde 6nemli olan faktorleri 6nem derecesine gore (1,2,3,4,5

seklinde) siralayiniz.

( ) Fiyat ( ) Kalite ( ) Cevre Dostu Olup Olmadigi ( ) Ekonomik
Omrii
() Diger (liitfen belirtiniz).........ccocoveviiiiiiiiniiinannnn.

IKesinlikle katilmiyorum
IKatilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
IKatilmiyorum
IKatilryorum

IKesinlikle Katillyorum

Bir isletmenin ¢evre konusunda sorumluluk

sahibi firma olmasi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir isletmenin ¢oziilebilir ambalajli tirlinler
2 | satan isletme olmasi, satin alma niyetimi

etkiler.

Bir isletmenin; deterjan, sampuan, sprey,

CEVRESEL FAKTORLER

deodorant gibi iirlinlerde ¢cevreye daha az zarar




veren Ozellikte {irlinler satryor olmasi, satin

alma niyetimi etkiler.

Uriin/hizmet iiretimi i¢in yenilenebilir enerji
kaynaklarini kullanan isletmeler, satin alma

niyetimi etkiler.

Uriin/hizmet iiretimi i¢in geri doniistiiriilmiis
veya yeniden kullanilabilir malzemeler
kullanan isletmeler, satin alma niyetimde etkili

olmaz.

Satin aldigim sirketin tiim faaliyet alanlarinda
cevre bilincini gerektiren agik bir politika

beyaninin olmasi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir isletmenin ¢evre igin giivenli hammaddeleri
kullanan isletme olmasi, satin alma niyetimde

etkili olmaz.

Ambalajlarinda eko-etiket kullanan isletmeler,

satin alma niyetimi etkiler.

Bir igletmenin {iretim ve dagitim siirecinde
cevre kirliligini 6nlemeyi amaglayan isletme

olmasi, satin alma niyetimde etkili olmaz.

TOPLUMSAL FAKTORLER

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

10

Bir isletmenin ¢evre kuruluglarina yardimci
olan firma olup olmadigi, satin alma niyetimde

etkili olmaz.

11

Satin alma kararlarimda, isletmelerin ¢cevre
koruma programlarinin olup olmadigi, satin

alma niyetimi etkiler.




12

Isletmelerin vergilerini adil ve diiriist bir
sekilde 6deyip 6demedigi, satin alma niyetimde

etkili olmaz.

13

Toplum i¢in destek faaliyetlerinde bulunan
isletme olup olmadigi, satin alma niyetimi

etkiler.

14

Karin bir kismini gesitli sekillerde toplumun
cikarlarina harcayan isletme olup olmadig,

satin alma niyetimi etkiler.

15

Uluslararasi bir firmanin yerel degerlere deger
gosteriyor/dikkat ediyor olmasi, satin alma

niyetimde etkili olmaz.

16

Cevre 0diillii yarigmalar gibi ¢evre dostu
davraniglari tesvik eden isletmeler, satin alma

niyetimi etkiler.

17

Bir isletmenin, tiim toplumun ekonomik
refahini arttiracak yeni isler ortaya atmasi, satin

alma niyetimde etkili olmaz.

18

Bir isletmenin, sokak hayvanlarinin ve
barmaktaki hayvanlarin beslenmesine destek

vermesi, satin alma niyetimi etkiler.

19

Bir isletmenin, yoksullara yardim edip

etmedigi, satin alma niyetimi etkiler.

20

Bir isletmenin, kiiltiir ve sanat etkinliklerine
katk1 verip vermedigi, satin alma niyetimi

etkiler.

EKONOMIK

21

Bir isletmenin, istihdam ve yeni ig firsatlar
saglayip saglamadigi, satin alma niyetimi

etkiler.

22

Isletmelerin, tiiketicilere yonelik yeni yatirimlar
yapip yapmadigi, satin alma niyetimde etkili

olmaz.




23

Isletmelerin, {iriinii (mal veya hizmet) kaliteli

iiretmesi, satin alma niyetimi etkiler.

24

Isletmelerin, satislarin diistiigii dénemlerde
iiriinlerin kalitesini ve degerini diisiiriip
diigiirmedikleri, satin alma niyetimde etkili

olmaz.

25

Isletmelerin, maliyetleri diisiirmek igin
kaliteden, {iriin degerinden 6diin vermemeleri,

satin alma niyetimi etkiler.

SATIN ALMA NiYETi

26

Siirdiiriilebilirlige 6nem verip vermemesi, bir

isletmeyi tercih etmemde etkili olur.

27

Siirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerin

iirtinleri kolayca dikkatimi ¢eker.

28

Ne zaman aligveris yapmam gerekse,
sirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerin

iiriinleri kolayca aklima gelir

29

Bir markay1, siirdiiriilebilirligi destekledigi icin

satin alabilirim.

30

Siirdiiriilebilirlige 6nem veren igletmelerden

satin aldigim i¢in mutluyum.




