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OZET

Yuksek Lisans Tezi
Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerinde Yesil Reklamin
Ve Ambalajlamanin Etkisi

Marija Durdevac

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitust
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Program

Calismanin amaci, yesil iiriinleri satin ahrken yesil pazarlamanin
tiikketicilerin davramislar1 iizerindeki etkisi hakkinda bilgi vermektir.
Oncelikli olarak cevre sorunu, siirdiiriilebilir kalkinma sorunu, yesil
pazarlama konularinin ortaya ¢ikisinin ardindan yesil pazarlama kavram
ve tiiketicilerin davraniglar ile ilgili calismalar yapilmistir.

Dogal veya insan faaliyetlerinden kaynaklanan cevrenin kalitesinin
bozulmasi tiim diinyada 6nemli bir sorundur. Tiiketiciler, kiiresel isinmanin
sonuclar ve eko-sistemde meydana gelen degisikliklerin giderek daha fazla
farkina varmaktalardir. Buna bagh olarak kendi tiiketim aliskanhklarini da
degistirmektelerdir. Sonuc olarak, siirdiiriilebilir ve sosyal acidan sorumlu
iiriin ve hizmetler gerektiren yesil pazarlama ortaya cikmmstir. Yesil
pazarlamanin temel amaci tiiketicilerin ihtiyaclarim karsilamaktir, ancak
bu amaca sirketin cevreye karsi sorumlu davramislariyla ulasiimahdir.

Yesil reklamlarin amaci, tiiketicilerin tiiketici ahskanhklarini
etkileyerek, zarar vermeyen ve cevreyi etkilemeyen iiriinleri satin almalarim
tesvik etmektir. Yesil reklamlar, yesil yaklasimi tesvik ederek neyi ve nasil

tilkkettigimize iliskin farkindahgimz arttirir. Yesil ambalaj kaynaklarn ve



hammaddeleri rasyonel olarak kullanir, ¢cevreyi korur ve sonunda coziiliir.
Ek olarak, yesil ambalaj, iiriinlerin ve iireticilerin pazardaki rekabetgiligine
katkida bulunur, ¢iinkii ¢evreyi korumanin yam sira, enerji toketiminde,
ekipman tedariginde para tasarrufu saglar.

Yapilan arastirmanmin amaci, online anket ile gen¢ niifusun,
cogunlukla iiniversite oOgrencilerinin, yesil pazarlama ve yesil iriinler
konusundaki farkindahklarm ve ekolojik, yesil iiriinleri satin almak ve
tiikketmek konusunda isteklerini tespit etmek yani yesil reklamlarin ve yesil
ambalajlarin yesil iiriinlerin tiiketiciler iizerindeki etkilerini tespit etmektir.

Anahtar Kelimeler: Cevre, Yesil Pazarlama, Strdurulebilirlik,

Tiiketici Davramsi, Yesil Reklam, Yesil Ambalaj.



ABSTRACT

Master’s Thesis
The Impact of Green Advertising and Green Packaging on
Consumer Purchase Behaviour

Marija Djurdjevac

Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Marketing Program

The goal of this thesis is to provide information about the effects of
green marketing on the behavior of the consumers during the process of
buying green products. First of all, a problem of the environment,
sustainable development and appearance of green marketing are mentioned.
Then, the concept of green marketing and the behavior of the consumers are
explained.

Disruption of the environmental life qualities which is caused by
natural or human activity is a big problem in the whole world. Consumer
become more and more aware of the consequences of the global warming
and changes appeared in eco-systems and they change their consumption
habits along with it. As a result, green marketing appeared which demands
sustainable and socially responsible products and services. The basic goal of
the green marketing is to satisfy consumer’s needs, but that goal should be
realized through responsible behavior of the company to the society.

Green advertises have for a goal influence to the consumers’
consumption habits, motivating them to buy products which do not have any

harm to the environment. Promotion of the green approach develops for us

Vi



a picture what and in what way we consume. Green packaging uses rational
resources and raw materials, protects the environment and it is degradable
in the end. Except it, green packaging brings to the better competitiveness of
the product and the producer on the market. Besides its care for the
environment, it also saves money in energy consumption and buying of the
equipment.

By conducting an online survey, the goal is to find out how young
people, mostly students, are informed about green marketing and factors
which influence buying the green products as well as the impact of green
adverts and green packaging on consumers during the purchase of these
products.

Keywords: Environment, Green Marketing, Sustainability,

Consumer Behavior, Green Adverts, Green Packaging.
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GIRIS

Glinlimiizde is, ekonominin itici gilicidiir. Her sey, diinyanin dort bir
yanindaki tiiketicilerin en yiiksek taleplerini karsilamaya ve sirketin en yiksek
kérin1 yaratmaya yoneliktir. Bu tiir isletme ve yasam bi¢imlerinin diinyadaki tiim
stiregler iizerinde yikici bir etkisi vardir. Boyle bir etkinin sonuglar1 ¢ok biiyiiktiir
ve yasamin tiim alanlarma niifuz eden g¢evresel problemlerle kendini gosterir.
Hava ve su kirliligi, ormanlarin yok edilmesi, iklim degisikligi, minerallerin
azalmasi, ozon deliklerinin olusumu, biyolojik ¢esitlilikteki degisiklikler, vb.
ornek olarak verilebilir.

(Chen, 2010:27), son on yilda, mal ve hizmet tiiketiminin diinya ¢apinda
carpict bir sekilde arttigimi dile getirmistir. Bu durum, dogal kaynaklarin
azalmasi, kiiresel 1sinma ve genis c¢apta g¢evre kirliligi gibi ciddi g¢evresel
zararlara neden olmustur.

Biitiin bunlar, diinyaya, bu yasam ve isletme bi¢imlerinin ¢ok 1iyi
olmadigi, bir seylerin degistirilmesi gerektigi konusunda biiyilk bir uyaridir.
Insanliga simdi bir sans daha verilmektedir. Bugiin yapilabilecekler arasinda, her
sirket ve kurulusun islerini gézden gecirmesi ve onlar1 iyilestirmesi yer
almaktadir. Ornek olarak; cevreye kars1 daha sorumlu olmak, kiresel diizeyde
kirliligini azaltmak, yenilenebilir kaynaklar1 daha fazla kullanmak, su tiiketimini
azaltmak, geri doniisiimlii PET ambalaj kullanmak, daha iy1 ve saglikli bir yasam
tarzina katkida bulunmak verilebilir. Kimse, sirketlere tuketicileri igin yeni
degerler yaratmalarini ve Kkarlarmi arttirmalarini  yasaklamamaktadir, ama
sirketler bunlar1 yaparken dogal kaynaklari yok etmemeleri gerektigini
unutmamalidirlar.

Cevre kirliligi sorunlar1 nedeniyle, hiikiimetler ve ¢esitli kuruluslar bu
konulara daha fazla ilgi gostermekte, insanlar giderek daha fazla endise
duymakta ve g¢evre sorunlarinin ¢éziimiine katkida bulunmaya ¢alismaktadirlar.
Sirketler giderek daha fazla dogal cevre ile ilgilenmekte olup iiretimin, tiikketimin

ve tiketici davraniglarimin  ¢evre lizerinde dogrudan etkisi olacagim



anlamaktadirlar (Laroche ve digerleri, 2001:503). Bir¢ok sirket ve tiiketiciler
yerylziindeki dogal kaynaklarin korunmasina yonelik programlara pozitif
yaklasim sergilemektedirler, yesil pazarlama ise 6nem kazanmaktadir (Ottman ve
digerleri, 2006).

Bu programlardan biri ise siirdiiriilebilir kalkinma ve surdarulebilirliktir,
(Joshi ve Rahman, 2015:128) 'min sdyledigi gibi siirdirilebilir kalkinma,
stirdiiriilebilirligi tesvik etme, cevre ve toplum Uzerindeki zararh etkileri azaltma
ithtiyacim1 vurgulamaktadir.

Siirdiiriilebilir kalkinma toplumun bir zorunlulugu haline gelmistir, yesil
pazarlama ise c¢evreyi korumaya yoOnelik isletmelerde uygulanabilir bir
yontemdir. Yesil pazarlamanin benimsenmesi, ise kaliteli yaklagmaya, sirketlerin
rakiplerinden farkli olma gayreti ve tiiketicilerin ihtiyaglarini daha iyi bir sekilde
karsilamasinin yani sira, ¢evreye pozitif katkida bulunmasina taniklik etmektedir.
Buna dayanarak, yesil pazarlama rekabet avantajini elde etmek icin strateji olarak
ilan edilmektedir.

Yesil tiiketiciler genellikle c¢esitli  iiriinlerin  satin  alinmasinin,
kullanilmasimin ve cevreye atilmasinin etkisini hesaba katan cevresel olarak
sorumlu tiiketim ile iliskilendirilirler (McCarthy ve Lin, 2017:126). Alicilar,
yesil trtinleri satin alarak ¢evresel zararlar1 onleyebilir veya en aza indirebilir
(Joshi ve Rahman, 2015:130).

Bu nedenle, yesil reklam ve yesil ambalaj, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok
gerekli ve gucli bir ara¢ haline gelmistir, pazarlamacilarin tiiketicileri yesil
iirlinler satin almaya tesvik etmelerini saglamaktadir.

Bu calisma asagidaki siralamaya gore diizenlenmistir:

e Birinci boliim gevre, cevre kirliligi ve ¢evre koruma ile ilgilidir.
e Surdurdlebilirlik, surdurulebilir pazarlama ve ilkeleri islenmistir.
e Yesil pazarlama, konsepti, tarihi, mix, yesil rekabetgilik, yesil

pazarlama elestiri stratejileri incelenmistir.



e Ikinci bolim tiiketicileri, farkli durumlarda davranislarini, satin
alma kararlarini, tiiketici davranmisini etkileyen faktorleri (kisisel,
sosyal, psikolojik, kiiltiirel) ele almaktadir.

e Yesil reklam kavrami, hedefleri ve stratejileri, yesil ambalajlama,
konsept, yesil ambalajlama araglari, form, renkler, malzemeler,
yesil ve gelencksel ambalajlama, kotii ambalajlamasi olan iyi Grin
ornekleri aragtirllmstir.

e Ikinci boliimiin sonunda yesil tiiketiciler, davramslar1 ve yesil
tiketici tdrleri gosterilmektedir.

e Uciincii boliim arastirmanin  amaci, Onemi, kisitlamalar,
metodoloji, hipotezler ve analiz kismini igermektedir. Anket
sorusu: "Tiketici satin alma davranisi lizerinde yesil reklam

ambalajlamanin etkisi" dir.

Deneysel yapilan bu arastirma ile tlketicilerin tutumu, yesil reklam ve
yesil ambalajlama konusundaki tavirlari anketten toplanan verilere dayali
olacaktir. Toplanan veriler istatistiksel olarak islenecek ve yorumlanacaktir, yesil
pazarlamanin, ambalajlamanin ve reklamciligimin gliniimiizdeki tiiketicileri ve

yesil lirlin se¢imini ne kadar etkiledigi hakkinda sonug ¢ikarilmaya ¢aligilacaktir.



BIiRINCI BOLUM
YESIL PAZARLAMA

1.1 CEVRE SORUNLARI VE NEDENLERI

1.1.1. Cevre kavram Ve sorunlari

Cevre, en yaygin sekliyle hem cografi bolgeleri hem de insanlarin
yasadig1 ve calistigi ortami ifade etmektedir. Gezegende bir arada bulunan tiim
tirlerin yasaminin ¢evrede gergeklestigi géz 6niine alindiginda, bu tanim, tirlerin
yasadigi habitatin bazi bolimlerinin yani sira, diinya yiizeyi ile de ilgilidir
(Crnogorac ve Spahi¢, 2012:14).

Dogal ¢evre, ekonomik faaliyetleri ve siirdiiriilebilir yasami etkileyen tim
i¢c ve dis ¢evresel faktorleri ve kosullar1 kapsamaktadir. Cevre, tiim canli ve canlt
olmayan varliklarin etkilesimini ve birlesik iliskilerini kapsamaktadir
(Pukanovi¢, 1991:3).

Cevrenin birgok farkli tanimi vardir ancak hepsi, bir insanin yalniz
yasayamayacagl ve sadece dlinyadaki yasam sisteminin ayrilmaz bir pargasi
olabilecegi fikrini savunmaktadir.

(Stankovi¢, 1977:45) 'e gore, dogal ¢evre, tiim canlilarin yasadigi ve
karsilikli etkiler ile baglantili hareket ettigi dogal yasam gergevesidir. Her canl,
onlar1 gevreleyen dogal varliklar ile ilgkilidir.

Genel olarak tasarlanan c¢evre, sadece doga i¢in degil insan i¢in de
gecerlidir. (Markovi¢, 2005:44)’e gore, gevre, insanin dogal ve sosyal bir varlik
olarak yasadigi bir dizi dogal unsurlar ve toplumsal olusumlar olarak
tanimlanabilir.

Cevre, dunyadaki canlilarin yasayabilecegi alanin ayrilmaz bir pargasi

olarak tanimlanabilir. Tiim canlilarin farkli tiirleri, cansiz madde ve enerjiler,



yasamin ger¢eklestigi alanda birbirine baglanmakta, dolayisiyla pargalanamaz bir
birlik ve ekosistem yaratilmaktadir.

Cevre, etrafimizdaki hava, toprak, su, bitki ortiisii gibi biitiin olusumlar ve
cevresindekiler ile dinamik bir dengede biitiiniiyle birbirine baglanmis g
ortamda var olan bir dinya anlamina gelmektedir (Pukovi¢’ten aktaran
Crnogorac ve Spahi¢, 2012:15).

Sonug¢ olarak, cevre, bir insanin etrafindaki her sey, birbirleriyle
etkilesime giren canlilar (organizmalar) anlamina gelmektedir. Canlilar veya
organizmalar cografi tabakanin bir veya daha fazla jeosferinde bulunmaktadir:
litosfer, hidrosfer ve atmosfer (Crnogorac ve Spahic¢, 2012:16).

Insan faaliyeti ve doga arasindaki denge uzun zaman 6nce kaybolmaya
baglamistir. Su rejimindeki siddetli iklim degisiklikleri, hava saflig1, demografik
degisiklikler son on yil igerisinde fark edilmistir. Dogal ¢evre ve insan
faaliyetleri arasindaki tutarsizlik ekolojik krize neden olmaktadir ve eger 6nlem
alinmazsa, hem ¢agdas uygarliklar hem de gelecek kusaklar tahmin edilemeyen

sonugclar ile karsilasilabilir.

1.1.2. Cevre Sorunlari

Cevre kirliligi, gezegen icin, en blyuk tehlikedir. Bununla birlikte, son
yillarda gevre kirliligi, insanligin varligindan beri tarihinin en yuksek orandaki
artis1 yasamistir.

Kirlilik genel anlamiyla, hava, su, toprak veya gidalar iizerinde olusan
istenmeyen degisiklikler ve insan sagligini, diger canli organizmalari olumsuz
etkileyen bir terim olarak tanimlanabilir (Vidosavljevi¢, 2010:40).

Toprak ve su kirliliginin insan sagligi Uzerinde oldukga ciddi etkileri
bulunmaktadir. Kirliligi olusturan en yaygin dogal afetler: volkanik patlamalar,
yanginlar, taskinlar, firtalar, depremler, kurakliklar vb dir. Insanlar ve onlarin
dogrudan ve dolayli faaliyetleri (kar etme amaci, niifus artis1, dogal kaynaklarin

asirt kullanimi, metalurji, kimya endstrisi, trafik, niikleer enerji santralleri,



belediye atigi, glibreleme, vb.) cok daha fazla cevresel kirlenmeye neden

olmaktadir.

Sekil 1: En Onemli Cevre Sorunlari

Kaynak: (Mihailovi¢ ve Maksovi¢, 2016)

(Ra’naei ve Bozenjani, 2012:165)’ye gore cevre kirliliginin —baslica
nedenleri, dogal kaynaklarin asir1 tliketilmesinden ve insan ihmalinden
kaynaklanmaktadir. Firmalarin kar elde etme yarisi, insan sagligi igin risk
olusturan teknolojilerin ve malzemelerin kullanilmasina yol agmistir
(Veselinovi¢, 2012:445).

Insanlarin  kirlilige sebep oldugu kati atik gibi maddeler, yeterli
diizenlenme politikalar1 olmadigr durumlarda, insanlarin ve hatta diinyanin
refahin1 olumsuz yonde etkileyebilecek 6limcul maddeler icerir (Strickland ve
Kensler, 1995:153-160).

Cevre kirliligi, insan niifusunun hizla artmasindan ve kaynaklarin asiri
kullanilmasindan etkilenmektedir. Nifusun hizli biiyiimesi; Ssavurgan enerji

tiketimine, dogal hammaddelerin dikkatsizce kullanilmasina, gida maddelerinin



azalmasina, yeni teknolojilerin daha yavas ilerlemesine sebep olmustur ve diger
yandan insanlarin sagligini ve ¢evreyi de olumsuz yonde etkilemistir.
Gunumuzde dinyada 7 milyar insan vardir ve niifus artis hizinin bu

yiizyilin sonuna kadar ikiye katlanmasi beklenmektedir. (Spasojevic, 2016:23)’ye
gore dogal kaynaklarin tiikketimi ile niifus artis1 arasindaki bir uyumsuzluk,
asagidakilerle ortaya cikan kiiresel ekolojik degisikliklere neden olmaktadir:

¢ Ozon tabakasinin incelmesi

e Sera etkisi

¢ Biyolojik cesitlik azalmasi

e Icme sularinin kalitesi ve kullanilabilirligi

e Hava kirliligi

Sekil 2: 2016 Yilina Kadar Niifiis Artis1t Tahmini

milyarlarca niifus
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Kaynak: Spasojevi¢ 2016:12

Gunlimizde kiiresel 1sinma en 6nemli gevre sorunudur. Yikselen sicaklik
etkisi, toprak dejenerasyonu, ¢ollesme, biyolojik cesitlik kaybi, ekosistemin

bozulmasi, tath su kaynaklarinin azalmasi, okyanus asitlenmesi ve stratosferik



ozonun azalmasi ve tikenmesini icermektedir. Bitln bunlarin insan saghigi
tizerinde etkisi vardir (Rossati, 2017:7-20).

Kresel deniz seviyesi, hem arktik buzlarin hem de buzul erimelerinin bir
sonucu olarak artmakta ve her biri kiiresel sicakliktaki artiglardan
kaynaklanmaktadir.

Bazi bolgelerde yagis eksikligi nedeniyle kuraklik yasanacaktir, diger
bolgelerde ise sel bitkileri tahrip edecek ve gida kitligina neden olacaktir. Sonug
olarak, kiiresel gida kithgi, diinya genelinde daha yiiksek gida fiyatlarina ve
kiiresel yoksulluga yol agmaktadir.

IPPC (Uluslararas: Iklim Degisikligi Paneli) raporlarinda, okyanuslardaki
su seviyelerinin bu yiizyil sonuna kadar 18 cm ila 30 cm arasinda yiikselecegi
tahmin edilmektedir. Eger kiiresel ekonomi giiniimiizdeki bitylime hiziyla devam
ederse ve petrole, gaza, komire bagli kalarak ¢alismaya devam ederse,
diinyadaki sicakligin bu yiizyilin sonuna kadar% 6'dan daha fazla artmasi
beklenmektedir. Bununla birlikte okyanuslardaki su seviyesi de 26-50 cm’in
iizerine ¢ikabilir (Spasojevi¢, 2016:98).

Toprag tehdit eden g¢evre sorunlari arasinda erozyon, organik madde
icerigindeki ve biyolojik ¢esitlilikteki azalma, kirlenme, su tikanmalari, tuzlanma
ve toprak kaymalari sayilabilir (Andrews ve Carrol, 2002:1573).

Sosyal gerginlik, ¢atigmalar, kalict gogler gibi durumlarin yaratacagi
etkilerin de Ongoriillemez oldugu sonucuna varilabilir. Gelismis tlkelerin kirli
teknolojilerini kirsal alanlara tagimalari nedeniyle, az gelismis iilkeler ve

gelismekte olan iilkeler olumsuz yonde etkilenecektir.

1.1.2.1. Hava kirliligi

Hava kirliligi, havada g¢evre kirliligine yol acan maddelerin izin verilen
seviyeden 6nemli Olgtide daha yiiksek oranda bulunmasi durumunda ortaya ¢ikar,
bu nedenle insanlar, hayvanlar ve bitkiler Uzerinde olumsuz etkileri olabilir
(Crnogorac ve Spahi¢, 2012:160).



Hava kirliligine en ¢ok neden olan zararli maddeler su sekilde
siralanabilir: toz, is, kukdrt dioksit, karbon dioksit, otomobillerden ¢ikan egzoz
gazlari, asit yagmuru, sicaklik, teknolojinin hizli gelismesi, sanayilerdeki ve
sehirlesmelerdeki gelisme, niifus artisi.

Hava kirliligi endiistriyel olarak gelismis bir alanda ortaya ¢ikar. EK
olarak hava kirliligi insan sagligi1 iizerinde biiyiik bir risk tasir, 6zellikle kalp
hastalig1, akciger kanseri ve solunum hastaligi riskini arttirir.

Dogadaki yanma sonucu olusan baslica hava Kkirliligine yol agan
maddeler, solunum sistemi ve kardiyovaskiiler hastaliklar ile iliskilendirilmistir
(Brunekreef ve Holgate, 2002:1233).

Hava kirliliginden sorumlu olan baglica sektorlerden biri kimya
endistrisidir. Bu sektoriin su, toprak ve biyolojik cesitlilik lizerinde olumsuz
etkisi vardir. Atmosferdeki plastik kiitle {iretiminin gelisimi, insan sagligi
tizerinde zararli etkisi olan maddeleri ortaya ¢ikarir. Naylon posetler, biiyiik
miktarda cam, kagit, kiil, gesitli plastik tiirleri, sanayi ve termik santrallerden
kaynaklanan atiklar gibi, Kati atiklarin miktar1 siirekli olarak artmakta, ayni
zamanda bu kati atiklar ¢evreyi de kirletmektedir.

Feci sonuclara yol acabilecek bir diger hava kirliligi tiirii ise, nikleer
santrallerden veya diger radyasyon tirlerinden meydana gelen radyoaktif
kirlenmedir. Blyuk bir nikleer kazaya dair 6rneklerden birkagi Cernobil ve
Fukusima’dir. Asit yagmuru sadece hava i¢in degil, ayn1 zamanda suya, ormana,
topraga ve insan sagligina zararhdir.

Fosil yakitlar havaya toksik kimyasallar birakir. Gelismis iilkeler, asbest
gibi baz1 tehlikeli kimyasal maddeleri yasaklamistir. (Kazan, 2004:173)

Yiikselen sicakliklar havayi kirletir. Sis (dumanli kirli hava), havanin
daha sicak oldugu durumlarda ve daha fazla ultraviyole radyasyona sahip
olundugunda olusur.

(Hurley ve Motley, 1959:1469)’e gore dumanli kirli havanin solunmsi ve
gozler Uzerinde dogrudan bir etkisi ve genel 6lim oranlar {izerinde dolayli

etkileri bulunmaktadir.



Hava kirliligi sonucunda her yil yaklasik 4,2 milyon kisi hayatim
kaybetmektedir bununla birlikte sobalar ve ev dumanindan da her yil yaklasik 3,8
milyon kisi hayatin1 kaybetmektedir (WHO, 2018).

Son olarak, hava kirliliginin en 6nemli etkilerinin insan sagligi, asit
yagmuru, kiiresel 1sinma, hayvanlar iizerindeki etki, ozon tabakasinin incelmesi
oldugu sonucuna varilabilir. Hava kirliligi, bugiinlerde dunyadaki en buyuk
sorunlardan biridir ve ayn1 zamanda mevcut ve gelecek kusaklar icin kiresel

Olcekte asilmasi gereken ¢ok biiylik bir zorluktur.

1.1.2.2. Su Kirliligi

Gunimuzdeki en buylk cevresel sorunlardan biri su kirliligidir. Su,
yasamin temeli ve her canli varliginin temel bilesenidir. Gezegendeki insan
nifusu hizla artmakta ve bu nedenle suya olan ihtiyag artmaktadir.

2025 yilina kadar, insanligin 2 / 3'i ciddi bir su eksikligi yasayacaktir.
Uzmanlar, yaklasik 1.1 milyar insanin hélen temel saglik kosullarina sahip
olmadigin1 ve su kaynakli hastaliklar nedeniyle 5 milyondan fazla insanin
hayatim kaybettigini tahmin etmektedir (EkoSpark, 2008). Istenmeyen
materyaller suya girip su kalitesini degistirdiginde, su kirliligi olusur ve bu
durum gevreye ve insan sagligina zarar verir. (Brigs, 2003:1).

Su kirliliginin baslica kaynaklari: evsel atik su, sanayilesme, kimyasallar,
zirai miicadele ilaclar1 (pestisid) ve kimyasal giibreler, plastik ve polietilen
torbalar, kat1 atik ve kentlesme olarak gruplandirilabilir.

Su kirliligi dogrudan ve dolayli olarak olusabilir. Suyun dogrudan
kirlenmesi, zararli atiklarin, herhangi bir fabrika atik suyunun atilmasi veya
denize, gollere, nehirlere dogrudan kanalizasyon atilmasiyla gerceklestirilir. Bu
durumun sonuglar ve etkileri ¢ok biiyiiktiir (baliklarin zarar gérmesi, denizin

yosun tutmasi vb.)
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Tekstil ve seker endustrilerinden kaynaklanan atiklar, galvanizleme, zirai
ilaclar, seltiloz ve kagitlar suyu kirletmektedir. Ayrica suya giren toksik metaller
su kalitesini diistirmektedir. (Xo ve digerleri, 2012:2).

Su kirliligi, ¢esitli hastaliklara neden olabilir. Solunum hastaliklar1 ve
hatta buna bagli oliimler su kirliliginin yol actigi hastaliklar olarak goze
carpmaktadir. Kolera, tifiis atesi gibi bulasici hastaliklar ve gastroenterit, ishal,
cilt ve bobrek sorunlar1 gibi diger hastaliklar su kirliliginden kaynaklanmaktadir
(Khan ve Ghouri, 2011:276).

Dogrudan su kirliligine ek olarak, dolayli su kirliligi de vardir. Dolayli su
kirliligi yagis (asit yagmuru, radyoaktif yagmur, kirmizi kar) nedeniyle olusur.

Yeralt1 sularindaki azotlu gibreler, 6zellikle cocuklar igin ¢ok tehlikelidir,
bu 6zellikle Dogu Avrupa'nin kirsal kesimlerinde énemli bir sorundur (Yassi ve
digerleri, 2001). Evsel atik sularin dogrudan suya dokiilmesi, digkinin bulasmasi
sonucu ortaya ¢ikan bulasici hastaliklara yol agmaktadir (Nel ve Marcotter,
2009:1).

Dogal su, siirdiiriilebilir gelecek i¢in, onemli bir faktordiir. Kirlilik
nedeniyle tatli su kaynaklarinin her giin bozulmasi dunya igin ciddi bir problem
haline gelmektedir. Su eksikligi, yeni bir diinya krizine, ayrica su kaynaklari
yetersiz tilkelerde yeni ¢atismalara yol agacaktir. Hatta su sorunlarinin ¢éziimi,

saglik ve egitim sorunlarinin ¢oziimiinden daha zor olacaktir.

1.1.2.3. Toprak Kirliligi

Toprak, insanlar icin temel yasam kaynaklarindan biridir. Toprak,
bitkilere su, oksijen saglayan ve ayni zamanda bir¢ok organizma i¢in bir dogal
yasam alani sunan diinyadaki sistemin baslica bilesenidir. Su gibi toprak da
fiziksel, kimyasal, biyolojik ve radyoaktif olarak cesitli sekillerde kirlenir.
Toprak kirliliginin dogal ve yapay (insanin etkisi) olarak 2 sekilde bollinmesi

vardir.
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Orman yanginlari, tagkinlar, kum firtinalari, volkanlar, depremler, toprak
erozyonu, tsunamiler, kasirgalar topragin dogal kirleticileridir. Ayrica tarim, fosil
yakitlar, zirai miicadele ilaglar1 (pestisid), agir metaller, yiizey madenleri, tas
ocaklar1, ¢Op sahalari, sanayi, trafik, kentlesme, niifus artisi, radyasyonlar, vb.
yapay kirleticilerdir olarak siniflandirilmaktadir.

Farkli kirlenmelerin istenmeyen etkileri, asit yagmuru, kiiresel 1sinma,
insan hastaliklari, belirli tiirlerin neslinin tiikenmesi, habitatlarin yok olmasi,
toprak erozyonu gibi, ¢ok biiyiik sorunlara yol agmaktadir. Baz1 tiirlerin neslinin
tikenmesi, gida zincirinde kiiresel 1sinmanin neden oldugu sel, tsunamilerle
sonuglanan bir diizensizlige yol agmaktadir.

Agir metaller toprak kirliligin baslica nedenlerinden biridir, su kirliligine
yol agar, 6zellikle yunuslari1 ve balik organizmalarini tahrip eder ve insan saghigi
tizerinde biiyiik bir etkisi vardir.

Toprakta toksik metallerin varligi organik kirleticilerin biyolojik olarak
parcalanmasini ciddi bir sekilde engelleyebilir (Maslin ve Maier, 2000:295).

Kat1 atiklarin, 6zellikle degradasyonu 100 yildan fazla siiren plastik ve
politretanlar gibi maddelerin imha edilmesi, toprag: kirletmektedir. Radyoaktif
atiklar ise topragi belirsiz bir sure igin kirletmektedir.

Cevre Kkirliliginin, (6zellikle c¢evresel atiklarin yakininda bulunan
topraklardan kaynakli) insan sagligina astim, solunum yolu enfeksiyonlar1 gibi
kisa stireli veya kanser, beyin hastaliklari, karaciger ve bobrek hastaliklar1 gibi
uzun siireli etkileri vardir (Vrijheid, 2000:101).

Zirail miicadele ilaglar1 (pestisid) ve gilibrelerin agir1 kullanimi ¢éllesmeye
neden olur, bitkilerin daha kot bir duruma gelmesine ve hatta élimine sebep
olabilir. Toprak kirliligi gectigimiz on yilda artmistir ve insan ve g¢evre sagligi
icin risk olusturabilir. Toprak kirliligi ve stirdiiriilebilir toprak yonetimi ile
miicadele, giiniimiizde iklim degisikligi ve besinlerin korunmasi gibi baslica

sorunlarin iistesinden gelmek igin sarttir.
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1.1.2.4. Flora ve fauna kirliligi

Biyogesitlilik terimi, gezegende yasayan cesitli canli organizmalarini
(bitkiler, hayvanlar, mantarlar ve mikrobiyal organizmalar) belirtir (Stuart ve
digerleri, 1990:2).

Kirli hava, su, toprak, hem dogrudan hem de dolayli olarak bitkileri ve
hayvanlar etkiler: iklim degisikligi, ormansizlasma, toksik gazlar, sanayilesme,
kiiresellesme, petrol sizintisi, kat1 atik, depremler, radyoaktif radyasyon ve asit
yagmurlari.

Ornek olarak iki durum belirtilebilir: kiiresel 1ssnmadan dolay1 beyaz
ayilar dogal yasam alanim1 kaybederken, gergedanlarin nesli illegal boynuz
ticaretinden dolay1 tilkenecektir. Japonya'yr vuran deprem ve tsunami, birgok
bitkinin ve hayvanin tahrip olmasina ayni zamanda kiyilardaki yasam alanlarinin
kiiresel olarak azalmasina neden olmustur. Ote yandan, asir1 avlanma, balina
topluluklar i¢in ciddi bir tehdittir.

Daha once belirtildigi gibi, sanayilesme, niifus artis1 ve diger yandan
depremler, taskinlar, tayfunlar, firtinalar ve kasirgalar gibi dogal afetler, bazi
bitki ve hayvan tiirlerinin neslinin tiikkenmesi adina ciddi sekilde bir tehdit
olusturmaktadir. Atmosferdeki CO2 seviyesi son 2 bin yilda hi¢ olmadigi kadar
ylksektir ve bu durum bitki ve hayvan dogal yasaminin ¢ogunun ortadan
kalkmasina sebep olabilecek ve gezegenin bazi kisimlari, insan hayati igin
yagsanmasi imkansiz hale gelebilecektir.

Kiresellesme arttikgca, tiim diinyadaki teknolojilerin yayilmasi ve
ekonomik gelismelerin ag olusturmalari da g¢ogalmaktadir ve hayvanlarin
neslinin tiikenme riski artmaktadir (Hall ve Ruane, 1993:811).

Kiiresel 1sinma dogal yasam alami degisikliklerine, 6zellikle bazi kus
tirleri, mercan resifleri, kaplumbagalar, salyangozlar, istiridyeler, yengecler gibi

belirli bitki ve hayvanlarin neslinin tikenmesine neden olur.
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Artan sicakliklar, yeni hastaliklarin veya parazitlerin ortaya ¢ikmasina
sebep olabilir ve Kkirletici maddelerin de etkilerini arttirabilir (Kallenborn ve
digerleri, 2012:2854-2869).

Diinyadaki bitkilerin, hayvanlarin ve mikroorganizmalarin yarisindan
fazlasi tehlike altinda kalmis veya asit yagmuru nedeniyle yok olmustur.

Asit yagmurlariin domates hasatlari Uzerindeki etkileri test edilmis, elde
edilen sonuglar sonrasinda domateslerin agirliklarinin ve Kalitelerinin azaldig
g6zlenmistir (Dursun ve digerleri, 2002:245).

Zirai miicadele ilaglarindan ve agir metallerden dolay1 kirlenmis sular
flora ve faunayi etkiler, bu durumun da bir bitiin olarak ekosistem zerinde uzun
vadeli ciddi sonuglar1 vardir.

Sel, siddetli yagis, asir1 sulama nedeniyle kimyasallar nehir suyuyla
karisir ve besin zincirine girer. Bu kimyasallar canli organizmalar igin
olumcildir ve bircok meyve ve sebze bu kimyasallarla kirlenmistir (Kamble,
2014:1).

Ormansizlagsma, nesli tlkenmekte olan Brezilya'daki jaguarlar ve
Endonezya'daki orangutanlar gibi havyanlari, ve ayrica kuslar, kelebekler,
kurbagalar gibi canlilar1 ve diger nadir bitkileri tehdit etmektedir. Ormanlar
toprak erozyonunu ve taskinlari Onler, karbondioksiti azaltir, oksijeni serbest
birakir ve ayrica c¢ok cesitli bitki ve hayvanlara dogal yasam alani saglar.
Agaglarin kesilmesi, biyolojik cesitliligin dengesini tahrip eder. Amazon yagmur
ormanlar1 tarafindan salinan oksijen, dinyadaki tim oksijen emisyonlart
arasindaki en yiiksek pay1 olusturmaktadir (Spasojevié¢, 2016:28).

1970-2012 yillar1 arasinda memelilerin, kuslarin ve baliklarin niifusu %58
azalmistir. En fazla disiis %81 ile tatli su tiirlerinde gorilmekte, fillerde %38,
kurbagalarda %81 ve balik niifusunda ise %36 oraninda azalma gorilmektedir
(Living Planet Report, 2016).

Kiiresel biyogesitlilik kaybi, hava kirliligi, su kirliligi, toprak kirliligi,
istilact tiirler, iklim degisikligi, asit yagmuru, sanayi, dogal yasam alanlarmin

kaybi, vb. gibi dogal soy tikenmelerine gore daha hizli bir sekilde

14



gerceklesmektedir. Insanlarm basta doganin korunmasi olmak iizere her konuda
daha bilingli ve dikkatli olmalar1 gerekir ve insanlarin siirdiiriilebilir kalkinma
konusunda ciddi degisiklikler yapmasi gerekmektedir. Ancak bu sekilde

gezegenin korunmasi miimkiin olacaktir.

1.1.2.5. Cevre Koruma

Gunumuzde kiresel toplumun karsilastigi en biiyiik sorunlardan biri
ekoloji ve cevre konusundaki endisedir. Insan ihmali, gezegenin hayatta
kalmasini sorgulatmistir. TUm iklim degisiklikleri insanin olumsuz etkisinin bir
sonucudur. insan uyumsuzlugu ve dogal afetler diinyada ¢ok fazla kaos yaratmus,
ekosistem ve gevre lizerinde olumsuz etkiler yaratmistir.

Gelecek nesillerin ihtiyaglarim1 karsilayabilmek ig¢in mevcut nesiller,
yenilenebilir enerji kaynaklarinin (giines, hidroelektrik, termal vb.) kullanimina
ve ¢evrenin korunmasina 0zen gostermelidir. Ayrica geri doniisiim, atiklarin
uygun kullanim1 ve imhasi1 da ¢ok énemlidir.

Cevre korunmalidir. Cevreyl korumanin temel amaci, tim canlilar i¢in
onemli olan dogal ¢evrenin bozulmasini 6nlemektir. Cevre korunmasinin énemli
unsurlarindan biri kaynaklarin dogru yonetimidir. (Major, 1996:43) gelecek
nesiller i¢in gerekli olan etik vaatlerle ylizlesmek igin ileriye bakabilmek
gerektigini sOylemistir.

Cevre tiikketimi ve bazi kaynaklar sinirli oldugundan, daha fazla gelisme
“siirdiirtilebilir kalkinma” i¢in “siirdiiriilebilirlik” olarak tanimlanmalidir
(Pukanovi¢, 1996:171).

Tam Ulkelerin en ©Onemli gorevlerinden biri, gezegeni ulusal ve
uluslararas1 diizeyde korumak i¢in bir politika olusturmaktir. Bu sorunlarin
¢oziminde, bir bireyden devlet icindeki kurumlara kadar dinyada Gzerindeki
herkes kiiresel diizeyde yer almalidir, ¢ilinkii bu diinya ¢apinda bir sorundur.

ABD Cevre Koruma Ajans1 (US EPA) Aralik 1970’te kurulmustur. Dogal

cevreyl korumayr ve insan saghigini iyilestirmeyi amaglamaktadir. EPA,
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kimyasal madde dretimini, enerji santrallerinden kaynaklanan CO2
emisyonlarini, hava kalitesini ve enerji verimliligini diizenlemekte ve kontrol
etmektedir. Bu uzun vadeli sorunu ¢6zme siireci uzun zaman 6nce baslamistir,
ancak daha ciddi bir yaklasim 1992 yilinda Rio de Janeiro'da ortaya ¢ikmustir,
iklim degisikligi, biyolojik ¢esitlilik, insan sagligi ve dogal kaynaklarin
surdurdlebilirmesi yonetimi gibi bircok 6nemli cevre dizenlemesi kabul
edilmistir.

Paris Iklim Anlasmasi1 2016, yasal olarak baglayici ilk kiiresel anlasmadir,
tilkelerin daha iddiali hedefler koymasini gerektirmektedir (Climate Norway in
Turkey, 2017):

e Dogal afetlerin saglik tizerindeki etkilerini azaltmak
e (ida giivenligi

e Yoksullugun azaltilmasi

e Temiz hava, okyanus korumasi

e Toplum saghigmin iyilestirilmesi

Paris Iklim Anlasmasi daha iyi bir gelecek olusturmali ve tiim
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinin amaglarina ulagsmasi konusundaki ilerlemeyi
hizlandirmalidir. Saglikli bir gevre, insan varliginin korunmasinin ve toplumun
stirdiiriilebilir kalkinmasinin temelidir. Temiz ve saglikli doga, gelecek kusaklara

birakilacak en biiyiik mirastir.

1.2. SURDURULEBILIR PAZARLAMA

1.2.1 Surdurilebilirlik Kavrami ve Evrimi
Hizli ekonomik kalkinmanin sonucglari tahmin edilemez. Bu nedenle,

yoksulluk artisi, g¢evre sorunlarinin birikmesi, siyasi istikrarsizlik, zengin ve

yoksul arasindaki agilan ugurumun artmasina ve diger birgok soruna yol
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acmaktadir. Bu kosullar altinda, stirdiiriilebilirlik veya siirdiiriilebilir kalkinma,
daha fazla ekonomik gelisme siirecinde 6nem kazanmaktadir.

“Siirdiiriilebilirlik” kavrami1 modern goériinmektedir, ancak 300 y1l 6nceye
dayanan bir terimdir ve 18. yiizyilda Almanya'nin Freiberg sehrinde Saksonyali
bir asil tarafindan tanitilmigtir ve Hans Carl Von Carlowitz’in (1713)
“Sylvicultura Oeconomica” baslikl kitap ¢alismasinda bahsedilmektedir. Kereste
hasadindan agaglarin yetistirilmesine, topragin uygun bi¢cimde hazirlanmasindan
tohum ve fidanlarin bakimina kadar pek ¢ok konuya temas eden von Karlowitz,
kesilmesi gereken aga¢ sayisinin ormanlastirma projeleri yoluyla yeniden dikilen
ve yetistirilen aga¢ sayisindan fazla olmamasi gerektigine dikkat ¢ekmistir.
Carlowitz'in ifadesi modern ormanciligin énemli bir temelidir (Carlowitz, 1713).
Ormancilikta stirekli kullanimin saglanmasi icin ekonomik, sosyal ve cevresel
yonlerin 6nemini belirleyen ilk kisidir (Dreher, 2014).

Sturdirilebilirlik kavrami, siklikla kullanilan bir terimdir ancak Kkesin
olarak tanimlamak zordur. (Hotelling, 1931:139), 20. yiizyilin basinda, kusaklar
aras1 esitligi saglamak ve tiiketilebilir kaynaklarin elverisli kullanimini analiz
etmek icin teorik temeller ortaya koymustur.

Tikenebilir kaynaklar sinirhidir. Mevcut kusaklar, gelecek kusaklar i¢in
de en azindan aymi kaliteyi korumak igin ekonomik ve genel kalkinmayi bu
kisitlamalarla uyumlu hale getirmelidirler.

Stirdiiriilebilir kalkinma i¢in en yaygin ve en c¢ok kabul edilen tanim
1987°deki Brundtlan’in Raporundandir. Sirdiriilebilir kalkinma “gelecek
nesillerin ihtiyaclarini karsilama olanaklarini tehlikeye atmadan mevcut nesillerin
ihtiyaglarini karsilayan kalkinma” seklinde tanimlanmigtir (WCED, 1987:43).

Siirdiiriilebilir kalkinma kavrami, ekonomik kalkinma, ¢evre koruma ve
sosyal sorumlulugu birlestirerek yasam kalitesini iyilestirmeyi amaglamaktadir.

Bu ti¢ faktor birbiriyle iliskili ve dengede olmalidir.
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Sekil 3: Strdurtilebilir Kalkinma Kavraminin Ug Temel Prensibi

Siirdiirilebilirlik
| | 1 ] 1 |

Sosyal
Cevre
Ekonomik

] ] | | I |

Kaynak: Spasojevi¢, 2016:50

Stirdiirtilebilirligin anlami1 cevresel strdurtilebilirlik olarak
anlagilmaktadir, ancak yalnizca ¢evresel konularla smirli kalmamakta, ayni
zamanda sosyal ve ekonomik konular1 da igermektedir (Obermiller ve digerleri,
2008:20).

Surdiriilebilirlik kavrami, insan saghigmi ve gezegenin ekonomik
zenginligini hem mevcut hem de gelecek nesillerin yararina korumak i¢in dogal
kaynaklar, ekonomik biiylime ve c¢evre bilimleri arasindaki uyumlu iliski
anlamina gelmektedir. Strdurulebilirlik kavrami, giiniimiizde hayatta kalmanin
ve insanligin ilerlemesinin kosulu olarak kabul gormektedir.

(Charter ve digerleri, 2002)’ye gore surdirebilirlik, cevreyi ve insan
sagligini, tiikkenebilir hammadeler yerine yenilenebilir hammaddeler kullanarak
korumak, tehlikeli atiklar1 en aza indirmek ve ortadan kaldirmak anlamina
gelmektedir. (Barbier ve Markendya, 1990:659), siirdiiriilebilirlik kavraminin,
dogal sermaye stogunun zaman igerisinde azalmadigi bir durum olduguna
inanmaktadir.

Siirdiiriilebilir kalkinma, yenilenebilir kaynaklarin tiiketiminin dogal
iyilesme potansiyelinden daha diisiik oldugunda miimkiindiir. Yiksek tiketimden

kaynaklanan sirdirtlebilir olmayan gelisme, diinya igin uzun sureli ve tahrip
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edicidir. Sirdiiriilebilir kalkinmay1 karakterize eden terimlerden bazilari
sunlardir: enerji verimliliginin gelistirilmesi, su tiikketiminin azaltilmasi, iiretim
stireglerini iyilestirmek, atik su aritma, geri doniistim, calisanlarin egitimi, yerel
diizeyde iyilestirme ve destek.

(Strbac ve digerleri, 2012:21) insanlarm sorumluluklarinin, sagliklarmdan
0diin vermeden ihtiyaglarini karsilayan siirdiiriilebilir kalkinma kavramini takip
etmeleri olduguna inanmaktadir. Ayrica, siirdiirtilebilirlik, tiim insanlarin kiresel
olarak katilimin1 ve mevcut tim sorunlarin istesinden gelmek ve gelecek
nesilleri dikkate alarak topluma bir biitiin olarak fayda saglayacak nihai sonuglar
icin siirekli bir diyalogunu gerektirmektedir.

Rio de Janeiro'daki 1992 Zirvesi'nde dinya liderleri, Brundtlan
Raporunun onerilerini  kabul etmistir ve sonuglardan biri, 21. ylizyilda
stirdiiriilebilir toprak, su ve orman kaynaklar1 yonetimi igin tavsiyelerin
sunuldugu, atmosferik koruma olan Giindem 21'dir. Yoksulluk, atik imbhasi,
saglik hizmetleri i¢in de Oneriler ortaya ¢ikmistir. Bu 6nceki Birlesmis Milletler
belgelerine kiyasla bir yenilik olmustur.

Kyoto, Amsterdam, New York, Gothenburg, Paris ve Ocak 2018’de
yapilan Davos gibi diger konferanslar, hem mevcut hem de gelecek nesillere
daha iyi yasam kosullar1 saglamak ve ¢evreyi korumak amaciyla
gerceklestirilmistir. Gelecekte daha iyi bir yasam kalitesi elde etmek igin,
siirdiiriilebilirligin ilkelerinin siirekli gelistilmesi gerekmektedir. Ilkeler, insani
gelisen dinamikler tarafindan dayatilan zorluklar ve degisimlerin karsiliginda

iyilesme ve gelismenin yollarini bulmahidirlar.

1.2.2. Strduralebilir Pazarlama Kavram

Stirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir kalkinma kavrami i¢ ice ge¢mistir ve
birbirinden ayrilamaz. Siirdiiriilebilir kalkinmay1 ve ekosistemin korunmasini

destekleyen siirdiiriilebilir pazarlamaya erisim siirdiiriilebilir olarak kabul

edilebilir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:8).
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Stirdiiriilebilir  pazarlama, trilinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tanitilmasi ve dagitilmasi icin asagidaki {i¢ kriteri karsilayacak sekilde planlama,
uygulama ve kontrol siireci olarak tanimlanmaktadir: (1) miisteri ihtiyaglari
karsilanir, (2) organizasyonel hedeflere ulasilir ve (3) siire¢ ekosistemlerle
uyumludur (Fuller ve Gillett, 1999:4).

Stirdiiriilebilir pazarlama, ayn1 anda smurli dogal kaynaklari korur ve
tiketicileri ve toplumu bir biitiin olarak karsilarken, hedef pazarlarinin
ihtiyaclarim1 ve isteklerini karsilamayi da saglar. Ekonomik siirdiiriilebilirligi,
cevresel kabul edilebilirligi tesvik eden ve bireyin ve tiim toplumun ihtiyaglarin
dikkate alan ve refahlarin1 artiran pazarlama siirdiiriilebilir olarak kabul
edilebilir.

(Kotler ve digerleri, 2010); Surdirilebilir Pazarlamayi, “Pazarlama 3.0”
olarak adlandirtyor ve insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilecek, kiiresel toplumun
gelisiminin verimliligini artirabilecek, yeni isler yaratabilecek ve bugiiniin ve
yarinin yasam kalitesini ve seviyesini ylikseltebilecek bir is modeli gibi goruyor.

(Belz ve Peattie, 2009:31) "Pazarlama Siirdiiriilebilirligini" miisterilerle,
sosyal ve dogal cevre ile siirdiriilebilir kalkinmanin olusturulmast ve
siirdiiriilmesi olarak tanimlamaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama, miisterilere hem
dogal hem de insan sermayesini gelistirecek ve koruyacak sekilde deger yaratma,

iletme ve sunma sirecidir. (Martin ve Schouten, 2012:10)

Sekil 4: Yeni Siirdiirtilebilirliik Pazarlamas1 Kavramina Dogru

Cevre

Genis

Dar piyasa (pazar / toplum / gezegen)

iliskiler Iliski Sirdurilebilir
pazarsamasi pazarlama
s 4
Odak
~ Ticari Modern Eko pazarlama
islemler pazarlama Pazarlama etigi

Kaynak: Belz ve Peattie, 2009:18
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Ekonominin siirdiiriilebilirligini, ¢cevresel kabul edilebilirligi tesvik eden
ve bireyin ihtiyaglarini toplumun ihtiyaclar1 ile dengelemeye odaklanan ve
refahlarini arttirmaya devam eden pazarlama, siirdiiriilebilir kabul edilebilir.

Stirdiiriilebilir Pazarlamanin {i¢ ana alani vardir: sosyal, cevresel ve
ekonomik. (Belz ve Peattie, 2009:114) ekonomik amaclar igin urun ve hizmetlere
yonelik miisteri sadakatini belirlemenin zor oldugunu diisiinmektedir. Sosyal ve
cevresel performansa odaklanma ile rakipler karsisinda rekabet avantaji elde
edilebilir. (Belz ve Peattie, 2009:126)

Sirdlriilebilir Pazarlama, sirketin kér1 ile pazarlamanin tiim unsurlarini
(4P) kullanan, ayn1 zamanda g¢evreyi Onemseyen tiiketicilerin / miisterilerin
istekleri arasindaki dengedir .

(Kumar ve digerleri, 2012)'in 4C kavramini verdigi ve geleneksel 4P'leri
(Grdn, fiyat, dagitim, tutundurma), Tiketici ¢6ziimii, TUkKetici maliyeti, Kolaylik
ve Iletisim olan 4C konseptine doniistiirmeye calistig1 geleneksel pazarlama ve
stirdiiriilebilir pazarlama vardir. Bunlar, McCarthy tarafindan verilen 4P’lerin
pazarlamasi ile cok ilgilidir. 4P’ler, siirdiiriilebilirlik o6l¢iitlerini pazarlama
durumuna dahil etmek i¢in 4C’lere doniistiiriilmektedir.

Stirdiiriilebilirlik  programinda, fosil yakitlarin, ormansizlagmalarin
sOmiiriilmesini azaltmak ve giines, riizgar veya suyun yenilenebilir enerjilerinden
miimkiin oldugunca yararlanabilmeyi saglamak i¢in ekoloji alanindaki dnlemleri
ve diizenlemeleri benimsemek i¢in hiikiimetleri, diinyadaki parlamentolar1 dahil
etmek zorunludur.

Hiiktimetlerin yan1 sira sayisiz sirketler ve saygin bireyler bu programa
katilmaktadir. ~ Stirdiiriilebilir  pazarlamanin  “savunucular1” adi altinda,
stirdiiriilebilir gereklilik fikirlerini tesvik etmede aktif rol oynamaktadir.

Bu nedenle, diinyanin en biiyiikk ¢okuluslu sirketlerinden biri olan
“Unilever”, yakin tarihte, lider markanin diinyay:r yasam i¢in nasil daha iyi bir
yer haline getirme potansiyeline sahip oldugunu gostermek i¢in "Parlak Gelecek"
adli kapsaml1 bir pazarlama kampanyasi baslatti. “Domestos” 5 milyondan fazla

insanin tuvalete erigsmesine yardimer oldu. “Persil”;, 10 milyon ¢ocugun kaliteli
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bir ilkdgretime kavusmasina yardimci oldu. “Nike” simdi “siirdiiriilebilir
tasarim” 1 destekliyor ve tasarimcilarini plastiklerden uzak bir sekilde dogaya
dénmeye tesvik ediyor (Sustainable Brands, 2016).

Siirdiiriilebilirligin temel amaci, toplumun ihtiyaglarini karsilarken kar
elde etmek ve gevrenin refahina katkida bulunmaktir. Sirdiiriilebilir olmak
isteyen sirketler davranigta sadece iiretimde degil pazarlamada da temel
degisiklikler gerektirmektedir.

Modern tiketiciler ve alicilar, diinya gezegeninde yasayan tiim canlilarin
hayatta kalmasinin dogal kaynaklarin korunmasina bagli oldugu gergeginin ¢ok
farkindalar. Uriinlerini pazarlamak igin bircok sirket, istenen tatmini miisterilerin
refahin1 ¢evreye zarar vermeyecek sekilde artiran rakiplerden daha verimli

bicimde saglamaktadir.

1.2.3. Surdurilebilir Pazarlama ilkeleri

Sirdiiriilebilir pazarlamanin temel amaci kér elde etmek ve sosyal
toplulugun ihtiyaclarim1 karsilamaktir. Siirdiiriilebilir pazarlama bu amacini
gergeklestirirken ayn1  zamanda c¢evreyi korumali ve gelistirmelidir.
Surdurulebilir olmak isteyen sirketlerin {iretim ve pazarlamadaki davranislarini
degistirmeleri gerekmektedir.

Surdaralebilir pazarlama konsepti bes pazarlama ilkesi tarafindan
yonlendirilmelidir: Tuketici Odakli Pazarlama, Miisteri Odakli Pazarlama,
Yenilikci Pazarlama, Pazarlama Misyonu Anlayisi ve Toplumsal Pazarlama
(Kotler ve Amstrong, 2012:599).

Bir sirket insana oncelik verirse, tuketiciler piyasadaki olagan islemlerin
Otesine gegen bu sirketle giiglii ve essiz bir iliski kurabilir (Kotler ve Keler,
2008:710).
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1.2.3.1. Tuketici Odakh Pazarlama

Tiketici odakli pazarlama, bir sirketin tim pazarlama faaliyetlerinde
tiketicilere odaklamasi ve tiiketicilerin tim istek ve gereksinimlerini yerine
getirmesi anlamina gelmektedir. Bugiiniin piyasasinda c¢ok sayida Urin ve
miisteri bulunmakta ve piyasa buyuk rekabet ile karakterize oldugundan, tiketici
odakli pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Satin aldiklar1 iirinlerden memnun
kalan tiiketiciler, ayni iireticiden {irlin satin almaya devam edeceklerdir.

Sirketlerin felsefesi, miisterilerin istek ve gereksinimlerinin tiim yonetici
ve calisanlarin Onceligi olmasidir. Bu nedenle ¢ogu modern sirket, miisteri
gereksinimlerini  karsilamak i¢in isletme stratejilerini, {irlin tasarimlarini
degistirerek tiiketicilere daha fazla yonelmektedir.

(Boyd ve Levy 1963:130)’e gore tlketicilerin belirli bir {irlinii satin alma
nedenleri ne olursa olsun, onlar i¢in 6Gnemli olan iiriinii nasil kullanilmasina ve o
urindn  kullanimlarina ne kadar iyi hizmet ettigidir. Sadece diinyay1
tiiketicilerinin goziinden goéren sirketler, kalici ve karli misteri iliskileri kurabilir
(Kotler ve Amstrong, 2012:599).

Genel olarak, "miisteri degeri", iiriiniin satin alindigir andaki miisterinin
degerlendirmesine odaklanirken, "tiiketici degeri”, bir Uriiniin tiiketimindeki

insani degerleri vurgulamaktadir.

1.2.3.2. Miisteri Odakh Pazarlama

Miisteri odakli sirketlerin amaci, miisterilerin ihtiyaglarim1 karsilarken
aynt zamanda kaynaklarm en az diizeyde kullanilmasi ve verimliliktir.
Gunimuzde pek cok sirket oncelikli olarak karliliga odaklanmaktadir, ancak gok
onemli ve unutulmamasi gereken sey miisterilerdir.

Kayda deger bir miisteri degeri yaratilmadikca sirketlerin diger cabalar1
basarisiz olur. Pek cok pazarlamaci ve endiistri organizatorleri, iistiin miisteri

degeri yaratmanin ve bu durumun misteriler agisindan degerini anlamanin,

23



sirketin gunumuz ve gelecekteki basarisinin 6nemli bir unsuru oldugunu
belirtmektedir (Porter, 1980).

Miisteriler kuruluslarin hedeflerine ulasmasina yardimci
olabilmektedirler. Miisteri odakli pazarlamanin temel amaci, miisterilerin
ihtiyaglarin1  arastirmaktir. Bu arastirmalar:  anketleri, roportajlari, geri
bildirimleri vb. icermektedir.

Miisteri odakli pazarlama ilkesine gore sirket, miisteri degeri olusturmak
i¢in kaynaklarmin ¢ogunu pazarlama yatirimlarina ayirmalidir. Ornegin, satis
promosyonu, ambalaj degisiklikleri veya dogrudan satis reklamlar1 kisa vadede
satiglart arttirabilir, ancak Griiniin kalitesi, 6zellikleri veya elverigliligi konusunda
diger olas1 gelistirmelere gore daha az deger katar. Uzun vadeli tiiketici sadakati
ve iligskisi kurmak igin, sirketler tarafindan sunulan tiriin ve hizmetlerin,
miisteriler acisindan elde edilen degerinin gelistirilmesi gerekmektedir (Kotler ve
Amstrong, 2012:600).

Uriiniin degeri kalite ve hizmet ile artmaktadir. Iyi kalite ve hizmet,
uygun fiyat, hali hazirda memnun olan miisterilerin sirketle uzun vadeli bir
iliskide kalmasin1 saglamaktadir. Bu teoriye gore; bir firma icin varolan
miisteriyi elde tutmak, yenisini kazanmaktan daha iyi ve daha az maliyetlidir.

Misteri odaklilik, is diinyasindaki en ilging konulardan biridir. Diinya
cok hizli hareket etmekte, sirketler igin Kiresel pazarda rekabet gucini
koruyabilmenin tek yolu, miisterilerle adil ve istikrarli bir iliski kurmak ve
strdurmektir.

(Boyd ve Levy, 1963:129) pazarlama stratejilerinin, miisterilerin
ihtiyaglart ve davramiglarna uygun olarak planlanmasi ve uygulanmasi
gerektigini belirtmektedir.

Sosyal aglar, birgok veri ve sinirsiz ulasilabilirlik tarafindan karakterize
edilen bir diinyada, iyi bir pazarlama yonlendirmesine ek olarak miisteriyi elde
tutmak ve yeni miisteri katilimi saglamak i¢in, ¢alisanlarin da katilimi

gerekmektedir.
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1.2.3.3. Yenilik¢i Pazarlama

Yenilik¢i pazarlama, Ortin/hizmet i¢in tiiketim ve ilgi yaratmanin en iyi
yoludur. Inovasyon sadece yeni teknolojinin uygulanmasi ve yeni bir Urinin
yaratilmasi degil ayni zamanda insan kaynaklar1 ve pazarlama alanindaki
yeniliklerin uygulanmasi anlamina da gelmektedir. Bu, iriin tasarimindaki
degisiklikler, yeni bir {lriin, tek bir pazarda konumlandirma, sosyal aglar
aracili@iyla iiriinleri tesvik etme yoluyla uygulanabilir.

(Cho ve Pucik, 2005:555)’e gore inovasyon, bir sirketin rekabetgi bir
kompleks ve entelektiiel ortamda basarisinin ve hayatta kalmasinin en 6nemli
kaynagidir. Yenilik, firmalarin degisen pazar ortamina cevap vemek igin strekli
yenilikler yaratmasini saglamaktadir (Slater ve digerleri, 2010:551).

Pazarlamanin yenilikteki rold, strdurulebilir rekabet avantaji elde etmek,
yenillik ve pazar konumlandirma arasindaki ‘boslugu’ kapatmak igin kavramlar,
araclar ve altyapiy1 saglamaktir (Gardner, 1991:18). Yenilik¢i pazarlama
kavrami, sirketlerin siirekli olarak {iriin gelistirme ve pazarlamaya odaklanmasi
gerektigini  belirtmektedir (Kotler ve Amstrong, 2012:600). Yenilikgi
pazarlamanin temelini olusturan unsurlar, pazarlama degiskenleri, modifikasyon,
miisteri odaklilig1, biitiinlesik pazarlama, pazar odakliligi ve firmanin Onerisi
agisindan smiflandiriimaktadir (Carson ve digerleri, 1988:74)

Yenilik¢ci pazarlama sadece Urlnlere, iyi Kkaliteye, yeni Grunlerin
gelistirilmesine degil ayn1 zamanda pazarlama ile ilgili diger hususlara da isaret
etmektedir. Ornegin, Facebook, Twitter, Pinterest, Google ve Linkedin gibi
sosyal medya unsurlari, bugiin ¢ok 6nemli yeni pazarlama araglaridir. Profil
olusturmak ve miisterilerle iletisim kurmak bu araglari kullanmanmn en iyi
yoludur. Ayrica, mobil pazarlama, web sayfalar1 ve e-posta miisteriler ile iletisim
icin ¢cok 6nemlidir. Kiiresellesme ve yeni ekonomi ¢aginda, yenilik¢i pazarlamay1
uygulayan, yeni teknolojileri benimseyen, karli is yapan sirketler ve tiketiciye

oncelik veren sirketler rekabet avantaj1 elde etmektedir.
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1.2.3.4. Pazarlama Misyonu Anlayisi

Ilke olarak Pazarlama Misyonu Anlayisi, sirketin misyonunun dar Griin
terimleri yerine genis sosyal terimlerle tanimlanmasi gerektigi anlamina
gelmektedir. Bir girket sosyal misyonu tanimladiginda, c¢alisanlarin
motivasyonlari da artmaktadir. A¢ik ve genis bir misyonla benimseyen markalar,
hem markanin hem de tiiketicilerin uzun vadeli ¢ikarlarmma en iyi hizmeti
saglamaktadir. Ayrica bir kopek mamasi iireticisi olan Pedigree, bir giyim
firmas1 olan Patagonia, kisisel bakim iiriinlerini satan The Body Shop,
misyonlarint sosyal kavramlarla tanimlayan ve kurumsal sosyal sorumluluga

onem veren firmalara 6rnek olarak gosteriliyor (Kotler ve Amstrong, 2012:601).

1.2.3.5. Toplumsal Pazarlama

Toplumsal pazarlama kavrami, kar saglama ve Urlin beklentilerini tatmin
etmeden Once, insan refahini en st seviyeye ¢ikarir. Toplumsal pazarlamanin
amaci, bir sirketin uzun vadeli toplum yararini géz oniine alarak kendi ihtiyaclar
ve tiketici ihtiyaglariin karsilanmasini saglamaktir.

(Kotler, 1972:48), sirketlerin karlarini, tiiketici memnuniyetini ve kamu
cikarlarimi dengelemesi gerektigine dikkat cekerek toplumsal pazarlamay:
gelistirmistir. Toplumsal pazarlama kavrami, sirketlerin hedef pazardaki
ithtiyaglarini, isteklerini ve ilgi alanlarimi belirleyen ve istenilen memnuniyetleri,
tiiketicilerin ve toplumun faydalarini da gozeterek rakiplerine gore daha etkili
olusturma becerisidir (Kotler ve digerleri, 2002:14).

(Abratt ve Sacks, 1989:25)’a gore bir ticari igletmenin temel amaci -
uzun vadeli hayatta kalma ve karlilik - genel olarak topluma fayda saglayacak
sirketlerin kendisini benimsemesidir.

Toplumsal pazarlama, tiiketicilerin mevcut ihtiyaglarini karsilamayi, ayni
zamanda gelecek kusaklarin ihtiyaglarim1i  korumayr ve  gelistirmeyi

amaglamaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlamay1 hedeflemekte ve sosyal ve ekolojik
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olarak topluma karsi sorumlu bir pazarlama anlayisini gerceklestirmektedir.
Toplumsal pazarlama ii¢ kavrama dayali olarak agiklanabilir: sirketin Kari,
tiikketici ihtiyaglari, toplumun ilgisi.

Toplumsal pazarlamanin amaci, tiiketici ile uzun vadeli iliskilerini
surdurmek, kar elde etmek ve toplumda iyi bir imaj olusturmaktir. Toplumsal
pazarlama kavraminin benimsenmesi, orgiitleri daha akillica davranmaya tesvik
eder, boylece rekabet sadece faaliyette bulunduklar1 alanda avantaj kazanacak
kalmayip, ayn1 zamanda toplumun destegiyle uzun vadede ¢alisacaktir (Collins,
1993:3).

Yeni sirketler, hem insanlarin yasamlarinda daha iyi aligkanliklar
gelistirmelerine en iyi sekilde yardimci olmak hem de kendi cevrelerini
degistirmek icin sosyal pazarlamayr kullanmaktadir. Sosyal pazarlamanin
avantajlar1 kaynaklarin verimli kullanilmas1 ve rakiplerinden daha fazla
ekonomik deger yaratilmasi seklinde siralanabilir. Sirket politikas1 ise toplumun

c¢ikarlarini koruma ve topluma 6ncelik verme seklindedir.

1.3. YESIL PAZARLAMA

1.3.1. Yesil Pazarlama Kavram

Cevresel degisiklikler ve tiiketicilerin ¢evresel konular iizerindeki
farkindaliginin artmasi, ¢evreye karsi sorumluluk duyan bir tiiketici segmentinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Pazarlama, bu tarz miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamak adina, yesil pazarlama olarak adlandirilan bir dizi yeni stratejileri
yaratmaya ve sekillendirmeye adapte olmustur.

Literatiirde “eko pazarlama”, ‘siirdiiriilebilir pazarlama”, ‘“gevreye

duyarlh pazarlama”, “cevre dostu pazarlama” gibi yesil pazarlama ile es anlaml

olan ¢esitli terimler kullanilmaktadir. (Peattie, 2001:129), ekolojik pazarlama,
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surdurdlebilir pazarlama ve gevreci pazarlamanin, yesil pazarlamanin gelismekte
olan agamalar1 olduguna inanmaktadir.

Eko pazarlamanin en eski tanimlarindan biri, 1975 Amerikan Pazarlama
Birligi'nden (AMA) gelmektedir. Bu tanima gore, yesil pazarlama, pazarlama
faaliyetlerinin, ¢evre kirliligi, enerji ve diger kaynaklarin tlketimi Uzerine olumlu
veya olumsuz etkileriyle ilgili calismalar seklinde tanimlanmaktadir. Yesil
pazarlama faaliyetleri, sirketlerin ¢evresel konular hakkinda artan tiiketici
endigesine cevap vermesiyle artmistir.

(Prakash, 2002:285), yesil pazarlamayi, endiistri, firma ve iiriin gibi farkli
seviyelerde tiiketicilere bilgi vermekten olusan, ¢evreye duyarli bir strateji olarak
gormektedir. Bu nedenle gevre, yesil pazarlamanin odak noktasidir, ¢linkii doga
ve tiiketim talepleri siirekli olarak degismektedir. (Grant, 2008:25) vyesil
pazarlama, hammadde kullanimi, enerji tiketimi ile ilgili olarak cevre Gzerinde
olumsuz bir etki olmadan, tuketicilerin Kkalite, ¢ikti, erisilebilir fiyat ve
servislerin, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayan {riin veya hizmetlerin
planlanmasi, gelistirilmesi ve tanittmini ifade etmektedir. Cevre dostu Griinlerin
tasarimi, gelistirilmesi ve teslimati, ¢evreye ve topluma daha az zarar
vermektedir (Chitra, 2007:174).

Cevreyi korumak igin sadece tiiketiciler degil, ayn1 zamanda orgiitler ve
hikumetler de caba gostermektedir. (Kotler ve Armstrong, 2008)’a gore yesil
pazarlama, ¢evreyi korumak ve insanlarin yasam alanlarin1 gelistirmek icin ¢aba
gOsteren  vatandaslarin  ve hiikiimetlerin  planli  bir  hareketi olarak
tanimlanmaktadir. Birkag yil once Kotler ve Armstrong yesil pazarlamayi,
bireyleri ve kuruluglart ¢evreye karsi daha fazla dikkatli olmaya tesvik etmek
olarak tanimlamustir.

Yesil pazarlama, misterilerin ve toplumun ihtiyaglarini incelemek,
ongormekten ve karsilamaktan sorumlu, karli ve siirdiirilebilir bir battnsel
yOnetim slreci olarak tanimlanmaktadir (Peattie ve Charter, 1997:388). Yesil

pazarlama, giiniimiizdeki en 6nemli problem olan ¢evrenin korunmasi yontemleri
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arasinda, muhtemelen en fazla dikkat ¢eken yontemdir (Funaru ve Baranov,
2012:53-58).

Sonug olarak yesil pazarlama gereklidir. Dogal kaynaklar kisitlidir ve
tiketicilerin istekleri sinirsizdir, bu duruma karli bir sekilde ve uygun
stirdiirtilebilir kalkinma ile uyum saglayan ve cevreyi korumak igin birgok

yontem kullanan sirketler vardir.

1.3.2. Yesil Pazarlama Tarihgesi

Ekonomik ve ekolojik ¢ikarlarin birlesmesi, modern yasamin ve
tiketimin her béluminin bir pargasi haline gelmistir. Bu durum piyasada, yesil
pazarlama adinda bir pazar diliminin ve buna bagli olarak yesil tiiketicilerin
ortaya ¢ikmasina yol agmustir.

Yesil pazarlama kavrami, gelisimi sirasinda gesitli asamalardan gegmistir.
Her asamanin kendine 6zgii belirli 6zellikleri vardir ve degisen durumlar,
ekolojik ihtiyaclar gibi faktorler de bu asamalar tizerinde etkili olmustur (Fathi ve
digerleri, 2007:173). Yesil pazarlamanin evriminde {i¢ asama vardir (Peattie,
2001:129):

— 1lk asama — “Ekolojik (yesil) pazarlama”- Hava kirliligi, petrol
s1izintis1, kaynaklarin tiikenmesi (6zellikle enerji kaynaklar1 1960-
1970 yillar1 arasinda) gibi ¢evre sorunlarina dikkat ¢ekmektir.

— likinci asama — “Cevreci (yesil) pazarlama” 1980'lerin ikinci
yarisinda ortaya ¢ikmistir. Bu asama o yillarda meydana gelen
cevresel olaylar1 ele almig, 6rnegin ozon tabakasinda 1985'te
tespit edilen Antarktika deligi, Cernobil (1986) ve diger benzer
olaylar insanlarin ilgisini ¢ekmistir. Yesil tiiketiciler, bircok kar
amaci giitmeyen kuruluslar, siyasi partiler ve hikimetler cevresel
korumay: gelistirmek ve yesil lriinleri tanitmak i¢in bu asamada

yer almaktadir.
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—  Ugiincii asama - “Sirdirilebilir (yesil) pazarlama”, 1980'lerin
baslangicinda ortaya ¢ikan, yesil pazarlamanin gelisimindeki en
derin ve en one ¢ikan asamadir. Brundtland Raporu (1987) olarak
bilinmektedir. Tuketimin ve Uretimin, gelecek nesillerin
ihtiyaclarint1 ~ karsilama  imkéanlarindan ~ 6din  vermeden
giinlimiizdeki ihtiyaclar1 karsilayan sirdiiriilebilir bir asamasi
mevcuttur.

(Lee, 2008:573)’ye gore Yesil pazarlama ii¢ asamadan olusmaktadir. flk
asama 1980'lerde, yesil pazarlama konseptinin endiistride ortaya cikmasiyla
baslamugtir. Ikinci asama, 1990'larda, tiiketicilerin yesil pazarlama iizerinde
olumsuz bir izlenimi oldugunda gergeklesmistir. 2000 yilinda {igiincli asama
baslamistir. Bu asamada, yesil pazarlama hem kiiresel ekolojik farkindalik hem
de hiikiimetin pratik uygulamalariyla dikkat ¢ekici bir sekilde gliglenmistir.

(Kantrandjiev, 2016:71)’e gore yesil pazarlamanin gelisiminde dort
asama vardir:

1. Embriyonik gelisim — 1974 ve Oncesi

2. Ekolojik pazarlama — 1975 ve 1989 arasi

3. Yesil pazarlama — 1990 ve 2000 aras1

4. Sirdurdlebilir pazarlama — 2000 ve sonrasi

Pazarlamanin sosyal sorumlulugunun gelisimi, tiketicileri c¢evrenin
korunmasi konusunda bilinglendirmektir. Sirketler her gegen giin daha yenilikgi
teknolojiler sunmakta, bu durum tiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 degistirmekte,
buna bagli olarak yesil pazarlamaya daha fazla ihtiya¢ duyulmakta ve yesil

pazarlama sirketlere daha fazla rekabet imkani1 saglamaktadir.
1.3.3. Yesil Pazarlama Stratejileri
Bircok sirket ¢evre gereksinimlerini karsilayan ve kamusal kurallara uyan

urunler tanitarak yesil pazarlama stratejilerini kullanmaya baglamistir. Yesil

pazarlama stratejisi, sirketin dogal ¢evreye zarar vermeden organizasyonel ve
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piyasadaki hedeflerine ulasmak i¢in kullandiklart bir takim pazarlama araglar1 ve
unsurlaridir (Al-Salaymeh, 2013:634). Sirketler, yesil pazarlamanin ve yesil
stratejiler olusturmanin onemini bilmeli ve anlamalidir. Sirketler bu bilgileri
kullanarak kendi is alanlarina en uygun yesil pazarlama stratejilerini
yaratmalidir. Yesil bir pazarlama stratejisi kararlar1 ve g¢evreyi gelistiren
girisimleri kolaylastirir (Olson, 2008:22). Yesil bir pazarlama karmasi stratejisi,
yesil iriinlerin gelistirilmesi, yesil lojistik, yesil fiyatlandirma ve tutundurma
stratejileri anlamina gelmektedir (Polonsky ve Minty, 1997:389).

(Ginsberg ve Bloom 2004:82) 'e g0re pazarlama karmasi agisindan 4 adet

strateji vardir:
—  “Soluk Yesil” stratejisi
—  “Yesil Golgeli” stratejisi
— “Savunma Yesil” stratejisi
—  “Asin Yesil” stratejisi

“Soluk Yesil” stratejisi sirketlerin cevresel farkindalik olusturdugu
anlamma gelmektedir. Bu sirketin verimliligini arttirmasini ve maliyetini
diisiirmesini  saglamaktadir. Coca-Cola sirketi bu stratejiyi  Ozellikle
ambalajlamada ve geri doniisiimde kullanmaktadir.

“Yesil Golgeli” stratejisi, ¢evre koruma i¢in biiyiik miktarda biitce ayiran
sirketler tarafindan kullanilir. Bu stratejiyi kullanan sirketler “Yesil” Grlinlerle
rakiplerinden farklilasma yaratabildiklerini gdérmektedirler, bdylece siireg,
teknoloji ve iriin yeniligine yatirnm yapmaktadirlar. Bu stratejiyi kullanan
sirketler iiriin kalitesini ¢evresel faydanin 6niinde tutmaktadirlar. Bu “yesil hibrit
otomobiller” kategorisinde Toyota pazarin lideridir, yakit tasarrufu faydalarini
one cikarir ekolojik faydalar ise ikinci planda gelmektedir.

“Savunma Yesil” stratejisi, marka imajin1 gelistirmek ve rekabetci piyasa
baskisini azaltmak isteyen sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Halkla iliskiler
sayesinde ¢evrenin dnemini dogrulamaktadirlar.

“Asirt Yesil” stratejisi, organik {iirlinlerin yan1 sira ekolojik sirecler ve

sistemler olusturan sirketleri de tanimlamaktadir. Ornegin, Maryland'den Honest
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Tea sirketi bu stratejiyi kullanmaktadir. Bu sirkette biyobozunur ¢ay posetleri ve
organik kokenli gay malzemeleri kullanilmakta ve iriinler piyasaya, cevresel
sorumluluk kazandirilarak sunulmaktadir. En iyi yesil pazarlama stratejisi, yesil
tiikketicileri ¢evreye olumlu etkileri olan iiriinleri satin alma konusunda ikna eden
stratejidir.

Yesil triinler genellikle dayanikli, toksik olmayan geri doniistiiriilmiis
malzemeden yapilmakta, minimum ambalajlamadan olusmaktadir (Ottman ve
digerleri, 2006:22). Yesil fiyatlandirma stratejilerinde, bircok tiketici yesil
urinlerin genellikle geleneksel (riinlerden daha yiksek fiyatlh oldugunu
varsaymaktadir (Polonsky, 2001). Schi ve Kane (1996:65)’ye gore yesil
stratejiler, geri doniisiim, atik azaltma ve atiklarin uygun yok edilmesini
icermelidir.

Uriine ve ambalajima ek olarak, fiyat1 ve tamtim1 da 6zellikle dijital ve
sosyal medya reklamciliginin kullanim etkilidir. Bu son derece etkili yontem ile
tiketicilerin hizli bir sekilde g¢evre kirliligi yaratmadan, diisiik bir maliyette
kendileri icin en uygun alternatifi segmelerine olanak saglar. Pazarlamacilar,
stirdiiriilebilirlige ek olarak, pazarlama karmasi yoluyla marka gelistirme, satis ve
karlilik stratejisi gelistirmektedirler. Pazarlama stratejisi i¢in 4P’nin 6nemli
oldugu kadar, yesil pazarlama stratejisi igin de 3R énemlidir.

Azaltma (reduce) — dretim slrecindeki elektrik enerjisi tuketimini
azaltarak ayn1 zamanda dogal kaynak ve tiriin kullanimini azaltmaktir.

Yeniden kullanma (reuse) — daha oOnce {iretilmis nihai {riinleri,
ambalajlamalar1 (plastik sise, kavanozlar, posetler vb.) yeniden kullanmaktir.

Geri doniisiim (recycle) — 0retim surecinde veya tiiketim isleminden
sonra ortaya ¢ikan malzemelerin ve atiklarin geri doniisiimiinii saglamaktir.

Yesil pazarlama stratejisinin daha iyi uygulanmasi ve rekabet avantaji
yaratmasi i¢in bu maddelere ek olarak, sirketlerin diiriist, seffaf ve proaktif
olmalar1 gerekmektedir. Uriin hakkinda eko-etiket ve aciklamalarin kullanilmast,
sayg1 ve miisteri sadakatini kazanmak icin etkili bir stratejidir. Yesil pazarlama

stratejilerini igletme stratejisi olarak kullanmay1 tercih eden sirketler, bu
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stratejileri piyasaya ve sirket i¢ sureclerine gore adapte etmelidirler. Yesil
pazarlama stratejileri, dogal ¢evre iizerindeki olumsuz etkileri ortadan kaldirmak
icin kurumsal hedeflere ulasmaya odaklanmaktadirlar.

Sirketlerin daha fazla kar elde etmek ve tiiketici giivenini artirmak igin
yasalara uygun ve verimli yesil pazarlama stratejileri gelistirmeleri onemlidir.
Isletmenin tiiriine baglh olarak, sirketler farkli yesil pazarlama stratejileri
kullanmaktadirlar. Ornek olarak, bazilar1 enerji tasarrufuna gitmekte, bazilari
tilketicilerin davranislarindaki degisiklikleri etkilemekte, baz1 isletmeler ise temiz
enerji teknolojilerini yenilenebilir kaynaklardan kullanmaktadir. Sadece sosyal
sorumluluk sahibi ve sdrdirdlebilirlik konusunda vaatlerini tutan sirketler,
tlketicilerin saygisin1 ve sadakatini kazanabilir. Ayrica, ¢alisanlarina egitim
veren, onlarin yaraticiliklarin1 kullanan ve yesil stratejiye bagh kalan sirketler
rekabet avantaji elde edebilirler.

Ottman ve Mallen’e goére (2014) saglikli bir yasam siirdiirmek isteyen
miisteriler, daha yiiksek Oriin kalitesi ve yesil triinler talep etmektedirler ayni
zamanda bu kullanicilar, zaman ve para tasarrufu amaciyla ¢evreyi korumak
isterler. isletmelerini miisterileri ile uyumlu hale getiren, miisterilerinin talepleri
dogrultusunda, stratejik, sosyal ve cevresel sorumlulukla yo6neten firmalar
rakiplerine gore hem daha ylksek verimli olacak hem de rekabet konusunda daha

avantajli bir konuma geleceklerdir.

1.3.4. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama

Her gecen gin dinya daha da degismekte ve pazarlama uzmanlarinin
yeni trendlere ve kurallara uyum saglamalari gerekmektedir. Yesil ya da
geleneksel pazarlama arasindaki tercihler, sirketlerin gereksinimlerine gore
degiskenlik gostermektedir. Farkli sayida kanalin kullanilmasi en iyi

kombinasyon olarak diisiiniilmektedir.
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Yesil ve gelencksel pazarlama arasindaki farkliliklara ¢esitli yonlerden
bakilabilir. Her ikisinin de avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Geleneksel ve

yesil pazarlama arasindaki farklar Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Geleneksel Pazalama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Kriteriler Geleneksel pazarlama | Yesil pazarlama

Takasta bulunan | Firma ve miisteriler Firma, miisteri ve ¢evre

taraflar

Hedefler Miisteri memnuniyeti, | Miisteri memnuniyeti,
firma hedeflerinin | firma hedeflerinin
memnuniyeti memnuniyeti, cevreye

verilen olumsuz etkinin

minimize edilmesi

Sirket sorumlulugu Ekonomik sorumluluk Sosyal sorumluluk
Pazarlama Uretimden Uriin | Hammadde saglamadan
kararlarmin alim kullanimina tilketim sonrasina kadar

tiim tiretim deger zinciri

Cevresel talepler Yasal gereklilikler Yasalar otesinde cevre

i¢in tasarim

Yesil baski gruplar: Yiizlesme veya pasif | iliskilere ve isbirligine

tutum acik olmak

Kaynak: Chamorro ve Banegil, 2006:13

Geleneksel pazarlama, trtnlerin dogrudan faydalariyla ilgilenirken, yesil
pazarlama ise uzun vadeli g¢evresel faydalar saglamak ile ilgilenmektedir.
Geleneksel pazarlama, mal ve hizmetlerin dogal ¢evre iizerindeki etkilerini
dikkate almaz, yesil pazarlama ise sadece ¢evre dostu (¢evreye zararli olmayan)
urtin ve hizmetlerin Gretilmesini ve tanitimini tesvik etmektedir. Yesil pazarlama,

dogal kaynaklarin en etkili bigimde kullanilmasini saglar, bu da misteriler i¢in
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oldugu kadar firmalar ve toplum icin de faydali olacaktir. (Khan ve Rafat,
2015:99)

(Dahlen ve Edenius, 2007:33)’a gore geleneksel pazarlama tek taraflidir,
miisterilerle karsilikli etkilesim yoktur, kapsamli ve pahalidir. Geleneksel
pazarlamanin temel amaci kar elde etmek ve ayni zamanda markalar, Urinler,
sirketler ve insanlar hakkinda farkindalik yaratmaktir. Geleneksel pazarlamada
daha ¢ok tutundurmanin tizerinde durulmaktadir. Ayrica, reklam panolari, baski,
dogrudan posta, telefonla pazarlama, gazete ilanlari, afisler, el ilanlari, brostirler,
vb. kullanilmaktadir. Geleneksel pazarlama, ticretli medya kullanimi (reklamlar,
video, afigler) ile sinirlidir ve bu durum yesil pazarlamaya gore daha pahali
olmasini saglamaktadir.

Geleneksel pazarlamanin avantajlar1 sunlardir: hedef Kkitleye kolayca
ulagmak, reklamcilik (radyo, el ilanlari, vb.) kolayca anlasilmasi. Dezavantajlari
ise, medya kullanimi ile miisteriler arasindaki karsilikli etkilesimin ¢ok az
olmasi, markanin var oldugunu insanlara daha fazla bilgi saglamaktir ve
reklamcilik faaliyetlerinin pahali olmasidir.

Ottman’a gore (2011), geleneksel pazarlama, iyi fiyatlar sunarak
miisterilerin ihtiyacini karsilamaya odaklanmus; Urlinlin ya da hizmetin insanlara
duyurulmasini saglamistir. Ote yandan, yesil pazarlama biraz daha karmasiktir.
Miisterilerin “kalite, performans ve uygunluk™ ihtiyaglarini karsilayan, cevreye
en az zarar ve sonuglari olan {irtinler sunmaktadir. Yesil pazarlama, tiiketicilerin
davraniglarin1 ve cevreye karsi tutumlarimi igermektedir. Yesil pazarlama, kit
kaynaklar kullanilarak insan ihtiyaglarmin en st diizeyde karsilanmasini,
cevresel agidan en karli ve siirdiiriilebilir bir sekilde olmasini istemektedir.
Ayrica dogal kaynaklarin daha az tuketilmesine katkida bulunmaktadir.

Birgok sirket yesil pazarlamanin kullanmasini istemektedir ¢unki son
donemde tuketiciler ¢evre dostu Uriinlere yonlenmektedir. Bu durumun sirketler
icin dezavantaji ise Yesil iriinlerde yenilenebilir ve geri donistiiriilebilir

malzemeler kullanildig1 igin daha fazla yatirim gerektirmesidir.
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Tuketiciler gevresel tehditlerin farkinda olmalidir. Herkesin topluma ve
cevreye karst sorumluluklar vardir. Bu sorumluluklan yerine getirmek icin hem

geleneksel hem de yesil pazarlama sirketler tarafindan kullanilabilir.

1.3.5. Yesil Pazarlamanin 20 Kurah

Yesil tirtinler her yerde bulunur ve Kkaliteleri, tanitimlari, ekonomik
olmalar1 ve insan sagligina olumlu etkileri nedeniyle son zamanlarda satiglari
artmistir. Genel biyumeye yol acan faktorlerden biri “yesil pazarlamanin 20
kuralhidir”.

(Finisterra do Paco, 2011:95), bu yenilikci kitapta "Yeni Yesil Pazarlama
Kurallar1" J. Ottman'in yesil pazarlamanin nasil ni§ pazarin oniine gectigini ve
sirketlerin bu kurallara dayananarak nasil rekabet avantaji saglayacaklarin
gOstermektedir. Kitabin amaci, sirketlerin yeni yesil pazarlama kurallarini
kullanarak isleri i¢cin uygun pazarlama stratejilerini uygulamalarina yardimet
olmaktir.

(Ottman, 2011:1) Yesil pazarlamanin kurallart asagadaki gibi
siralanabilir:

1. Yesil Urlnler diger iiriinlere gore esit ya da daha iyi ¢alisir - ve
¢ogu zaman Odenen fiyata degmektedir.

2. Sirdiirtilebilirlik 6nemli bir tiiketici ihtiyacin1 temsil etmekte ve
ayni zamanda iiriin kalitesinin ayrilmaz bir pargasidir.

3. Yesil tirtinler, daha az etkili is modelleriyle yeni konseptleri temsil
etmektedir.

4. Gunumuizde tlketiciler satin aldiklar1 ve giivendikleri markalara,
cesitli medya platformlar1 araciligiyla, 6zellikle web siteleri ve
cevrimi¢i sosyal aglar vb. baglanmaktadir.

5. Yesil tiiketiciler arkadaslarinin ve ailelerinin tavsiyelerinden

etkilenmektedir.
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6. Yesil tiiketiciler triinleri hakkinda her bilgiyi veren markalara
givenmektedirler.

Bu kurallar, yogun pazarlama ve ortak isbirligi ile Karli, siirdiirtilebilir
isler yapilabildigini gOstermektedir. Ugiincii taraflarn destegi kullanilmalidir
(Energo Star, Leed sertifikasi, Eko-etiketler, vb.). Surdirilebilirlik, tuketicilerin
yani sira Urlin Kalitesi (gergekten "yesil" olmasi gereken ve sirketin de sosyal
olarak sorumlu oldugu) icin 6nemlidir. Ayrica, bu kurallar ambalajlamanin
onemini ve sirketin etik degerlerini de gostermektedir. Sirketler guvenilir
olmalidir. Sirketlerin, iiretimden imhaya kadar olan siire¢ boyunca gergek "yesil"
urtinlerle ilgilenmeleri gerekmektedir. Sirketler ancak bu sekilde tlketicileri
tirtinlerin gergekten yesil olduguna ikna edebilirler.

Ottman birkag Ornek ile pratikte kurallarin uygulanmasinin etkinligini
gostermektedir. (Ottman, 2011:183) Timberland, éncu karbon azaltma stratejileri
ile ve Starbucks, ambalaj geri doniistimii ve yenilenebilir enerji ile, érneklerden
bazilaridir. Nike, yeni kurallar1 kabul eden ve gii¢lii bir rekabet avantajina sahip
olan sirketlerin iyi bir 6rnegidir. Bu avantajin bir bileseni, Nike’in siirdiirtilebilir
islere olan bagliligidir.

Yeni kurallar sayesinde, bircok sirket yenilikleri tesvik etmek, "yesile
boyama" yapmaktan kaginmak ve tiiketicilerin daha fazla bilgi sahibi olmasini

saglamak i¢in proaktif bir stirdiiriilebilirlik yaklagimini uygulamaktadir.

1.3.6. Rekabet avantaji olarak yesil pazarlama

Giiniimiizde is ortam1 her zamankinden daha dinamiktir. Piyasaya surekli
gelen, yeni ve daha iyi Urlnler ile rekabet her zamankinden daha gucludur.

Sirketler rakiplerinden daha basarili olmak i¢in tiiketicileri ve onlarin
davranislarini siirekli olarak 6grenme siirecindelerdir (Majer, 2009:189).

Isletmeler, sektordeki rakiplerine gore rekabet iistiinliigii kazanmanin bir

araci olarak yesil pazarlamanin 6nemini farketmislerdir. Rekabet avantajimin en
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onemli kaynaklarindan biri yeniliktir ve sadece yesil pazarlama yenilik igin
harika firsatlar sunmaktadir.

(Elkington, 1977:22), yesil pazarlama, rekabet¢i sirketler adina teknolojik
gelismeler ve siirdiiriilebilirlige ulasmak i¢in bir meydan okumadir.

Gunimduzdeki en buylk rekabet, hepsi ayni miisteriler i¢in hizmet veren
benzer {irlinlerin ireticileri arasindadir. Bu nedenle, sirketlerin tuketicilerinin
zihninde basarili bir sekilde konumlanabilmesi icin, tiketicierinin ihtiyaglarini ve
isteklerini rakiplerinden daha iyi karsilamasi gerekmektedir.

Modern dinamik ve yogun rekabet kosullarinda, ekolojik performanslara
sahip iiriin yelpazesi, rekabet avantaji elde etmek icin zorunlu hale gelmektedir.
Ek olarak, enerji tasarrufu saglayarak ve kiiresel 1sinmay1 azaltarak geri
doniistiiriilmiis ve giivenli malzemeler kullanma 06zelliklerine sahip "yesil"
iirlinler, insan sagligina ve ¢evre korunmasina da olumlu katki saglamaktadir.
Tiim bunlar, sirketler arasindaki rekabet¢i miicadelelere katkida bulunmaktadir.

Yesil iireticiler, faaliyetlerini yasam kalitesi, refah, koruma ve giivenlik,
ekonomik bulylime, sosyal ve ekonomik adalet gibi genis ve uzun vadeli
degerlendirmelere adayan kisilerdir (Hart, 1997:66).

Etkili bir marka kimligi olusturmak, tiiketicilerin kendilerini giivende
hissetmelerini saglayan ve ayni zamanda giiven duygusu veren kalict bir marka
kimligi gelistirmek i¢in ¢ok Onemlidir. Bir sirketin rekabetciligi, kendileri igin
hangi yontemin en uygun oldugunu gormek i¢in yapilan farkli c¢aligmalara
baghdir. Bu, firma i¢i anlasmaya, pazarmm kosullarina, konumlandirma
stratejisine, tliketici gereksinimlerine ve daha fazlasina baghdir.

(Liu ve digerleri, 2005:627) Hammadde ve projeksiyonlardan sonra
tretim ve dagitimdan tliketici kullanimina kadar degisen iiriinlerin yasam
dongust boyunca Karsilagilan cevresel etkilerini ve kaynaklarimi dikkate alan
iiretimin modern bir yolu, daha diisiik ¢evresel etkiler, kaynaklarin azaltilmasi,
sosyal ve ekonomik faydalarin uyumlu hale getirilmesi gibi olas1 iyilestirmeler
icin yeniden kullanim, malzemelerin geri doniisiimii ve imha slreci ile sona

ermektedir.
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Yesil pazarlamada rekabet avantaji, diisiik emisyonlu dizel araglar veya
Toyota, Nissan tarafindan piyasaya siiriilen hibrid benzinli elektrikli
otomobillerde oldugu gibi, triin tasartminin ve yenilikci teknolojilerinin
uygulanmasiyla saglanilabilir (Dills ve Stone, 2007:14).

Daha az maliyetli ve ayn1 zamanda ¢evreyi koruyan, geri doniisiimii ve
malzemelerin yeniden kullanimini savunan insanlar giin gectikce artmaktadir.

(Rahimifard ve Clegg, 2007:4013) atik yonetimi stratejisi, kullanilabilir
yasam Omri  sonrasinda kolayca tekrar kullanilabilecek ve geri
dontistiirtilebilecek Uriinler igerir. Rekabet avantaji kazanmak igin, hem sirketin
hem de tiriiniin tanittimi ¢ok 6nemlidir (Reinhardt, 1999:149)

Rekabet avantaji elde etmek igin sirketlerin, firma faaliyetlerine,
piyasaya, cevreye, kaynaklarina, vizyonlarina ve siirdiiriilebilirligine vb. uygun,
1yi segilmis bir stratejiyi uygulamalar1 gerekmektedir.

Tuketiciler sirketlerin en dnemli ortaklaridir, ¢iinkii satin alinan triinlerin
secimi sirketin basarismi dogrudan etkileyebilir. Isletmeler piyasada stirekli
rekabet avantajlari  aramaktadirlar.  Isletmeler yesil pazarlama ve

stirdiiriilebilirligi, is firsatlarina doniistirmek amaciyla kullanmaktadirlar.

1.4. YESIL PAZARLAMA KARMASI

4P olarak bilinen pazarlama karmasi, iriiniin kendisinin, fiyatinin,
dagitiminin ve tanitiminin birlesimidir.

Yesil pazarlama karmasi, sirketin stratejik ve mali amaglarina
ulagsmasinin yani sira bu siireg boyunca dogal cevreye yansitilan olumsuz
etkenlerin azaltilip olumlu etkenlerin arttirilmasini ifade etmektedir (Leonidou ve
digerleri, 2013:151). Pazarlama karmasinin her adiminda, iriiniin
gelistirilmesinden satisa sunulmasina kadar, "yesilligi" icermesi Onemlidir

(Arscecularante ve Yazdanifard, 2014:130).
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1.4.1. Yesil Uriin

Yesil triinler ¢evreye zarar1 olmayan ve bu nedenle cevreyi olumsuz
etkilemeyen drinlerdir.

(Kumar, 2011:59) Yesil irtinler sadece kullanim strecinde degil, {iretim
ve imha asamalarinda da gevre dostu kalabilen Grlnlerdir. Sirketler tlketici
beklentilerini tantyarak, tirtinleri ile onlarin beklentilerinin karsilanmasini hatta
asilmasini saglamalidirlar (Larashati ve Chandra, 2012).

Yesil iiriinler enerji tasarrufu saglayan, dayanikli, kimyasal veya zehirli
bilesenler igermeyen, siklikla geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilan, dogada
parcalanabilen, insana ve ¢evreye zarar1 olmayan iiriinlerdir.

Yesil iirlinlere 6rnek olarak bazi tasitlar, organik yiyecekler, saglik
urunleri, enerji tasarruflu ampuller, organik temizleyiciler ve giyim Urlnleri,
enerji tasarrufu saglayan aygitlar, gilines enerjisi toplayicilari, eko-turizm ve
cevre dostu perakende saticilar sayilabilir (Vaccaro ve Cohn, 2010:596).

Yesil driinlerin  gelistirilmesi, iretim sirasindaki zararli etkenlerin
azaltilmasiin yani sira doga dostu malzemelerin kullanimini arttirip atiklarin
azaltilmasiyla enerjinin verimliligini ve strddrilebilmesini hedeflemektedir.

(Chen, 2001:250) geri donistiriilemeyen kaynaklarin ve zehirli
maddelerin kullanimindan tiretim, tiiketim ve imha siire¢leri boyunca kag¢inilarak
tasarlanan trtinlerin, ¢evre dostu teknolojilerin gelisimini sergilemek i¢in en
uygun yol oldugunu kesfetmistir.

Tiiketici talebini karsilayabilmek ve triinlerin gercekten yesil oldugunu
ispatlayabilmek i¢in yesil iirtinlere uygun bir yesil sertifika / eco etiket gereklidir.

Giderek artan sayida tiiketici ¢evre hakkindaki endiselerini belirterek
yesil Uriinler satin almak icin egilimlerde bulunmakta ve yesil iirlinler i¢in
normalden daha yuksek bir fiyat 6demeye istekli bulunmaktadir (Tseng ve
Hung, 2013:174).
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Tuketiciler drlinlerin gergekten yesil oldugundan ve yesile boyamanin
(greenwashing) bir sonucu olmadigindan emin olurlarsa daha fazla tcret 6demek

i¢in istekli olmaktadirlar.

1.4.1.1. Yesil Marka

Yesil pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak sirketler yesil markalar
gelistirmektedirler. Yesil markalar, triinlerin akilda kalan bir ismi veya
simgesidir. Yesil markalar farkli anlamlar tasiyabilir, tanim1 ve diger 6zellikleri
tamamen tiiketicilerin markaya karsi bakis agisina baglidir. Bu bakis agisi
sayesinde tiiketicilerde {riiniin degeri, goriiniisii, fiyat1 vb. 6geler ile ilgili bir
izlenim olusmaktadir.

Yesil markalar cevreye zarar vermeyen ekolojik Grunleri veya yapay
maddeler icermeyen trtinleri temsil edebilirler (Parker ve digerleri, 2010:99).

Sirketler tiiketicilere ¢evre hakkinda endiseli olduklarin1 ve ¢evreye karsi
duyarli olduklarin1 gostermek igin yesil markalar gelistirmelidirler. Eger
tlketiciler o markanin yesil olduguna glvenirse bu durum drlnd satin almalari
icin 6nemli bir sebep olmaktadir. Markanin kendisi degerini yaratmaktadir.
Tiketiciler markaya olan sadakati ve daha yuksek lcret 6demeye istekleri ile ona
olan saygilarini géstermektedirler.

Bu sadakatin yarattigi baska bir fayda ise tiiketicilerin benzer hizmetler
sunan bir markanin driinleri yerine sadik olduklari markanin iriinleri igin daha
yuksek tcret 6demelerindeki istekleridir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:91).

Bir yesil markaya olan sadakat devamli satin alinmasi igin 6nemli bir
etken olmakta iken markaya, markanin kalitesine, sirketin itibar1 ve giivenilirligi
de ayn1 sekilde bu satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Yesil markalar kalite, guivenlik ve giiven kurmanin semboliidiir (Bart ve
digerleri, 2005:133).

(Hartman  ve  digerleri, 2005:9)'e gore yesil markalarin

konumlandirilmasmin iki temel yolu vardir: islevsel ve duygusal. Markalarin
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islevsel konumlandirilmalari {iriiniin ¢evreye yarart hakkinda detayli bilgi
verilmesi ve rasyonellestirmeye dayanmaktadir. Duygusal konumlandirma ise
yesil markalarin, insanlarin sahip oldugu duygusal ihtiyaclara (¢evreye yardimci
olmanin verdigi tatmin hissi gibi) ve bunlarin sagladigi avantajlara
odaklanmaktadir.

(Ottman, 2008:434)'a gore yesil markanin; yesil farkindalik, yesil marka
imaj1 ve yesil marka tercihleri Gzerinde gucli bir olumlu etkisi ve korelasyonu
vardir.

Isini iyi yapan ve giiclii bir imaja sahip olan sirketler, iirettikleri ya da
dagittiklar tiriinlerin ekolojik bir sekilde tiretildiklerini gostermelilerdir.

(Tseng, 2013:174) Cevre hakkinda endiselere sahip olan miisterilerin
satin alma kararlarini; yesil iriinler, fiyat farkindaligi ve markanin sayginlig
hakkinda bilgi sahibi olmalari olumlu yonde etkilemektedir.

Yesil markalar, misterilerde glven, fayda ve refah hislerini
uyandirabilmek igin, drtnleri veya hizmetlerine kalict ve kuvvetli bir kimlik
yaratmalilardir.  Yesil marka c¢evrenin siirdiirilebilirligi  hakkinda iyi

performanslar sergilereyek miisterileri ve iyi tirtinler ile isbirligi elde edecektir.

1.4.1.2. Yesil Ambalajlama

Ambalajlama her iirliniin 6nemli bir parcasidir ¢iinkii koruyucu ve tanitic
islevleri vardir.

Bir Griiniin ambalaji, o iiriiniin ve markasinin niteliklerini gosteren énemli
bir 6gesidir (Orth ve Malkevitz, 2008:64).

Yesil ambalajlama, kullanilan materyallerin ve iiretim yoOntemlerinin
enerji tiketimi ve cevreye olan olumlu etkisi sayesinde, strdurulebilinen
ambalajlama olarak taninmaktadir. Sdrddrllebilinen ambalajlama, dogada
parcalanip yenilenebilinen ve enerji tasarruflu materyallerin kullanildi1g1 ekolojik

bir siire¢ sonrasi ortaya ¢ikmigtir. Ambalajlama bir {irlinii i¢ ve dis etkenlerden
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koruyarak, Uretim asamasindan nakliye, depolama ve tiuketim asamalarina kadar
glvende tutmaktadir.

Ambalajlama depolama ve koruma konusunda onemli oldugu kadar,
tedarik zinciri asamasindan nihai tiketicinin tiiketmesi asamasina kadar olan
biitlin tasimacilik siireglerinde de biiyiikk bir rol oynamaktadir (Magnier ve
Schoormans, 2015:53).

Yesil ambalajlamada, agag, elyaf ve tarim Urinlerinden elde edilen
yenilenebilir materyallerin kullanilip, fosil yakitlardan ve petrolden elde edilen
plastik ve strafor gibi materyallerden kagmilmasi son derece Onemlidir.
Ambalajlama igin 6nemli unsurlar devamliligi, satis basarisi ve tiriiniin fiyatidir.
Ayni zamanda {riiniin ambalajlamasinin estetik ilkelere gore sekillendirilmesi,
tiiketiciyi iirlinii satin almaya ¢ekmek i¢in 6nemlidir.

Eko ambalajlama marka sadakati ve tiketicilerin tercihini ¢gekmek igin
onemli bir stratejidir (Jimenez — Guerrero ve digerleri, 2015:81). Hatta ambalajin
yapiminda kullanilan materyallerin ve renk, sekil, simgeler gibi tasarim
unsurlarinin, tiriiniin tanittiminda kullanilan ambalajlama stratejileriyle beraber
tiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde 6nemli etkileri vardir (Ford ve
digerleri, 2012:339).

Yesil ambalaj, iiriin i¢in tagidigi onem kadar insan sagligi i¢in de blyuk
onem tasir bu nedenle organik kokenlere sahip olmalidir.

Yesil ambalajlama, lojistik icin de 6nemlidir ¢linkli ambalajlama daha
kolay ve incedir ek olarak depolama alanini daha verimli kullanmaktadir, tagima
maliyetlerini azaltmakta ve daha az atik yaratmaktadir (Esty, 2011).

Yesil ambalajlama ¢evreye daha az zararhidir ve birkag avantaji vardir:
uretiminde daha az materyal kullanilmasi, geri donistiiriilebilmesi, atiklar
azaltmasi, daha temiz iiretime sahip olmasi, daha verimli tasinilabilmesi ve
dogada parcalanabilmesi vb.

Tiiketiciler hali hazirda ambalajlama atiginin getirdigi sorunlarla karsi
karsiyalardir ve asir1 ambalajlama ¢evrede bulunan olumsuz kosullari daha da
kot hale getirecektir (Tobler ve digerleri, 2011:674).
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Yesil ambalajlamada, daha diisiik oranda ambalajlama vardir, Uretim ve
tasimacilik asamalarinda biyoyakit, riizgar ve giines enerjisi gibi alternatif enerji
kaynaklari1 kullanilmaktadir.

Yesil ambalajlamayr tanitmanin en etkili yolu ambalajlama igin
standartlarin ve diizenlemelerin belirlenmesidir (Ackerman, 1997).

Rasyonel ambalajlama yontemlerinin kullanilmasi ve bu konudaki
diistince tarzinin degistirilmesi ile ambalaj atiklarinin azaltilmasi ve ¢evrenin
korunmasi i¢in biiyiik adimlar atilabilir. Strdurulebilir ambalajlama, eko ya da
yesil ambalajlama son birkag yilda ekolojik, etik ve pratik sebepler dolayisiyla

poptilarite kazanmastir.

1.4.1.3. Eko Etiketleme

Yesil pazarlamanin en 6nemli araglarindan biri eko etiketleme ya da yesil
urinde eko sembollerinin kullanilmasidir. Eko etiketleme, Griniin Gretiminin
baslangicindan kullanimina kadar ¢evreye verdigi etkiler hakkinda bilgi vermek
icin kullanilir. Eko etiketleme ile her kategoriden farkli iiriin i¢in minimum
ekolojik ve saglik standartlar1 belirlenmektedir.

Eko etiketlemenin amaci, gilivenilir bilgiler sunarak eko etikete sahip
olan bir driiniin eko etikete sahip olmayan bir Griinden cevresel 6zelliklerine gore
daha iyi oldugunu gostererek, yesil iiriin {reticisi ve tiiketici arasindaki bilgi
asimetrisini azaltmaktir (Crespi, 2005:93).

Eko etiketler tiiketicilere yesil iiriinler hakkinda 6nemli bilgiler vererek,
satis sirasinda yasayabilecekleri teredditleri azaltip, ayni zamanda aldiklari
liriiniin gergekten yesil oldugu konusunda giivence vermektedirler.

Aymni iiriin i¢in bile bir¢cok farkli eko etiket vardir, ve tiiketiciler ¢evreyi
koruyan etiketlere, devletin veya ureticilerin koydugu etiketlerden daha fazla
inanmaktadirlar (Nefat, 2014:69). Eko etiketler, sirketler ve devletler tarafindan,

etiketsiz iirline duyulmasi gereken saygiy1 zedelemeden, iirliniin yiliksek ekolojik
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kalitesini misterilere gostererek bilinglendirmek amaciyla kullanilmaktadir
(Brecard ve digerleri, 2009:115).

AB Cevre Etiketi (EcoLabel) simgesi bir yandan sirketler i¢in tirtinlerinin
cevre koruma konusunda yiiksek standartlara eristigini, diger yandan miisterilere
daha yesil ve gevreye daha az zarar veren Urlnleri segmeleri gerektigi bilgisini
sunmaktadirlar. Birden fazla eko etiket tipi vardir, 6rnek olarak: Avusturya eko-
etiket, Nordic Swan, Blue Angel, Tirkiye Cevre Etiketi.

Eko etiketlemenin nihai hedefi, kaynak ve enerji kullanimini azaltmak,
iretim ve tiikketimin ¢evreye, saglhiga, iklime olan zararli etkilerini azaltmak ve
insanlar1 gevreye karsi sorumlu davranmalari konusunda tesvik etmektir. Eko
etiketlerde bazi boliimler vardir, bunlar: zorunlu ve gonilli eko etiketlerdir.

Zorunlu etiketler mevzuat geregi konulmustur ve belirli konular ile
iliskilidir (su ve enerji tiikketimi gibi), goniillii etiketler ise iiretici ve dagiticilar
tarafindan yapilmaktadir (zirai ilag bulunmayan, ¢evre dostu, geri
donistiriilebilir vb.) (Nefat, 2014:65).

Zorunlu etiketler, gonulli etiketlere her zaman glvenilemeyecegi icin
daha onemlidir. Ekolojik etiket sertifikali kurumlar tarafindan verilmektedir.
Sertifikali Giriinleri tercih eden tiiketicilerin sayis1 her gegen guin artsa da, ylksek
fiyatlar daha fazla tuketicinin bu trende katilmasi igin bir engel olusturmaktadir.

1.4.2. Yesil Fiyat

Bir Urinlin fiyati, pazarlama karmasi igerisinde bulunan tim &geler
arasinda en dinamik olanidir.

Fiyat, insanlara iirlinlin asil degerini gdstermek i¢in kullanilan bir aragtir
(Peattie, 1992:2010). Bu deger; performans, verimlilik, tasarim, tat, gorsel
gekicilik ya da yesil iirlinlerin daha uzun Omiir siiresi ve zararsizlik gibi
Ozellikleriyle iligkilendirilebilir (Polonsky ve Rosenberg, 2001:21).

Fiyat, pazarlama karmasimnin gelir gergeklestirmesine dogrudan katki

saglayan tek aracidir. Fiyat 0Uretim maliyetini yansitan bir 6ge olarak
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varsayllmaktadir. Fiyatlar genelde sadece piyasa maliyetini yansitir ancak yesil
driinler i¢in enerji ve su tasarrufu, tasimanin azaltilmasi, materyalin geri
doniistiriilmesi, atiklarin azaltilmasi vb. gibi ekolojik masraflar1 da fiyata dahil
etmek gerekmektedir.

Yesil iirlinliin giderleri ambalajlama, sekillendirme, iirtiniin kullanim
sliresi, materyal tiiriiniin satis ve geri doniisiim imkanlarina gore degiskenlik
gostermektedir (Belz ve Peattie, 2010).

Fiyatlar; bazi spesifik tretim kosullart talep eden ve fiyatlarin
yukselmesine neden olabilecek kural ve diizenlemeler gibi i¢ ve dis faktorler
tarafindan bi¢imlendirilebilir.

Eko iiriinlere ve fiyatlarina karar verirken sirketlerin, tiuketicilerin satin
alma sirasinda 6nem verdikleri, ¢evreyi kirletmeyen teknolojilere yatirim yapmis
olmalari da dikkate alinmalidir (Dahlstrom, 2011).

Uriiniin fiyat1 ¢ok hassastir ciinkii eger diisiikse Uriinin degerini ve
pazardaki rekabet giiciinii diigtirebilir. Diger yandan ise yliksek fiyath bir {iriin
daha az ilgi goriir ancak daha kaliteli olarak sayilir. Yesil trlnler, normal
Urtinlerden daha pahalidir ¢iinkii ¢ok fazla miktarda Gretilmezler.

Tuketiciler icin en iyi kombinasyon iyi kaliteli ve diisiik fiyathi bir yesil
iirlindiir. Ancak bunun yapilmasi imkansizdir ¢linkii yesil iiriinlerin fiyatlar1 daha
yiksektir. indirim sadece ambalajlamanin azaltilmasi veya geri doniistiiriiliip
yeniden kullanilabilecek ambalajlar i¢in indirim sunulmasi ile saglanabilir.

(Bukhari, 2011:375), tiketicilerin yesil trlnleri tercih etmemelerinin
baglica sebebinin, onlarin fiyatlarinin yiiksek olduklarini diisiinmeleri kaynakli
oldugunu varsaymaktadir. (Anvar ve Venter, 2014:183) 0zellikle gen¢ nesilden
olan miisterilerin yesil iiriinleri talep ettigini, daha yiiksek harcama giiciine sahip
olduklarini ve fiyatlar1 6demeye istekli olduklarini sGylemistir.

Fiyatin pazarlama karmasimin gerekli bir parcasit olmasi, sirketin hedef
pazardaki stratejilerinden gelmektedir. Sirketlerin tirinii diger triinlere gore
benzer olup kalitesi iyi ve fiyat1 daha diisiik oldugunda sirketler daha rekabetci
olmaktadirlar.
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1.4.3. Yesil Dagitim Kanallari

Yesil dagitim kanali {iriin - akisi, hizmetler, iiretim hakkinda
tedarikcilerden bilgi, tasima, dagitma, tiketicilere perakendecilik yapmayi
icermektedir. Dagitim kanallarinin roli ise, riinlin tuketicilere kisa zaman iginde
sunulabilmesi ile dagitim {icretlerinin ve ¢evre kirliliginin azaltilmasidir.

Yesil dagitim kanalinin amaci, tedarik zinciri ile ¢evreye verilen olumsuz
etkilerin olabildigince azaltilmasi ve kaynaklarin faydalarimi ve verimliligini
olabildigince arttirmaktir (Tan, 2012:106). Dagitim kanallari, herhangi bir riin
veya hizmeti kullamim veya tiiketim i¢in sunmaya calisan sayisiz bagimsiz
sirketlerin kullanimi i¢in vardir (Kotler ve Keler, 2006:468).

Dagitim kanallarinin basit gorevi, {lirin veya hizmeti dogru yerde
tiketicilerinin kullanimi igin sunmaktir. Ureticiler ve tiketiciler arasinda
arabuluculardir.

Sirketlerin uygun dagitim kanallarin1 anlayip segerek miisteriler, yiiksek
deger saglayip rekabet giiciinii yiikseltmektedirler (Dahlstrom, 2011). Uriinlerin
tasinmas1 sirasinda ortaya c¢ikan c¢evre kirliligi nedeniyle sirketler bu siireg
boyunca dikkatli 6nlemler almalidir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014:130).

Yerel Ureticiden Orin tedarik edilmesi en iyi ¢ozim olacaktir, ¢unki
ureticiden tiiketiciye olan mesafe kisa, yakit maliyetleri ve cevre kirliligi daha
diigtiktiir.

Dagitim kanallar1 ayn1 zamanda lojistik de icermektedir. Ters lojistik,
at1ig1 azaltmak i¢in geri doniistiiriilmiis materyallerle ¢alisip onarimlarda bulunur.
Ters lojistik, giderlerin ve ¢evre kirliliginin azaltilmasinda ¢ok biiyiik etkileri
oldugu i¢in oldukga onemlidir.

Uriin tasima, sirketlerin karsilastig1 en blyuk ekolojik sorunlardan biridir.
Bazi biiyiikk dagitim sirketleri hibrit araclar gibi daha temiz metotlar
benimsemistir. Gunimuizde modern teknolojinin yardimi ile tedarik zincirini
"yesillikle" kullanmak, bugiiniin sirketleri i¢in karl hatta nerdeyse zorunlu bir

metot olmustur.
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1.4.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma, iletisimin bir anahtaridir ve sirketlerin triinlerini géz 6niine
cikarip piyasaya sunmalari i¢in kullandig1 baslica taktiktir.

Yesil tutundurma, sirketlerin aktivitelerinin yan1 sira ¢evresel bilgilerinin
de tuketicilere aktarildigi tutundurmadir (Polonsky ve Rosenberg, 2001:21).
Tanmitim sirasinda, pazarlamacilar yesil {iriinlerin islevsel kullanimlarini
vurgulayarak fiyat bilincinde olan tuketicilerin dikkatini ¢ekebilirler. Bununla
beraber, etrafindaki insanlardan satin alma kararlar: ile ilgili saygi gérmek
isteyen bireyler tarafindan, toplumda arzu edilen "alici imajimi" yaratmak
amaciyla kullanilabilir (Xe ve digerleri, 2010:625).

Sirketlerin tiiketicilerle iletisim kurmak icin kullandigi yollara 6rnek
olarak: reklamcilik, halkla iliskiler, kisisel satis, kuponlar, satis gelistirme, gazete
yazilari, sosyal aglar, dijital ve mobil reklamcilik ve diizenlenen etkinlikler
verilebilir. En 6nemli tanitim: ekolojik tanitim ve var olan 0riiniin yeniden
tasarlanmasidir.

"Yesil tanitim", iirlinlin ¢evreye zararsiz oldugu ve lretim seklinin enerji
ve kaynak tasarruflu oldugu anlamina gelmektedir (Chang, 2011:23).

Ilanlar, tuketicileri iiriinii satin almaya tesvik edebilmek igin agik, diiriist
ve Ozendirici olmalilardir.

Yesil tanitimlar tipik olarak su tiirlerden olusmaktadirlar (Banerjee ve
digerleri, 1995:21):

«  Urlin / hizmetin ¢evreye iliskisini gdsteren
« Urln / hizmeti destekleyerek veya desteklemeyerek yesil yasam
bicimini 6neren

+ Sirketin ¢evre konusundaki sorumlulugunu artiran

Yanlig bilgiler yalnizca tiiketiciler igin degil sirketler i¢in de zararhdir.

Buna benzer uygulamalardan kaginmak ve strdrllebilir tiiketimi saglamak i¢in
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sirketler, tlketicileri kandirmamali, yesil sertifika ve eko etiketlere sahip
olmalilardir.

Yesil tutundurma, sirketlerin aktivitelerinde rol oynayan tlketicilere,
dogru ¢evresel bilgileri aktarmasidir. Ayn1 zamanda, sirketlerin dogal kaynaklari
koruma cabasi hedef piyasanin ilgisini ¢ekebilmek icindir (Shirsavar ve
Fashkhamy, 2013:12).

SUrdiiriilebilir bir bakis ac¢isina gore, tutundurmanin amaci satiglar
arttirmanin yanmi sira surdirilebilir tiretime yonelik tutumlar olusturmak ve
kamuoyunu olumlu sekilde etkilemektir. Sirketlerin sadece kendi Urunlerini
tanitmakla kalmayip, yaptiklar1 her islemde sorumlu olmalari tlketici giveni
saglamalar1 konusunda ¢ok biylk 6nem tasimaktadir. Tuketiciler ile sirketler

arasi karsilikli giiven kazanmak tanitimin en énemli amacidir.

1.5. YESIL PAZARLAMAYA YONELTILEN ELESTIRILER VE YESIL
PAZARLAMADA BASARISIZLIK NEDENLERI

Gilinlimiizde, ekolojik olarak bilingli ve ¢evrenin korumasina yararli olan
veya gevreye daha az olumsuz etki eden yesil {iriinleri satin almak isteyen insan
sayist artmistir. Bircok sirket yesil driinler iretip yesil pazarlamadan gelen
avantajlar1 kazanmak istemektedir.

(Polonski, 1994) yesil pazarlamanin baz1 sorunlarini tanimlamis: firmalar
cevrenin korumasi hakkinda var olan diizenleyicileri ihlal etmemeli ve
faaliyetlerinin tiiketicileri kandirmadigindan emin olmalilardir.

Giiven ve inanilirlik en yliksek 6neme sahiptir. Yesil pazarlamaya dogru
yapilan elestirilerden biri, sirketlerin yesile boyama (greenwashing) gibi asil

amaglarin1 saklamalaridir.
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Bir baska elestiri, yesil {iriinlerin kalitesinin yiliksek fiyatlarina
erisememesidir (Gleim ve digerleri, 2013:44), fiyat yesil iirlinlerin satiligini
engelleyen faktdrlerden biridir.

Yesil pazarlamanin en agir elestirmenleri reklam alaninda ¢alisan
(6zellikle kisisel satis veya propaganda) kisilerdir. Halka televizyon veya radyo
yoluyla sunulan elestirilerin ¢ogu samimiyetsizdir, bilgilendirmekten daha g¢ok
ikna etmektedir.

Profesor Levit, bir Griin Uretip tlketici talebini gérmezden gelerek butin
dikkatin Urtne verilmesi anlamima gelen "yesil pazarlamanin s1g goriisliligi”
ifadesini kullanan ilk kisidir.

Philips sirketi 1994'te ekonomik ancak digerlerinden daha pahali olan
"Earth Light bulb" ampullerini satisa siirmiistiir. Bundan sonra sirket tam bir
fiyaskoyla karsilasmistir. Bu sebeple 2000 yilinda Philips 5 yil dmiir siiresinin
vurgulandigi "Marathon" ampullerini satisa sunmustur. Energy Star standardina
ulastiklart ve tiriiniin tanitiminda misterilere ampul basina yaklasik 20 dolar
tasarruf edeceklerini soyledigi i¢in, cok daha basarili bir {irin olmustur (Ottman,
2007)

Terra Choice Enviromental adli sirket, Kanada'da ve Birlesik Devletler'de
yaptiklar1 caligmalarla yesil olarak sunulan iiriinlerin %98'inin tamamen yesil
olmadigini, hatta hi¢ ¢cevre dostu olmadiklarin1 kesfetmistir. Ayn1 zamanda yesile
boyama adinda 7 6liimciil giinahin oldugunu kesfetilmisler (Spaulding, 2009):

e Gizli Takas Giinahi

o Kanitsizlik Giinahi

e Belirsizlik Giinahi

e Yalan Etiketlere Inanma Giinah1
o llgisizlik Giinahi

e FEhveniser Glinahi

e Uydurma Giinahi
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Ekolojik fiirtinlerin satigin1 artirmak isteyen sirketler tiiketicilerin olumsuz
algilarm1  kaldirmak igin, yiiksek fiyatlar, yiiksek kullanilabilirlik, sahte
reklamlar, tiiketicilere egitim vermek zorundalar.

Yesil tirtinlerin satisin1 artirmak isteyen sirketler, yiksek fiyatlar ve sahte
reklamlar gibi bu irlinler hakkinda olusan olumsuz algilar1 yok etmelidirler ve

tiketicileri egitmelidirler.
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IKINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISI, YESIL REKLAM VE AMBALAJLAMANIN
ETKIiSi

2.1 TUKETiICI DAVRANISI KAVRAMI VE ONEMi

Birgok teorisyene gore, miisteri odakli bir pazarlama stratejisi, hem girket
varlig1 hem de sirket perspektifleri acisindan en ikna edici kanittir. Pazar odakl
sirketlerin miisterilerin isteklerini anlayabilmeleri ve yerine getirmeleri
beklenmektedir. Tuketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri, pazar odakli isin
merkezindedir. Uygulama, yiksek tiiketici odakli olan sirketlerin basarili ve karli
isleri icin cok o©nemli oldugunu gostermistir. Tiketici odagi, pazarlama
kavramimin 6nemli bir unsurudur. Tim faaliyetlerin tlketicilerle basladigi ve

tiketicilerle bittigi kabul edilmistir.

2.1.1. Tuketici Davrams1 Kavramm

Pazarlama literatliri tiiketici davranisint birgok farkli sekilde temel olarak
tiketici davraniginin tim tanimlari insanlarin ihtiyaglarimi  ve isteklerini
karsilamak igin yaptiklart aligveris ile ilgili olan belirli bir tarzdaki davranisi
tanimlamaktadir.

Amerika Pazarlama Birligi (AMA) tiiketici davranisini, insanlarin satin
almay1 yoneten duygularin, bilisin, davranisin ve ¢evrenin dinamik bir etkilesimi
olarak tanimlamaktadir (Peter ve Olson, 2008:5).

Tiiketici davranigt arastirmasi, tlketicilerin - mevcut kaynaklarimi
harcamak i¢in nasil karar verdiklerini, bekledikleri tirtinleri ve hizmetleri satin
almak icin harcadiklari zamani ve ¢abalarimi ayni zamanda isteklerini yerine
getirip ihtiyaclarini karsilayarak onlart mutlu etmenin miimkiin olup olmadigini

incelemektedir.
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(Schiffman ve Kanuk, 2004:8) ise tiiketici davranisini, “ihtiyaglarini
karsilayacagini diistindiikleri iriinleri arar, satin alir, kullanir, degerlendirir ve
elden ¢ikarir iken tlketicilerin gosterdikleri davranis” olarak tanimlamustir.

Tiiketiciler, satin almadan Once, satin alma sirasinda ve sonrasinda
davranig sergiler. Bu davranis bireysel, grup seklinde, ev halki olarak veya firma

seklinde vb. olabilir.

Sekil 5: Tiiketici Davranis1 Faaliyetleri

I. Asama II. Asama II1. Asama
Sagn Alma
Oncesi

Faaliyetler | > Satin
Alma

Faaliyetleri :> Satin Alma

Sonrasi
Faaliyetler

Kaynak: Mari¢i¢, 2011:32

(Kesi¢, 2006:5)’e gore — Tiiketici davranigi, {iirlinleri, hizmetleri ve
fikirleri tliketici biriminden edinme ve tiiketme siirecidir. Bu durum ayrica satis
sonrasi degerlendirme ile davranisini kapsayan stirecleri de icermektedir. (Sheth
ve digerleri, 1999:3), ev halki veya isletmeler tarafindan sergilenen davranisi
odeme, satin alma, Urlnleri ve hizmetleri kullanma kararlar1 ve eylemleri ile
sonuclanan zihinsel ve fiziksel faaliyetler olarak yorumlamaktadir.

Temel olarak, tim tanmimlar, ihtiya¢ ve isteklerinin yeterli sekilde
karsilanmast i¢in farkli tliketici davramiglarimi bir degisim siireci olarak
adlandirmaktadir.

En kisa ve dikkat ¢ekici tanima gore (Howard, 1982:2) tiiketici davranist
tlketicilerin nasil ve neden satin aldigi ve harcama yaptigini incelemektedir.
Tiiketici davranigi, insanlarin belirli ihtiyaclar1 karsiladiginda ortaya cikan

degerleri belirlemeye odaklanan faaliyetler dizisidir (Babin ve Harris, 2012:4).
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Ayrica, tiiketici davranisi, satin alma siirecindeki tiim asamalar
gerceklestiren siirekli devam eden bir siiregtir ve bir¢ok faktore baglidir.

(Solomon ve digerleri, 2009:7) birgok pazarlamacinin tiikketici davranisini
yalnizca tiiketici nakit paray1 ya da kredi kartin1 uzattiginda ve karsiliginda bazi
iiriinler ya da hizmetler aldigi anda gerceklesen bir sey olmadiginin aslinda
stirmekte olan bir siire¢ oldugunun artik farkinda oldugunu diisiinmektedir. Bu
durum, satin alma karar1 vermeden Once, satin alirken ve satin alimindan sonra
tiketicileri etkileyen faktorleri kapsamaktadir.

Tiketici davranmisini anlamak, sirketin surdirulebilir ve uzun vadeli bir

basari elde etmesi i¢in gerekli olan en etkili yoldur.

2.1.2. Tiiketici Davramisinin Ozelligi

Tiiketici davranisi olduk¢a karmasiktir ¢inkl her tliketicinin tiriinii satin
alma, tilketme ve elden ¢ikarma konusunda farkli bir fikri ve tavri vardir
(Solomon, 2009).

Tiiketici davranisi, alict davranisindaki cesitliligi agiklamasi agisindan
farkli durumlara bagli oOzelliklerden etkilenmektedir (Belk, 1975). Yeni
teknolojilerin gelmesi ile bir sirkette yasanan bir degisiklik, tiikketici davranisin
degismesinde anahtar rol oynayabilmektedir.

Davranis, dayanikli ve kaliteli iiriinlere kiyasla siradan ve giinliik tirlinleri
satin alirken farklidir. Degeri yiiksek Urtinleri veya hizmetleri almak en gok
istiinde durulmas: gereken davraniglardan biridir. Stipermarketteki veya biiyiik
bir magazadaki tiiketici davranisi, belirli Griinler icin olan daha kuguk bir
magazadakinden farklidir.

Tuketiciler, belirli bir Grin alarak ihtiyaglarmi yeterli sekilde karsilamak
igin, durum, zaman, enerji ve paraya bagl olarak farkli yaklasimlar gibi birgok

farkli sekilde karara varmaktadir.
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Temel olarak, tiketici davranislarimi, belirli durumlarda drlnlerin ve
hizmetlerin satin alinmast ile iliskili olarak asagidaki bes 6zellik belirlemektedir
(Mari¢i¢, 2011:22):

o Fiziksel cevre — konum, sicaklik, gortinlm, Urin dizenleme,
miizik, 1siklandirma vb.

e Sosyal cevre — aile kutlamasi, dogum giinii, hos geldin partisi vb.

e Zaman — sabah, aksam, mevsim;

e Aligveris — kisisel ihtiyaclar, hediye;

e Beklenmeyen durum - diisinmeden hareket eme, heyecan,

yorgunluk.

Bazi tiiketiciler sehir merkezine yakin olan, otoparkli, sicakkanli ve Kibar
personeli olan iyi 6zelliklere sahip tesislerde alisveris yapmayi tercih edecektir.

Buna ek olarak, mizik se¢imi ve TV tlketicilerin ruh halini etkileyebilir
bu durum da reklamcilik asamasinda Onemli bir etki gosterebilir (Bruner,
1990:94).

Ornegin dekor tarzi, giizel koku hem tiiketicileri hem de tiiketicilerin satin
alma kararlarmi etkileyebilir (satisa hos kokular dahil etmek memnuniyet
duygusunu ve satin alma turundan dogan hedonik ihtiyaclar1 artirabilir)
(Stohr’dan aktaran Solomon, 2015:63).

Tuketiciler i¢in, ¢ok kisitli olsa dahi, zaman en dnemli kaynaklardan
biridir. Bireylerin kisisel oncelikleri zaman bigimini belirlemektedir (Feldman ve
Hornik, 1981:407-419). Plansiz satin alma, satin almaya karsi koyulamayan ani
bir uyaricinin sonucudur (Solomon ve digerleri, 2015:83).

Plansiz alict satin alma oncesi hicbir plan yapmaz; satin alma karari o
anda magazada verilmekte ve aliciya en azindan kisa siireli bir 6zgiirliikk hissi
vermektedir (Babin ve Harris, 2012:199).

Tuketici davranigini etkileyen baslica faktdrlerden birisi “tiiketicilerin

satin alma davranigini etkileyeme ¢alisan saticilardir” (Bagozzi, 1975:32).
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Tuketicilerin ruh hali Grin memnuniyetini ve tiketimini etkileyebilir.
Tuketici olumsuz bir ruh haline sahip ise, daha iyi bir ruh haline sahip oldugu bir
zamana Q6re daha az bir memnuniyet ile daha az satim alma
gergeklestirmektedir.

Tuketiciler disiik bir ruh haline sahip ise yalnizca gerekli seyleri satin
almaktadir (Babin ve Darden, 1996:51).

Giivenlik tiiketici davranisi iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Farkli
satin alma durumlari, tiiketicilerin satin alma surecine farkli sekillerde dahil
olmalarin1 gerektirmektedir. Belirli bir sayida tiiketici i¢in Urun satin almak ¢ok
fazla zaman ve ¢aba gerektirmemektedir, bununla birlikte kendi memnuniyetleri
ve sosyal prestijleri amaciyla iiriin satin almak i¢in daha fazla vakit ve para
ayiran tiiketiciler bulunmaktadir.

Tuketicilerin satin alma siirecine dahil olmalar yiiksek ve diisiik seviye
olarak ele alinmaktadir. Ayrica, satin alma karar1 verir iken, tiiketiciler satin alma
siirecine biligsel (rasyonel) ve etkili (duygusal) olarak dahil olmaktadir.

Davranigsal bir bakis acisi ile, tiketicilerin dort adet anahtar davranis
sekli bulunmaktadir: ekonomik, pasif, bilissel ve duygusal (Schiffman ve Kanuk,
2004:550):

e Ekonomik tiiketici — kendisi i¢in en iyi alternatifi segen tlketici.

o Pasif tiketici — temel olarak kendine hizmet eden, ¢ikarlarina gore
hareket eden, propaganda mesajlarinin etkisindeki tiiketici.

e Biligsel tiiketici — satin alma siirecine aktif katildigi zaman
memnuniyet elde eden tlketici.

e Duygusal tuketici — Grund bir dirtd, heves yiiziinden ya da
duygusal olarak etkilendiginden dolayi satin alan tiiketici.

Tuketici davranigini anlamak, tiim sirketlerin uzun vadeli bir gelisim

saglamak adina gézden gecirmesi ve daima g6z Oniinde bulundurmasi gereken en

onemli unsurdur.
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2.1.3. Tuketici Satin Alma Davramsi

Tiketici davranisinin en Onemli alanlarindan biri satin almadir. Bu
tlketicilerin belirli bir probleme karsi cevabidir. Karar verme, satin almak igin
arastirmanin yapildigi karisik bir siirectir. Bu genel olarak satin alma siirecinin
asamalarindan biri olan iiriinleri satin almaya isaret etmekte ve yliksek derecede
tlketici mudahalesi gerektirmektedir. Karar verme siirecinin satin almadan daha
once basladigini belirtmek Onemlidir. Bilgi toplamanin yani sira, bu durum
tiiketici satin alimimi degerlendirmeyi de igermektedir. Karar verme slreci
tilketicilerin ihtiyaglarinin artan bir sekilde farkina varmasi ile baslamakta ve
urunlerin-hizmetlerin kullanimi ya da kullanilmamasi ile sona ermektedir.

Karar verme siireci genelde bes faaliyet icermektedir (Babin ve Harris,
2012:213): 1. ihtiya¢larin tanimlanmasi; 2. bilgi arastirmasi; 3. degerlendirme; 4.

satin alma; 5. satin alma sonrast degerlendirme.

Sekil 6: Tiketicilerin Karar verme Siireci

| [htiyaclarin tanimlanmasi

Uyaricilar '

o e Bilgi arastirmasi

A

Alternatiflerin i
degerlendirilmesi l

¥

Satin alma

¥

‘ [ Satin alma sonrasi E |
{ |
]

i degerlendirme

4

Kaynak: Marici¢, 2011:454
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Karar verme sireci tuketici se¢imlerini olusturmaktadir. Tiiketicilerin
satin alma kararlarinin en énemli kaynaklarindan biri trtin almaya istekli olup
olmadigidir (Xu ve Wyer, 2007:556). Mevcut duruma, birgok kisisel nedene, i¢
faktorlere, dis faktorlere, giidiilere bagli olarak tiiketici satin alacak, vazgececek
ya da satin almayi erteleyecektir. Satin alinan iriiniin tiiriine bagli olarak,
duygular tuketicinin karar verme siirecinde etkiye sahiptir.

Tiiketici arastirmalari, tiiketicilerin karar verme asamasini farkli agilardan
degerlendirmektedir, bu tlketicilerin karar verme sirecinin bir yonudir
(Mowen, 1998:15):

1. Rasyonel karar verme yaklasimi, kararlarini dikkatli sekilde alan
ve dogru karar1 veren tuketicileri kastetmektedir.

2. Deneysel karar verme yaklasimi — tiketici kararin1 duygularinin
etkisi altinda vermektedir.

3. Davranissal etki, ¢evrenin etkisi altinda kalarak satin alma karari
veren tuketiciyi ifade etmektedir (6rnegin, hafif miizik, magaza

tasarimi, los 151k vb.)

Bu durumlar goz oniine alindiginda, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen farkli yaklagimlar mevcuttur.

(Babin ve Harris, 2012:218) tuketicilerin karar verme surecleri konusunda
farkl1 yaklagimlara sahiptir: uzun karar verme, sinirli ve genel (rutin) karar
verme. Hangi kararin alinacag tiiketicilerin ticaret, fiziksel ve finansal riskler,
hava durumu gibi etkenlere baglidir.

Uzun sireli karar verme sureci, iirin bilgilerinin detayli incelenmesini
gerektirdigi i¢in alicilarin maksimum derecede katilimini gerektirmektedir ¢linku
pahal1 {irtinler ytiksek risklere sahiptir (ev, araba).

(Solomon ve digerleri, 2015:7) bir kisinin satin alma sirasindaki ruh
halinin ya da psikolojik durumunun bu kisinin alacagi Uriin tzerinde buyuk bir
etkisi olabilecegini ve Triin hakkindaki degerlendirmesini etkileyecegini

diistinmektedir.
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Sinirlhh karar  verme  tiiketicilerin  katilimlarmi  ¢cok  fazla
gerektirmemektedir. Risk diisiiktiir, cok fazla bilgiye gerek yoktur ¢unku karar
stireci onceki tecriibelere dayanmaktadir.

Genel (rutin) karar verme genellikle aliskanliklara baglidir. Herhangi bir
bilgiye ihtiya¢ duymadan tiiketiciler akillarinda belirledikleri belirli markadaki
urunleri segmektedirler, bu sure¢ o6zellikle marka baglhiligindan ve trende olan
ilgiden etkilenmektedir (Babin ve Harris, 2012:219).

Tuketiciler her gun karar vermektedirler. Gercekte, en 6nemli tiketici
satin alimlar1, Grind alma karari vermeden once herhangi bir ¢aba harcamadan
gergeklesmektedir (Olshavsky ve Granbois, 1979:93).

Tuketici davranisini ve satin alma kararlarini anlama gii¢lii bir pazarlama
aracidir. Insanlarin hangi {iriinleri alacag1 daha cok bilindiginde, iiriinler daha iyi

yerlestirilmektedir.

2.1.3.1. ihtiyacin Taninmasi

Ihtiyacin taninmasi satin alma kararmdaki ilk ve en énemli adimdir. Bu
asama, tiiketicilerin bir karar vermesi gerektiginin farkina vardigi an ihtiyaglarin
veya problemlerin belirlenmesi olarak bilinmektedir.

(Engel ve digerleri, 1995:176) ihtiyaglarin tanimlanmasini, “istenen
durum ile mevcut arasindaki farkliligin karar verme stirecini dogurmaya ve bunu
etkin hale getirmeye yeterli olacak sekilde algilanmasi” olarak ifade etmektedir.
Ihtiyaclar daha gergekei hale gelirken, istekler bazen gercekdisi olabilir.

Bilgi, referans grubu, degisiklik arama, biligsel diisiinme asamalar1 gibi
tiketicilerin istenen durumunu etkileyen birgok faktér vardir (Bruner ve
Pomazal, 1988:51).

Tuketici probleminin farkinda olmalidir. Daha yiksek farkindalik

seviyesine sahip ise tiiketicinin satin alma olasilig1 daha da ylkselmektedir.
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Ihtiya¢ farkindaligim etkileyen birgok faktdr bulunmaktadir (Guti¢ ve
Barbir, 2009:366):

e Mevcut liriiniin stoklarinin tiikketilmesi;

e Diisiik iiriin kalitesinden kaynaklt memnuniyetsizlik;

e Tuketici tutumlarini degistirme;

e Hayat tarzin1 ve aligkanliklart degistirme;

e Satin alma imkanlarinin gelismesi;

e Tuketici pazarlama faaliyetleri (piyasaya yeni bir tiriiniin ¢ikmast;
degistirilmis Uriin, stok satiglari, indirimleri, fiyatlar, promosyon
faaliyetleri vb.)

e Teknolojik gelisme ve yenilik.

Ihtiya¢ olustugunda, tilketici ihtiyact hemen gidermek ve iiriinii satin
almak zorunda degildir. Satin alma 6neme ve aciliyete bagl olarak ertelenebilir.
Bu ihtiyaglar karsilanmadigi takdirde, tiiketiciler iki sey yapabilir (Kotler ve
digerleri, 2005:8):

1. Ihtiyaglarini karsilayacak bir iiriin ararlar

2. Ihtiyacin yogunlugunu azaltmaya ydnelik girisimlerde bulunurlar.

Ihtiyaclar1 etkileyen dis ve i¢c faktorler tiiketiciler tarafindan
gergeklestirilecek eylemleri harekete gegirmektedirler (aile, gevre, iklim, kaltdr,
reklamlar, fuarlar vb.).

Cozlmlerinin  aciliyetine ve beklentilerine gore, kosullandirilmis
problemleri tanimlamanin birgok tiirii vardir (Loudon ve Della Bitta, 1993:490).

Tuketicilerin rutin - hizli tepkileri, ani bir tepki her zaman rasyonel
degildir.

Planli problem tanimlamasi, tiiketicilerin ¢6zimu acil olmayan bir
ihtiyaci fark etmeleri ve bunu ¢dzmek i¢in planlarinin olmasidir.

Elde edilen durum, uygun kosullar saglandiginda problemlerin ¢6zimi

ile baglantilidr.
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Problemin varligmin farkindalign farkli sekillerde siniflandirilabilir.

(Evans ve Berman, 1997:220).

2.1.3.2. Bilgi Arama (Bilgi Arastirmasi)

Bilgi arama tiiketici karar verme siirecinin sonraki asamasidir. Bilgi
arastirmasi, dogru karar1 vermeye yardimci olmasi adina uygun Vverilerin
bulunmasi i¢in dis ¢evrede gergeklestirilen bilgi arama siirecidir. Bilgi arama
devamli bir siiregtir ¢linkii tiiketici her zaman satin alabilir. Tiketiciler i¢ ve dis
olmak tizere farkl: tiirlerde bilgiler kullanmaktadirlar.

Bilgi kaynaklari; hafiza, birey (aile, arkadaslar), pazarlama (reklamsal
propaganda) bagimsiz veya kamusal (kitlesel iletisim araglari), deneyimsel
kaynaklar seklinde siniflandirilabilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2007:538).

(Mowen ve Minor, 1998:361)’a gore, i¢ ve dis bilgi aramaya ek olarak
bilgi aramak icin iki yontem daha vardir: 1. sabit satin alma, 2. siirekli satin alma.
Ayrica (Solomon ve digerleri, 2006:266)’e gore ani ve detayli bilgi arastirmasi
arasinda bir ayrim vardir.

Tuketiciler, ilk olarak bilgileri toplamakta daha sonra bu bilgileri
ithtiyaclarina gore kullanmaktadirlar. Arastirmalarin ¢ogu belirli iirlin veya
hizmet hakkinda ortalama bir bilgiye sahip olmak igin belirli bir seviyede
bilginin gerektigini gdstermistir. Uriin hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmak,
arastirma yogunlugunun azalmasina yol agmaktadir. Tuketicilerden cevredeki
birkag bilgi kaynagin1 kullanmalar1 beklenmektedir. Bilgi kaynaklar1 dort gruba
ayrilmistir (Kotler ve Keller, 2008:192):

o Kisisel - aile, arkadaslar, komsular;
e Ticari - reklam, internet, saticilar, ambalajlama;
o Kamuya agik — kitlesel iletisim araglari, tiikketici kuruluslar;

e Deneyime dayali - arastirma ve iirlinii kullanma.

61



Cogu bilgi ticari kaynaklardan gelmektedir ve en iyi bilgiler kisisel ve
kamu kaynaklarindan gelmektedir. Dis arastirma kapsaminda ise iiriiniin fiyati ve
kalitesi en 6nemlisidir.

Gunumuzde hizli ve zengin bilgi ortaminda, ¢ok fazla bilgiye kolayca
ulagilabilir ve internet, arastirma i¢in oldukga popiiler hale gelmistir (Bickart ve
Schinder, 2001:31).

Tuketiciler zamandan tasarruf etmekte, arastirma maliyetini azaltmakta ve
cok sayida bilgiyi kolaylikla bir araya getirmektedir. Internet, arastirma
maliyetini Oonemli Olgiide azaltirken bilgi arama surecini daha verimli hale
getirebilir (Ratchford ve digerleri, 2003:193).

Bilgiyi paylasmak i¢in bir¢ok yontem vardir (Guti¢ ve Barbir,
2009:368)’e gore zaman bu yontemlerin basinda gelir:

e Satin almadan dnce bilgi alma;
e Surekli veri toplama;

e Gelismis veri toplama.

Satin almadan Once bilgi aragtirmasi yapmak her zaman olabilir.
Tuketiciler i¢in, birkag kilit faktore bagh olarak en iyi bilgi kaynagini
se¢cmek onemlidir (Babin ve Harris, 2012:223):
e Kaynaklarin tarafsizligy;
e Kaynaklarin giivenilirligi;

e Bilginin edinilme hiz1.

Bu ifade, i¢ bilginin yetersiz olmasi durumunda dis bilgi arastirmasi
yapilmasi anlamina gelmektedir. Farkli tiiketiciler bilgileri toplamakta ve farkli
sekilde tepki vermektedirler.

Diisiik gelirli tiiketiciler satin alim isleminden once, varlikl kisilere gore
daha az arastirma yapmaktadirlar (Cobb ve Hoyer, 1985:161). Baz1 tiiketiciler,
Ozellikle zaman kisitli oldugunda, farkli tepkiler géstermektedirler. (Beatty ve
Smith, 1987:83) bazi tiiketicilerin “bir ya da iki magaza gezdigini ve 0zellikle
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zamanlart olmadiginda satin almadan Once bilgi icin yeterince arastirma
yapmadigini” kesfetmislerdir.

Kadinlar arastirma yapma konusunda erkeklere gore daha isteklidir.
Genel olarak tarza ve imaja 6nem veren tiiketiciler arastirma yapmaya
egilimlidir. (Solomon ve digerleri, 2015:327). Ayrica geng ve egitimli insanlar

daha c¢ok arastirma yapmaktadirlar.

2.1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirmesi asamasi, tiiketicilerin satin alma karari
almalarmi saglayacak yeterli bilgiye sahip olduklar1 asamadir. Alternatiflerin
degerlendirme agsamasi tlketicilerin bilgi arastirma siirecinde topladiklari bilgileri
kullandiklar1 asamadir ve iriin kategorisindeki alternatif markalarin
degerlendirilmesi ile baglamaktadir. Tiiketici, dogru satin alma kararmi vermek
icin bilgiyi kiyaslamakta ve degerlendirmektedir. Toplanan tim bilgiler analiz
edilmekte ayrica alternatiflerin ¢esitli yonleri degerlendirilmekte ve asil istek ve
ithtiyaglarla kiyaslanmaktadirlar.

Son olarak, ilgili secenekler toplandiginda ve degerlendirildiginde, bir
karar verilmelidir (Putsis ve Srinivasan, 1994:393).

Uriinin  yiksek Kalitesi, uygun fiyat;, modern tasarim tiiketicilerin
kararlarini hizli sekilde vermesine yardimci olmaktadir. Bununla beraber, planin
dikkatli sekilde analiz edilmesi ve degerlendirmesi gibi ¢ok 6nemli segimler
gerektiren durumlar da mevcuttur. Toplanan bilgilerin degerlendirilmesi rasyonel
ve deneysel kriter dl¢iler dogrultusunda gergeklestirilmektedir.

(Guti¢ ve Barbir, 2009:263)’e gore baz1 kriterler asagidaki gibidir:

e Fiyatlar ve 6deme sartlari;
e Uriiniin marka imaj;
e Uriiniin kullanilabilirligi;

e Urlinln 6zellikleri.
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Fiyat ve kalite arasindaki iligki her zaman makul degildir (Gardner,
1971:241). Alternatifleri degerlendirme sirasinda, tliketiciler en ¢ok kalite ve
marka algis1 ile ilgilenmektedirler. Marka adinin yami sira fiyat da kalite
gostergesi olarak kullanilmaktadir. Alternatif bir marka se¢cmeden &nce,
tilketicilerin sadik olduklar1 bir marka ya da giiglii bir aligkanliklar1 olup
olmadig, tiiketici se¢imleri lizerinde belirleyici olacaktir. Alternatifleri se¢me
strecindeki etkenlerden birisi de Grlnin kaynak Glkesidir.

Bu nedenle, Urinlerin kaynak tilkesi “digerleri ile birlikte, tiiketicinin
tiriin degerlendirme sirasinda goz oniinde bulunduracag bir tiriin 6zelligi olarak
rol alabilir” (Kwan ve Wyer, 1994:187).

Tuketiciler, Uriinleri degerlendirirken goriinen ve gizli 6zellikler arasinda
ayrim yapmaktadirlar. Gorulebilir 6zellikler; boyut, sekil, renk gibi 6zelliklerdir.
Gizli ozellikler hemen goriulmez, ancak kullanimdan sonra degerlendirilebilir (bir
uruin kalitesi).

Bu durumu ilging hale getiren ise, gen¢ ve deneyimsiz tuketicilerin
goralebilir 6zelliklere daha deneyimli tuketicilerden daha fazla givenmesidir
(Roedder ve Sujan, 1990:452).

Ayni sekilde, alternatiflerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ile
ilgili kriterleri etkileyen birgok faktér mevcuttur. (Babin ve Harris, 2012:236)’¢
gore bu faktorler; durumsal etkiler, iiriin bilgisi, tiriin hakkindaki uzman goriisii,
sosyal etkiler, cevrimici kaynaklar, pazarlama iletisimleridir.

En iyi alternatiflerin uygulama igin segilmesi, degerlendirmedir. Satin
alma oncesi degerlendirme siireci iki asamada gergeklesmektedir (Maricic,
2011:463): ilk asama, en uygun markalar oncelikli olmak Uzere alternatiflerin
toplanmasidir, ikinci agama ise deneyime veya yeni tekniklere bagli olarak uygun
alternatifin secimine karar vermektir.

Uygun bilgileri secerken telafi edici veya telafi edici olmayan kurallar
kullanilmaktadir. (Solomon ve digerleri, 2015:350). Tuketicilerin karar verme
konusundaki telafi edici kurallari, olumsuz yanlarini ortadan kaldirarak trunlerin

olumlu yanlarinin ortaya ¢ikarilmasina dayalidir.
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Bazi temel kriterleri karsilamayan tim alternatifler ortadan kaldirilir.
Modern tiketici i¢in bir¢ok bilgi vardir. Satin alim i¢in nihai olarak segilecek

alternatif, karar verme sirecinin yani sira bir¢ok faktore baglidir.

2.1.3.4. Satin Alma Karan

Tuketici bir alternatifi degerlendirdiginde, tercih edilen {iriin markasina
gore satin alma kararini verir. Istenen iiriin, kararm verilmesinden hemen sonra
satin alinmaz. Bir¢ok iiriin satin alim igin belirli bir hazirlik gerektirir. Bu durum
urdinain; gunluk, mevcut veya kalici tiiketim riin olup olmadigina baglidir.

Tiiketici satin alma ile ilgili olarak ii¢ 6nemli karar vermek zorundadir
(Maric¢ic¢, 2011:466):

e Ik karar satin alma yeridir (diikkan, biiyiik magaza, market);
e Ikinci karar 6deme ydntemi ile iliskilidir (nakit, kredi kart1);
e Satin alma kararlarina verilen 6nem dikkate alindiginda, tiglincl

karar teslim zamanini1 belirtmeyi ifade eder (zaman, siklik).

Ik karar genellikle sadik tlketiciler hakkindadir. Fakat tiketicilerin
sadakati s6z konusu olmadiginda, tliketicilerin segimlerini magazalarin yakinligi
etkilemektedir.

Belirleyici faktorler, calisan nezaketi ve ek hizmetlerdir (Blackwell ve
digerleri, 2006:561).

Ikinci karar; indirim, kart 6demeleri ve ge¢ Gdeme vs. acisindan
onemlidir. Ucglincli karar tiketicinin miimkiin olan en kisa zamanda teslimat
yapan magazay1 segecegi, teslim zamanina bagl karardir. Evden satin alma
gerceklestirilen tiiketici sayis1 giin gectikge artmaktadir (sosyal aglar, internet,
kataloglar veya dogrudan pazarlama, kapida satis, dogrudan postalama, kablolu
TV).

Bu sekilde gerceklestirilen satin alma ile biiyiik oranda zaman tasarrufu

yapilir ve bu durum tiiketiciler agisindan kredi kart1 ile 6deme yapmalar1 i¢in de
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uygundur. Bu tiketicilerin yeni Grlnleri kabul etmek konusunda esnek olduklari
sOylenebilir.
Ug cesit satin alma sekli vardir (Kesié, 2006:332):
e Her zaman Onceden planlanan satin alma - Uriin de marka da
Onceden ¢ok iyi sekilde tanintyordur.
e Kismen planlanan satin alma — 0rtin iyi bilinmektedir, magazada
Uriiniin markasi secilmektedir.
¢ Plansiz satin alma- Uriin de marka da satis sirasinda segilmektedir.
e ABD’deki plansiz (ani) satin alma, supermarketlerdeki Urln

satisinin %50’sini olusturmaktadir.

Satin alma egilimleri sunlar olabilir: ileri bir zamanda yeniden satin alma
egilimli, belirli bir magazada satin alma egilimi, para harcama egilimli ve daha
fazla tiiketim egilimli (Blackwell ve digerleri, 2006:138).

(Arnold ve digerleri, 2004:676)’e gore tiiketicinin kararmna bagh olarak
alt1 adet satin alma sekli mevcuttur:

e Birincisi — tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya ¢abalama;
e Ikincisi — Urlin kategorileri segimi

e Uciinclisii — marka sadakati;

e Dordunclsu - satin alma yerinin segimi;

e Besincisi — 6deme yontemi;

e Altincist - tekrarlanan satin alim ve deneme arasindaki fark.
Tiketicinin ruh hali, satin almanin nerede ve ne zaman, kendi basina mi

veya bir grupla gerceklestirilecegini etkileyecegi i¢in, satin alma icin oldukga

onemlidir.
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2.1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketicinin satin alma sonrast davranisi s6z konusu oldugunda,
tiketicilerin duygular, diisiinme tarzlari ve hareketleri tek bir sekilde ortaya
cikmaktadir. Bu davranis, tlketicinin satin alma isleminden memnun olup
olmadigin1 gostermesidir. Tiiketiciler ihtiyaglarini ve isteklerini karsilayacagini
diistindiikleri {iriin ve hizmetleri se¢gmektedir.

Satin alma isleminden sonra, tlketicilerin {irtin degerlendirmesi, driinin /
hizmetin kullanilmasi ile baslamaktadir. Kullanicilar ve kullanici olmayanlar
olarak ikiye ayrilirlar, bu ayrim tirtinii kullanip kullanmamalarina baglhdir.

Genellikle tlketici, triiniin iyi bir kalitede olmasini ve ihtiyaglarimi
karsilamasini ummaktadir (Wiener, 2000:382).

Tiikketim sirasinda, tiketici bir dizi duygu yasamaktadir Ornegin:
memnuniyet, memnuniyetsizlik, eglence, heyecan, 6fke, korku, tzinti (Havlena
ve Holbrook, 1986:394).

Tuketiciler Grlin beklentilerini astiginda, tiriinden memnun kalmaktadirlar
(Gerson, 1994:14). Memnuniyet, {irlinlerin ve hizmetlerin satin alinmasi ve
tilketilmesinden sonra degerlendirme asamasinda ortaya c¢ikan Onemli bir
duygudur (Smith, 1994:152).

Tuketici memnuniyeti, tuketicinin Uriine ve Ureticiye karsi olan sadakatini
etkilemektedir. Bir sirketin amaci, tiikketiciyi memnun etmek ve ayni zamanda
yeniden alicilar ve uzun siireli sirket performansi saglamaktir. TUketicinin,
tiketim asamasinda hosnut olmamasi durumunda memnuniyetsizlik
olusmaktadir.

Satin alma isleminden sonra tiiketici memnuniyetsizligi yasanmasinin
baslica sebepleri sunlardir: Urlnleri iade edememek veya degistirememek, zayif
hizmet, tiriiniin kullanim1 hakkinda bilgi eksikligi, iirlin arizasi, yetersiz ¢6ziim,
nakliye sirasinda iiriine zarar gelmesi, asil beyan1 karsilamayan iiriinler, sikayete

aldiris edilmemesi, yliksek onarim masraflar vb.
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Genellikle masraf, caba ve zaman gerektirdigi icin tuketiciler iyilestirme
secenegini oldukca zor bulmaktadirlar (Fornell ve digerleri, 1996:7). Bazi
tiiketiciler, (Kesi¢, 2006:361) tiiketici memnuniyetsizligi, temel hizmet eksikligi,
hizmet saglayamama (nezaketsizlik, giivensizlik, egitimsizlik), fiyat, konum,
basarisiz hizmetlere karsi olan tepki, adil olmayan davranis vs. nedenler sebebi
ile tedarikgilerini degistirmektedirler.

Kér saglamak her is i¢in temel hedeftir, sirketler tiketiciler ile iyi
iliskiler kurarak, yeni tiiketicileri Griind veya hizmeti satin almaya yoénlendirerek,
satig sonrasi davranislart ile karlilik saglamaktadirlar. Satin alma isleminden
sonra toketiciler alicilar ile iletisimde kalirlarsa, ticretlerde indirimler veya
kampanyalar uygularlarsa ve satin almadan once iriin hakkinda gergekei

tavsiyelerde bulunup durust ve seffaf olurlarsa bu durum gergeklesecektir.

2.2. TUKETICILERIN DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin ihtiyaclarin1 anlamak genis bir konudur ve bircok sirket,
tilkketicilerin satin alma Oncesi, sirast ve sonrasinda nasil dislndigiini ve
davrandigmi kesfetmek i¢in biiylik bir ¢aba harcamistir. Tiiketicilerin
davraniglar, ¢esitli dis ve i¢ faktorlerin etkisi altindadir. Tuketicilerin
davraniglar1 farkl faktorlerin etkisi altindadir ve aralarinda en 6nemlileri:

e Psikolojik faktorler
e Sosyal faktorler
o Kaiilttrel faktorler

o Kisisel faktorlerdir.
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2.2.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, bireyin zihinsel durumuna ve kisisel ozelliklerine
baglanir. Psikolojik faktdrler tiiketici gibi bireysel diizeyde analiz edilir.
Bireysel ve psikolojik faktorlerden en ¢ok bulunanlar (Mihailovié¢, 2013:200):
o Alg
e Ogrenim
e Tutum ve inanglar
e Guduler ve guduleme
Tuketicilerinin bireysel davranislarini anlamak ve agiklamak igin tim
faktorlerin analiz edilmesi gerekir. Psikolojik faktorlerin tiiketici davraniglari
iizerindeki etkisi, piyasadaki {irlin veya hizmetlerin satin alinmasi sirasinda
goriilebilir hale gelmistir.
Gelecekteki satin alimlarin daha iyi tahmin edilebilmesi amaciyla farkli

psikolojik teoriler ve kavramlar kullanilmaktadir (Cundiff ve Still, 1971:143).

2.2.1.1. Alg1

Algilama, insanlarin ¢evre hakkindaki uyarimlart ve bilgileri secme,
yorumlama, organize etme ve diinya goriisiinii sekillendirme seklidir.

Alg1, bazi triinler veya hizmetler ile ilgili subjektif bir resim (marka
tutumu) olusturmak igin tiiketici tarafindaki tesvik edici secimi ve anlayisi
isaretlemektedir (Baker, 1981:67).

Alg1 sayesinde tiiketiciler iiriin ve hizmetleri tanitip se¢cmektedirler.
Algilama stirecinde (alg1) tiketici farkli uyaranlara ve duyulara (goérme,
dokunma, tat alma ve duyma) maruz kalmaktadir.

Algi, satin alma yapma hakkinda karar alma slrecinin tamamini
etkilemektedeir. Cogunlukla perakende, tasarim, iirinleri ambalajlamada, marka,
medya, reklam, ambalajlamanin ismini gelistirmede kullanilmaktadir. Algiyla

ayn1 dogrultuda olan algmin satin almay1 etkileme sekli, magazanin i¢ ve dis

69



tasarimi, magazanin konumu, miizik, aydinlatma, koku gibi farkli durumsal
uyaranlarin etkisi altindadir.

Algt secicidir. Ortalama bir tiiketici her giin sayisiz reklamlara maruz
kalmaktadir ancak sonunda kendisini uyaran karar1 vermektedir. Eger tiiketici
motive edilmezse, pazarlamacinin gorevi, potansiyel alicilarin niteliksel resim,
renklerin, isaretlerin ve seslerin kombinasyonu ile, sonrasinda da reklam
mesajina ilging bir i¢erik veya ambalaj iizerine bir mesaj olusturarak dikkatlerini

cekmektir.

2.2.1.2. Guduleme

Guduler ve gudileme, tiiketici davraniglarinin temel unsurlarina dahil
edilmektedir. Guduler insanlarda bazi davranig tiirlerini kigkirtir ve bunlar
gudulerle kosullanmis deneyimleri ve davranislari temsil eder.

Aktiviteyi yoneten, yonlendiren ve yirlten icsel faktorlere gidu denir
(Hebb, 1973:57). Gudileme, tuketicilerin i¢ ihtiyac ve isteklerini harekete
gecirmektedir. Guduleme, tuketicileri belirli hedeflere kiskirtir ve yonlendirir.
Pazarlama ihtiyaglari igin en yaygin ayrim (Markin ve digerleri, 1976:169):

e Rasyonel - faydali ve makul giidiilerle tesvik edilir

e Duygusal - psikolojik ve hedonistik amaglarla tesvik edilir.

Duygular tuketicilerin davranislari ve pazarlama igin ¢cok 6nemlidir ¢uinki
tilketiciler halihazirda kendi duygularina tepki gostermektedirler (Slama’dan
aktaran Babin ve Harris, 2012:88). Gudulerin g¢esitli bolimleri vardir ve
aralarinda ¢agdas teoriler de motifleri iki kategoriye ayirir (Hoyer ve Macinnis,
1977:40):

e Sosyal ve sosyal olmayan

e Fonksiyonel, islevsel ve hedonistik.
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(Hanna, 1980:16-79)'e gore, tiiketicilerin pazarlama uzmanlarina yonelik

davranislari i¢in en faydali motifler sunlardir:

e Fiziksel guvenlik - kisi ve ¢evre i¢in giivenli triinlerin
tiketimine duyulan ihtiyac

e Malzeme giivenligi

e Maddi olay - liiks Grlnlerin tiketimine duyulan ihtiyac;

e Tanmmma - toplumdaki statiiye ulagsmak amaciyla iiriinlerin
tlketimi

e Digerlerine etki etme - diger tiiketicilerin satin alma ve
tiiketimini etkileme ihtiyaci

o Kisisel basar - kisisel bir durumu dogrulamak i¢in iirlinlerin

tuketimi.

Katilim, tipki pazarlama uzmanlarinda oldugu gibi tiiketiciler i¢in de ¢ok
onemlidir. Katilim motivasyonla yakindan baglantilidir, ¢iinkii birey bir seye
dahil edildiginde, o iirliniin tiikketimini artirmak i¢in olduk¢ca motive olmaktadir
(Laurent ve Kapferer, 1985:41).

Satin alma tiiriine bagl olarak, markanin, reklamin, medyanin, tiiketicinin
oldugu durum az ya da ¢ok baglantilidir. Pazarlama stratejileri, tiiketicilerin
katilimina baglidir. Maslowiev'in en popiiler teorisi, sinirlt ihtiyaglar1 karsilayan
tlketicileri oncelige gore tanimlayan motivasyon teorisidir (fiziksel ihtiyaclar,

glvenlik, aidiyet, sevgi, saygi ve kendini kigisellestirme).

2.2.1.3. Ogrenme

Tuketicilerin satin alma hizmetleri yoluyla 6grenme, bilgiyi edindigi ve

gelecekteki davranislarinda uyguladigi bir siiregtir (Marici¢, 2011:369).
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Ogrenerek her zaman bilgi ve deneyim kazanilmaktadir. Tiiketicilerin
davraniglarinin  ¢ogu icgiidiisel ve duyussal tepkiler disinda 6grenilmis
etkinliklerdir (Solomon, 1996:89).

Ogrenme algi ile yakindan baglantilidir ve hafiza ile benzersiz bir siireg
olusturur. Yeni aliskanliklarin, bilgilerin, deneyimlerin edinildigi 6grenme
hafizay: temsil etmektedir. Ogrenme siireci, bilginin artmasia ve genislemesine
katkida bulunmaktadir.

Guduleme, bilgi, zeka, karakter, miza¢ gibi bir¢cok faktdr Ogrenme
surecini etkiler. Gudulemesiz 6grenme yoktur. Ogrenme prestij, gercek
ihtiyaclar, aliskanliklar, merak, tesvik etkisi altindadir. Ogrenme kavraminin bir
parcasi olarak hatirlamak ve diisiinmek tiiketici i¢in ¢ok onemlidir. Hatirlama;
resmedilmeye deger, gorsel, duygusal, s6zli ve motorik olabilir.

Tuketicinin  kazanilmas1 ve elde tutulmasi, tiikketicinin goriistinii
tanimadan ve anlamadan miimkiin degildir (Guti¢ ve Barbin, 2009:95).

Ogrenme siirecine dahil edilen ¢ok dnemli psikolojik stirecler dikkat ve
gozlemdir. Promosyon faaliyetleri ve tiim pazarlama iletisimleri i¢in gézlem ¢ok
Onemlidir. Tuketiciler, Grtnler ve hizmetler hakkinda, satin almanin ézellikleri ve
sonrasindaki memnuniyet hakkinda ii¢ diizeyde bilgiye sahiptir. Buna gore
sirketler dogru ve sorumlu meseleler ve {istlenilecek pazarlama stratejileri
hakkinda karar vermektedirler. Tiiketici satin alma islemine karar vermeden dnce

iirlin ve hizmetlerin yeniden yerlestirme siirecinde 6grenme 6nemlidir.

2.2.1.4. Tutumlar ve inanclar

Tutumlar deneyime gore olusturulur ve insanlarin davraniglar i¢in ¢ok
onemlidir. Tutum duygusal bir deneyimdir ve hissedilmesi gerekmekteir.

Bir tutum yatkinliga ve belirli bir sekilde gozlemleme, diisiinme,
duygusal tepki verme ve hareket etmeye hazir olmaya ulasmakta ancak bu
reaksiyona, yasam siiresince olusan bireyin tecriibesiyle karar verilmektedir (Rot,
1975:281).
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Tutum, markalarin ve trlinlerin satin almasimi etkiler. Ayni zamanda
guclu bir etkiye sahiptir ve bir insanin yasam tarzini korumaktadir. Tutum,; etki,
davranig ve anlayisin bir sonucu olarak olusur. Tutumlar olumlu, olumsuz veya
tarafsiz olabilir. Tiiketicinin bir {iriiniin belirli bir markasina yonelik olumlu
tutumu, sirket i¢in en iyisidir, ¢iinkii bu durumda, iirliniin tiiketici tarafindan satin
alinabilme olasilig1 vardir. Bir tiiketicinin markaya karsi olumsuz bir tutumu
varsa, bu onu satan sirket i¢in en kotii seydir. Tutumlar sayesinde insanlar daha
iyl davranabilir ve calisabilirler. Tiiketiciler tutumlarini degistirirler ise, yasam
bicimini de degistirmektedir.

Tiiketici davraniglarinin taninmasi, herhangi bir pazarlama programinin
basarisi i¢in belirleyicidir (Milisavljevi¢, 2003:163).

Inanclar, kelimeler agisindaki tutumlardir. Inanglar, isteklerin yerine
getirilmesi igin 0Ostlenilmesi gereken tlketici eylemlerine baslica rehberlerdir
(Sheth ve digerleri, 1999:256).

Sirketler, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri konusundaki olumlu tutumlarina
ulagmak i¢in en ekonomik propagandayi kullanirlar. Bu sekilde sadakatlerini ve

uzun vadeli karliliklarini etkilerler.

2.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyolojik (sosyal) faktorler tiiketim sekline ©Onemli Olglide karar
vermektedirler. Tiim insanlar i¢in ortak olan, kiiltiir, referans gruplari, aileler vb.
etkisi altinda degisken olan aym felsefi ve psikolojik ihtiyaglara sahip olmaktir.
Satin alma sirasinda tiiketicilerin davranislarini etkileyen sosyolojik faktorler
sunlardir:

e Referans gruplari
e Aile

e Sosyal rol ve statu
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2.2.2.1. Referans Grubu

Referans grubu, birbirleriyle etkilesim icinde olan ve ortak ihtiyag ve
hedefleri olan bireyler kiimesi olarak tanimlanabilir.

Referans grup gercek veya hayali bir gruptur ya da bireysel
derecelendirmeye, gayretlere veya davraniglara bagli olarak 6nemli bir 6neme
sahip oldugu diisiiniilen bir bireydir (Park ve Lessig, 1977:102).

Bir grubun etkisi, liyelere, tutumlarina, davraniglarina, goriislerine, grup
icindeki satin alma giiciine isaret etmektedir. Grubu etkileyen faktorlere bagh
olarak referans gruplarin bir¢ok boliimii vardir. Boliimlerden biri, birincil ve
ikincil gruplara bolinmedir. Birincil gruplar genellikle dogrudan karsilikli
temaslara sahiptir (aile, komsular, is arkadaglari).

Arastirmalar, ¢ocuklarin satin alma ve tasarruflari {izerinde aile etkisinin
cok giiclii olabilecegini ortaya koymaktadir (Webley ve Nyhus, 2006:140).

Ikincil gruplar, birincil grup iiyelerinden daha az temasi olan iiyelerden
olusur, ¢iinkii ¢ok Onemli bir goriis i¢in gorlslerini kabul etmezler. Bunlar,
karsilikli ¢ikar veya iirlinlerin kullanimina gore iliskiler gelistiren tiiketici
gruplaridir (Muniz ve O" Guinn, 2001:412). Gruplarin resmi, bigimsiz, istenen ya
da istenmeyen bir¢ok boltimleri vardir.

Bir grubun bir bireyin davranisina etkisi, tiiketicilerin asagidaki ilgili
gruplarina gore arastirilabilir: aileler, arkadaslar, resmi sosyal gruplar, eylem ve
calisma gruplar1 (Schiffman ve Kanuk, 2004:334).

Herhangi bir etki tiikketici onu kabul ettigi zaman olumlu, kabul
etmediginde veya kacindiginda olumsuz olabilir. Bu grubun bireye baskisidir
ciinkii ondan grubun beklentilerine uygun davranmasi beklenir.

Aslinda yetiskin tiiketiciler iizerine bir arastirma, arkadaslarinin ayni seyi
yapmast durumunda yasa dis1 {irtinleri (sahtecilik veya calinti mallar) satin
almalart i¢in daha biyiik bir olasilik oldugunu gostermistir (Miller, 1999:273).
Referans gruplar, tlketicileri bilgilendirici etkiye sahiptir. Tuketiciler iyi

bilgilendirildikten sonra kararlar almak istemekte ve referans gruplar sik sik
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bilginin etkin kaynaklar1 olarak diisiiniilmektedirler (Bearden ve Etzel,
1982:183).

Internet forumlari, grup iiyeleri i¢in ¢ok &nemli bir bilgi kaynagi haline
gelmistir. Bazi bireyler, statii drlinleri veya hizmetleri satin alarak sosyal
statiislinii veya imajin1 elde etmek icin bazi referans gruplarina dahil olma
egilimindedir (Wels ve Prensky, 2002:202).

Referans grup, tlketicinin piyasada somut durumda davranmasi i¢in
rehber olarak kullandig1 bir gruptur. Diger tiim gruplar arasinda, referans gruplar,
sirketlerin pazarlanmasi i¢in en Onemli olanlardir ¢ilinkii tiiketicilerin
davraniglarin1 etkilemektedirler. Sirket igin, hangi referans grubun, piyasada
sunulan tiirlin veya hizmetlerin satin alinmasinda, stratejilerini bu yonde
yonlendirebilmeleri {izerinde ¢ok Onemli bir etkisi oldugunun bilinmesi

onemlidir.

2.2.2.2. Aile

Aile, bir bireyin tutumu ve goriisiinii, degerleri olusturan bir sisteme
etkilemektedir. Aile, birey ve tiketim izerinde olumlu ve en guglu etkiye sahip
birincil ve referans bir gruptur (Mari¢i¢, 2011:285).

(Schiffman ve Kanuk, 2004:345) aileyi, kan bagi olan, evlilik ya da evlat
edinme yoluyla baglanmis iki ya da daha fazla insandan olusan bir topluluk
olarak tanimlamaktadir.

Bir aileden bir birey, bir {iriini veya hizmeti satin almaya karar
verdiginde, ¢esitli faktorlerin (kiiltiir, alt kiiltiir, referans gruplari, cografi konum,
ekonomik durum, ailenin yasam dongiisii vb.) etkisi altindadir.

Aile, ekonomik kosullar, duygusal destek, yasam tarzi yoluyla bireyin
degerinin, inancinin ve davraniginin olugmasimi etkilemektedir (Schiffman ve
Kanuk, 2004:354).

Aile, tiiketicinin davranigini asagidaki yonergelerle etkiler (Guti¢ ve

Barbir, 2009:210):
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e Ailenin sekli ve yapist

e Tutumlar ve yasam tarzi
e Gelirin ytiksekligi

e Ailede duygusal iliskiler

Aile ihtiya¢ ve giderlerinin zamanla degistigi g6z Oniine alindiginda
pazarlama uzmanlar1 aile yasam dongiisii ifadesini kullanirlar (Solomon ve
digerleri, 2015:429).

Bu ifade, gelir, aile yapisi ve bu gelirin aile ihtiyaglarina harcanmasi
anlamma gelir; ¢linkli pazarin boélimlenmesi ve belirli iirliin kategorileri igin
taleplerin ongdriisii buna baglidir. Ornegin, geliri oldukga yiiksek olan bekar
genc¢ insanlar, araba, rekreasyon ekipmanlari, liiks yemekler, seyahat, tasarim
giysiler vb.' nin yogun tiiketicisidirler. Kiigiik ¢ocuklu ailelerin ¢cocuk yemegi,
kiyafet, oyuncak icin biiyiikk masraflar1 vardir. Yetiskin cocuklu ailelerin kitap,
elektronik, yabanci dil egitimi, ev yapim1 vs. icin yiiksek masraflar1 vardir.

Gecen yillar boyunca insanlar elde ettikleri ve istikrarli aliskanliklarini
degistirir ve yeni ihtiyaglar1 olur. Yagh niifus ve genclerden daha fazla deneyime
dayanan insanlar hakkinda konustugumuzda, iirlin hakkinda genclerden daha
fazla bilgi sahibi olmak isterler. Yashlarin tiiketici olarak davraniglari, saglik
durumlari, sosyal statiileri, yasam deneyimleri, entelektiiel seviyeler, egitim
vb.'nin etkileri altindadir. Cocuklarin, ebeveynleri olsun veya olmasin, aldiklar
urtnler Gzerinde gugli bir etkisi vardir. Cocuk tiiketiciler, internet Uzerinden
satiglarin artmasinda en ¢ok etkisi olan kesimdir.

Ebeveynler ayrica, ¢ocuklarinin maruz kalacaklari televizyon, saticilar,
akranlar gibi diger bilgi kaynaklarina karsi Onlemlere karar vermektedirler
(Moschis, 1985:898-913). Baskin bir roliin, kelime bagimsiz satin alma ile ilgili
oldugunda veya birlikte satin alma konusunda karar vermeleri gerektiginde
karina veya kocaya ait oldugu durumlar vardir (Mowen ve Minor, 2001:530).

Calisan kadinlar, piyasa uzmanlar1 i¢in 6zellikle ilgi ¢ekici bir boliimii

temsil ediyor. Bugilin kadinlar isgiliciiniin% 45'ini temsil ediyor (Kesic,
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2006:122). Giiniimiizde ailelerde, satin alma ile ilgili tiim kararlarin % 80'ini
kadinlar vermektedir (Solomon ve digerleri, 2006:620).

Giliniimiiz modern kadinlar, diger tiiketiciler lizerindeki etkisinden ve
tiketime katilimlarindan dolayr diinyadaki en giiglii tiiketicilerdir. Ailenin
davranig1 tiiketme, satin alma, bilgi alma nedeniyle pazarlama i¢in ¢ok énemlidir

ve ailenin biiylikliigii niifusun satin alma giiciinii ve tiikketimini etkiler.

2.2.2.3. Sosyal Rol ve Statl

Belirli bir statii elde etmek i¢in kisilerin bazi finansal fonlara, yatirimlara,
miras kalan servetlere, bazi 6zel kuruluslara ait olmaya sahip olmalar1 gerekir.

(Wright, 2006:360) 'a gore sosyal statii, bireylerin, gruplarin ve rollerin
para, zenginlik, meslek, egitim ve kdken gibi piyasa olaylarina dayanarak sosyal
hiyerarside sahip olduklar1 géreceli konum olarak tanimlanabilir.

Sosyal konumu ve durumu etkileyen faktorler sunlardir: meslek, kisisel
miilkiyet, gelirler, yasam bi¢imi, yetki, giic. Meslek ve egitim, sosyal statiiniin
degerlendirilmesinde en dogrudan kriterdir. Yiiksek Ogrenimimiz veya
meslegimiz oldugunda daha biiytik bir statiimiiz olacaktir.

Aynu alt kiiltiir, sosyal rol ve hatta ayn1 meslek ve egitimden insanlar bile
yasam tarzlarina gore farklilik gosterebilir (Gidens, 2003:302).

Sosyal rol ve statii, sosyolojik arastirmanin ¢ok dinamik bir konseptidir,

cunka tuketicinin makro ve mikro gevresindeki degisimlerini gosterirler.

2.2.3. Kiltarel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, belirli bir toplulugun veya bir grup insanin degerleri ve
ideolojilerinden olusur. Tiiketici davranist ve tiikketim iizerinde en giiclii etkiye
sahiptirler.

Kilturel faktorler soyle siniflandirilabilir:

e Kiltur

77



e Alt kultir

e Sosyal siuflar

2.2.3.1.Kultar

Kiiltiir, degisen, zamana ve mekana uyum saglayan toplumun tiimiine
dahil olan dinamik bir kategoridir.

Kiiltiir, baz1 orgiit veya toplum iiyeleri arasindaki ortak anlamlarin,
ritiiellerin, normlarin, geleneklerin toplanmasidir (Solomon ve digerleri,
2015:506). En genis anlamiyla kiltiir, halkin yasam bi¢imi olarak
tamimlanmaktadir (Wilkie, 1990:348). Kiiltiir davranislar: belirler ve kiiltiiriin bu
isareti tiiketicilerin davraniglart igin en biiyiik anlama sahiptir. Kiltiir genellikle
tilketicilerin davraniglarint agiklamak ve tahmin etmek icin kullanilir (Mc
Gracken, 1986:71).

Her kiiltiir bir sekilde farkli ve kendine 6zgiidiir. Ayni {irline sahip olsak
bile, tiiketiciler farkl kiiltiirlerde farkli davranirlar. Kiiltiirler sapar ya da karisir,
insanlar gelenek, dil, diisiince tarzi ve inanca gore degisir. Kiiltiirel etkilerin
bilinmesi, sirketlere tiiketicilerin alternatif pazarlama stratejilerine verdikleri
tepkiyi aciklama imkani saglamaktadir.

Kiiltiirel degerler, inanglar ve gelenekler tiliketicilerin iletisim ve dil
iizerindeki davraniglarini, giyinme bigimlerini, beslenmelerini, c¢alisma
aliskanliklarini, O6grenme siirecini etkiler. Kiiltiirel degerlerin anlasilmasi,
sitketlerin tanitim faaliyetlerine karar verebilmelerini, bir {lirlinii tasarlayip
konumlandirabilmelerini, dagitim kanallarini segebilmelerini, uygun fiyatlar
formiile edebilmelerini saglar. Ritiieller zaman zaman, Ornegin diiglin
torenlerinde, dogum giinlerinde, hediyelerin verilmesinde, emeklilik vb.

tekrarlanmaktadirlar.
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Kiiltiirel ritiieller popiilerlik  kazandiklar1  veya popiilerliklerini
kaybettikleri dongiiler ile karakterize edilir, yeni ritiieller eskileri degistirir, vb.
(Arnold ve digerleri, 2004:95).

Mitler en cok populer kaltdrlerin, filmlerin, ¢izgi romanlarin, romanlarin
yaratilmasinda kullanilir. Mitlerin anlagilmasi, basarili promosyon mesajlart ve
moda triinleri i¢in pazarlama uzmanlarina faydalidir.

Mit, belirli bir kiiltiirtin ortak duygularim1 ve ideallerini ifade eden
sembolik unsurlari iceren bir hikayedir (Solomon, 1996:543).

Kiiltiirel degerler, birincil (okullar, devlet kurumlar1) ve ikincil degerlere

(evlilik, aile) vs. ayrilmustir.

2.2.3.2. Alt Kultar

Alt kiiltiir, ayn1 yasam deneyimlerine ve durumlarina dayanan bir dizi
ortak degeri olan bir grup insandir. Alt kiiltiirler farkli uluslari, dinleri, 1k
gruplarim1 ve cografi bolgeleri icerebilir. Bu nedenle pazarlama uzmanlari
urunleri tasarlar ve ihtiyag ve isteklerine gore kampanya dizenlemektedirler.

Irksal arka plandan bahsettigimizde, pazarlama uzmanlar1 1rksal
ayrimcilikla ilgilenmezler; daha iyi sunma ve bazi irklarmn iiyelerinin ihtiyaglarini
karsilama ve is basarisi saglama egilimindedirler (London ve Della Bitta,
1993:130).

Dini temelde alt kiiltiir ¢ok 6nemlidir, ¢iinkii dinin kisiligin olusumu,
tutumlari, ailesi, arkadaslarla iliskisi, ise karst tutumu, siyaseti iizerinde énemli
bir etkisi vardir. Din, iirlinliin olusumunu, pazara girisini, tanitim faaliyetlerini
etkilemez. Insanlarin dini nedenlerden satin almadig: iiriinler de vardir.

Uluslar hakkinda konustugumuzda, iriinlerin bazilarin1  uluslarla
iliskilendiririz, &rnegin ayakkabilar icin Italyanlar, moda ve makyaj icin
Fransizlar, peynirler igin Isvegliler, araba ve teknikler icin Almanlar ve Japonlar

gibi. Ayrica, medya da kiiltiir i¢in ¢ok dnemlidir.
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Birgok aile, cocuklarinin televizyon karsisinda gegirdikleri siireyi
kisitlamaya calismaktadir (Carlson ve Grossbart, 1988:77-94). Internet, tiim
diinyadaki tiiketiciler arasinda iletisimi kolaylastirir. Internete dayali radyo,
medya, muizik ve iletisim, kiiltiri ve tiiketicilerin tercih ettigi riinleri
sekillendirmede rol oynayabilir (Lueg ve Finey, 2007:25).

Farkli kiiltiirlere mensup geng tiiketiciler, giyinme, miizik, ayakkabi, cep
telefonlari, internet, sosyal aglar konusunda benzer bir diiskiinliige sahiptir. Din,
politika, kozmetik markalar1 ve cinsiyet esitligi konusunda ¢ok farklidirlar. Farkli
kiiltiirlerin toplumdaki farkli durumlar1 ¢o6zmek i¢in farkli davranig kurallar

vardir.

2.2.3.3. Sosyal simiflar ve gelir

Hangi sosyal siif ve gelirin ne oldugu pazarlama uzmanlari i¢in ilging ve
onemlidir; ¢linkii satin alma giicii ve pazarlama potansiyeline ona gore karar
verirler.

Tiiketiciler, belirli sosyal smiflar i¢in uygun farkli iirlin ve magazalari
algilarlar (Munson ve Spivey, 1981:37).

Toplum (¢ sosyal sinifa ayrilir: yiiksek, orta ve diisiik sinif. Tiiketiciler ait
olduklar1 simiftan farkli olarak alisverislerde farkli davranirlar. Ornegin, diisiik
smuftaki tiiketiciler giinliik kullanim i¢in {iriin satin alirken yiiksek siifa mensup
tilkketiciler liiks iriin satin alirlar. Sosyal statii, baz1 {iriin ve hizmetlerin aligveris
ve harcamalar ile ilgilidir. Herhangi bir sinif veya sosyal kategoriye ait olmanin,
o insanlarin ne ve ne kadar satin alabilecegi ihtimaline karar verdigini

unutulmamalidir.
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2.2.4. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, tiiketiciler ne satin alacagina karar verdiginde dnemli bir
rol oynamaktadir. Meslege, yasa, ekonomik sartlara, yasam tarzina, kisilige gore
ayrilirmaktadirlar. Bireyin karakteri, satin alma ile ilgili kararlarini

etkilemektedir.

2.2.4.1. Yas

Gegen yillar boyunca insanlar edindikleri aligkanliklarini degistirir, yeni
deneyimler kazanir ve yeni ihtiyaglara sahip olurlar. Pazar, farkli yas gruplarini
cekmek icin etkili pazarlama stratejileri tasarlamalidir.

Pazarlama uzmanlarimin dikkatlice diisiinmeleri ve tiiketicilerin yaglanma

stirecini daha iyi anlamalar1 ¢ok 6nemlidir.

2.2.4.2. Yasam Tarzi

Yasam tarzi insanlarin nasil zaman, para ve enerji harcayacagina karar
verir. Insani degerler, dilekler ve zevkler yasam tarzlarmi etkileyebilir.
Tiiketiciler genellikle yasam tarzina gore iiriin veya hizmet segerler (Solomon ve
digerleri, 2009:148).

Yasam tarzi, tiimiiyle bir insam1 c¢evre ile etkilesimli olarak ortaya
koymaktadir. Aslinda yasam tarzlari, belirli bir baglama bagli olan kisilik
ozellikleri olarak adlandirilir (Darden ve Ashton, 1974:99).

Yasam tarzlari, kiiltiir, grup ve kisilik dahil bireysel siire¢lerin etkisinde
olusmaktadir (Lazer, 1963).

Tiiketicilerin yasam tazrina gore analizleri heyecan vericidir ¢linkii piyasa

ve meyillerine bir tiir tamamen sosyolojik bakis agis1 verme egilimindedirler.
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2.2.4.3. Kisilik

Kisilik, bir insanin ¢evreye uyum saglayana kadar gosterdigi duygularin,
diisiince, davranis ve niyetlerin evrenselligidir. Kisilik her birey icin essizdir.

Bazi bireylerin kisiligi, belirli kosullar altinda farkli insanlara bazi olumlu
tepkiler uyandirmadaki basarisina gore tahmin edilmektedir (Hall ve Lindzey,
1983:33). Kisilik, "kisinin g¢evresine nasil tepki verdigini tanimlayan ve temsil
eden i¢sel psikolojik 6zellikler" olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk,
2004:121).

Kisilik, tiiketicilerin satin aldig1 bir tiriiniin tlirlinii ve markasmi giiclii
sekilde etkilemektedir. Kisilik kavrami iriiniin markalagsmasi icin dnemlidir.
Onemli tiiketici arastirmalarinda ortaya cikan kisilik 6zelliklerine ornekler;
tasarruf eden, girisimci olma, gergin olma, fiyatlandirmaya egilimli, obezite

ozelligi, adapte olabilirlik, 6zguven vb.dir.

2.3. TUKETICI CESITLERI

Farklt mal, hizmet ve iriin tiirlerine sahip olundugu igin farkl tiiketici
tirleri bulunmaktadir. Satin almak i¢in farkli nedenleri, farkli katilim ve diisiince
bi¢imleri vardir.

Tiiketici tilirlerinin ve ihtiyaglarimin taninmasi, sirketlere potansiyel
tiiketiciye kars1t kendi Urtnlerini temsil etme imkani sunar ve bu durum satis
miktarimi ve karlilig1 arttirir.

Tuketici, parasi olan ve {irlin ve hizmet satin almak isteyen kisidir.
Tiiketici, kisisel faaliyetlerin gerceklestirilmesi i¢in iirlin ve hizmet satin alan bir
birey, sirket, organizasyon veya bir kurum (okul, hastane) olabilir.

Niyetlerine gore tiiketiciler ikiye ayrilir (Zivkovi¢, 2012:42):
e Nihai Tuketiciler

e Endiistriyel (isletme) Tiiketiciler
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Sekil 7: Tiiketici Cesitleri

Tiiketici Cegsitleri

Tiketiciler

Saylsima gire Amacina gore

Nihai Endistriyel
tiketim tiketim

Bireysel Kolektif

Endiistriyel

Bireyler [ Kolektifler tiketeiler

Kaynak: Mihailovi¢, 2013:164

Nihai tiiketiciler kisisel kullanim, aile kullanimi icin veya hediye olarak
irtin / hizmet satin almaktadirlar. Endustriyel tiketiciler, yar1 islenmis drunleri
veya nihai trlinleri satin alan, bunlar isleyen ve daha sonra diger tiiketicilere
satan isletmelerdir. Tiiketici sayisina goOre ise, tiketiciler bireysel ve ortak
tlketiciler olarak ikiye ayrilmaktadirlar.

Bireysel tlketiciler, satin alma sirasinda uygun davranisa sahip bireyleri
icermektedir. Ortak tiiketiciler, bir tiiketiciden daha fazlasinin yer aldig1 herhangi
bir tiiketici kategorisini igermektedir (Mihailovi¢, 2013:188).

Nihai tlketiciler, bireyler veya ortak tiiketiciler (aileler, tlkeler, kar amaci
giitmeyen kuruluslar, vb.) olabilir. Tiketici, gercek bir satin alma yapan ve
tilketici olmak zorunda olmayan bir kisidir. Gergek ve potansiyel alicilar
ayirilabilir. Gergek alicilar her zaman veya zaman zaman {iriin / hizmet satin
alan, potansiyel alicilar ise bazi iiriin veya hizmetleri satin alabilecek olanlardir.
Pazarlamanin gorevi, potansiyel alicilar1 ger¢ek olanlara aktarmaktir.

Tiiketicilerin sadakati sirketin bugiinii ve gelecegidir.
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Gudulere, farkli kriterlere bagli olarak ¢ok sayida tiiketici ve alici bolimii
vardir. Rasyonel ve duygusal alicilara boliinme de vardir. Rasyonel alicilar satin
alma guclerine ve aldiklar1 bilgiye gore davranirken, duygusal alicilar ise
duygularinin, arkadaslarinin, ailelerinin, gevrenin vb. etkisi altindadirlar. Bu
boliimlerin yani sira bagka boliimler de vardir; biiyiikliiklerine gore kiiciik ve
biiyiik alicilara, bilinen ve bilinmeyene, harici ve dahili’ye boliinmiisler olarak.
Diizenlilige bagli olarak alicilar diizenli, rahat ve tesadiifi olarak ayrilir; yerli,
yabanci, kayitsiz, yetenekli, temiz, aktif, etkin olmayan vb. (Maric¢i¢, 2011:140)

Bu béliimlerin yan1 sira mevsimsel tiiketiciler, itici tiiketiciler, iskontolu
tiketiciler vb.boliimler de vardir. Alicilarin, tiketicilerin farkliligi, sirketin

pazarlama programini tanimlamasi i¢in 6nemlidir.

2.4. YESIL REKLAM VE TUKETICi KAVRAMI

Yesil reklam; yesil {iriin, gevre ve sirket imajina iligkin tiiketicilerin
dikkatini cekmenin veya bilgilendirmenin en basit yoludur.

(lyer ve Banerjee, 1993:494) yesil reklamciligi {i¢ temadan birini veya
birkagini igeren olarak tanimlamistir: gezegenin, hayvan yasaminin veya kisisel
saglhigin korunmasi. (Kilbourne, 1995:7) ayrica, yesil reklamciligin ekoloji veya
insan saglig1 igerebilecegini ileri slirmiistiir.

Yesil reklam, ¢evre tizerindeki zararli etkileri azaltmak igin Grtnleri /
hizmetleri tanitmaktadir. Reklam tamamen seffaf ve samimi ise, tiketicilerin
yesil iirlinler satin almalarinda etkisi oldugu gibi yesil ekonomiyi, yesil yasam
tarzin1 da tesvik edebilmektedir.

Yesil reklamcilik, tiiketicilerin yesil {iriinler satin alma konusundaki
tutumlarini etkilemektedir (D'Souza ve digerleri, 2007:371).

Tuketiciler daha cevreci driinler, daha yuksek kalite aramakta, cevreyi

korumakta ve zamandan ve paradan tasarruf etmektedirler. Tuketiciler giderek
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daha fazla internet kullanmakta ve 6zellikle bilgi saglamak amaciyla ¢evrimigi
siparisi tercih etmektedirler.

Tiketiciler yesil iirtinler satin alirken gercekten yesil oldugundan ve
Uretim silrecinde sirketin bazi1 faktorleri (¢cevresel kaygilar1) dikkate alarak daha
az su ve enerji kullandiklarindan emin olmak istemektedirler. Ayrica, tilketimden
sonra ambalajlama geri donistiiriilebilir olmalidir, boylece daha az atik
olusmaktadir. Tiiketiciler ve sirketler arasindaki giiven ¢ok dnemlidir.

Bununla birlikte, ekolojik korumay1 yanlis yonlendiren reklamlara maruz
kalmak, tuketici glvenini azaltabilir ve gelecekteki satin almalar igin engel
olusturabilir (Albairak ve Caber, 2011:189). Reklamcilik, sadece davranislari
degil ayn1 zamanda istenen eylemi veya satin almay1 yapan inanci da degistirecek
sekilde tasarlanmistir (Coleman ve digerleri, 2011:104).

Genel olarak yesil reklamlara kuskuyla yaklasan tiiketiciler, onlar1 yesil
iiriinler alip almamaya motive eden ya da engel olabilecek belirgin faktorlere

sahiptirler.

2.4.1. Yesil Reklam Kavram

Guniimuzde reklam, televizyon ve internet giinliik hayatimizin oldukca
onemli bir pargasidir. Reklamlar teklifi vurgular, bir konuya dikkat ¢ekilmesine
ve belirli triin ve hizmetleri popiilerlestirmeye yardimer olmaktadirlar.

(Kotler, 2003) 'e gore, reklamcilik en popiiler pazarlama iletisim aracidir
cunkl butln is sektorlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Kotler tarafindan
gelistirilen konsept kapsami, ana reklam araglari, basin ve yayin reklamlari,
gorsel-isitsel materyaller, reklam ambalajlari, brosiirler, reklam panolari,
gosteriler, semboller ve logolar, posterler ve el ilanlari, videolar ve reklamlarin
yeniden basimi gibi yazili ve medya reklamlarini icermektedir.

Yesil reklam; yesil iirlinlere, ¢evreye karsi tutumlara, sirket imajina ve
saglikli yasam tarzlarina daha fazla 6nem verilmesine ek olarak popiilerlige de

dayanmaktadir. En temsili tanim, yesil reklamciligin asagidaki kriterlerden en az
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birini kargilamast gerektigini tanimlayan (Vagner ve Hansen, 2002:17)'dan
gelmistir:

e Uriin ve ¢evre arasindaki iliskinin var oldugunu gdstermek

e Kurumsal ekolojik sorumlu imaj1 géstermek

e Yesil yasam bi¢imini savunmak

Yesil reklamcilik; iirlinlerin, hizmetlerin, fikirlerin veya firmalarin
cevreye zararini azaltmalarini veya yardim kabiliyetini tesvik eden reklamlardir
(Rashid, 2009:132).

Yesil reklameilik, yeni kitle iletisim araclariin egilimi ve siirdiirtilebilir
iletisimi i¢in yesil medyaya onciiliiktiir.

Yesil reklamlar, yesil {iriin ile ¢evre arasindaki iliskiyi ele alan reklamlara
veya genel olarak yesil yasam tarzimi tesvik eden reklamlara veya cevresel
sorumlulugun kurumsal imajin1 yansitan reklamlara atifta bulunabilir (Banerjee
ve digerleri, 1995:21)

Dlinyaya medyanin giicli tarafindan hiikmedilmis ve ¢evre sorunlari
uluslararasi krizler olarak kabul edildiginden yesil reklamcilik stratejisi kiresel

olarak taninmustir.

2.4.2. Yesil Reklamcilik Terimleri

Asagidaki terimler sadece firmalar igin degil, tiiketiciler icin de
onemlidir:

Reklam etkinligi - reklamin, reklami yapilan iiriine karst olumlu bir
tutum olusturma ve izleyiciler arasinda satin alma arzusu gibi amaglarin1 okuma
yetenegini ifade etmektedir (Okazaki ve digerleri, 2006:17).

Reklama Karsi Tutum - (Makenzie ve Lutz, 1989:53), genel olarak
reklamlara tutarli bir sekilde olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit vermeyi

Ogrenilmis bir yatkinlik olarak tanimlamistir.
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Yesil Reklam - bilincli olarak trunlerin, hizmetlerin veya faaliyetlerin
dogal ve fiziksel cevre iizerindeki olumsuz etkilerini en aza indirmeye veya
ortadan kaldirmaya ¢alismaktadir.

Satin alma niyeti - (Chen ve Chang, 2012:507) yesil satin alma niyetini,
tiketicinin cevresel gereksinimlerinden kaynaklanan belirli bir iiriinii satin alma
olasilig1 olarak tanimlamistir.

Yesil tiiketicilik - cevreye duyarl tiiketicilerin, gergcekten de ¢evre dostu
oldugunu fark ettigi sirketlerden satin alma eylemini ifade etmektedir (Chase ve
Smith, 1992:2).

Yesile boyama / Yesil aklama - bu sonucun yasal yesil {riinlerin satin
alinmasi niyeti lizerinde olumsuz bir etkisi olmakta, dolayisiyla gevresel krizle
bas etmenin 6nemli bir yonine zarar vermektedir.

Yesil Reklamcilik - firmalarin mevcut ve potansiyel tuketicilere tretim
stireclerinin, isletim sistemlerinin, iiriin hizmetlerinin ve diger is faaliyetlerinin
cevre dostu dogasi hakkinda bilgi vermesine, ikna etmesine ve hatirlatmasina
yardimc1 olmada biiyiik rol oynamaktadir (Chan ve digerleri, 2006:233).

Kurumsal kimlik - sirketin kendisidir, tiiketiciler ve ¢alisanlar ile olan
verimliligin yam sira kurumsal tasarim, sirket kiiltiirii, sirket degerleri, logo,
ambalajlama, sosyal medya platformu, sirket tniformasi, Kartvizitler vb.
unsurlar1 icermektedir.

Kurumsal imaj - bir sirketin itibarina atifta bulunmaktadir. Firmalar ve
pazar arasinda bir gliven bagi olusturan, firmanin hedeflerine ulasmasini

saglayan bir goriintiidiir.

2.4.3. Yesil Reklam Cekicilikleri

Glniimiizin halkla iligkilerinde ireticiler, tiiketicileri ¢evreye Onem
verdikleri iiriin araciligiyla bilgilendirmek ic¢in ¢ekiciligi ve iddialart giderek

daha fazla kullanmaktadirlar.
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(Karnna ve digerleri, 2001:59-70) 'e gore cekicilikler soyle ayrilabilir:
e Duygusal gekicilikler;
e Rasyonel gekicilikler;
e Ahlaki cekicilikler.

Duygusal cekicilikler tuketicileri cezbetmekte ve iiriinlerini tanitan bir
sirketle giicli bir baglanti kurmaktadir. Tuketiciler kendilerini givende
hissederler, sirkete giivenirler ve sadik olma egilimindedirler. Duygusal bir
cekicilikte, duygusal bir tepki yaratmak icin ikna edici yontem tasarlanmuistir.
Tuketicilerin  en yiksek duygulari, c¢evre ile ilgili cekiciliklerden
kaynaklanacaktir.

(Lucs ve Mooradian, 2012:127) cevresel cekiciliklerin tiketiciler
iizerinde daha biiylik bir etkisi olduguna ve duygularim1 koriikledigine
inanmaktadirlar. Rasyonel c¢ekicilikler bilgilendirici olma egilimindedir ve
tiketim sec¢imindeki g¢atismayr ¢dozmede yardimci olmaktadirlar (Rossiter ve
Percy, 1987).

Rasyonel ¢ekicilik, tiriiniin fiyatina odaklanir ve Uriin faydalarina vurgu
yapmaktadir. Bir 0riiniin kalitesi, degerleri veya performansi ile ilgilidir.
Tuketicilere hem cevrenin hem de {irliniin dogrulugu ve arizalari ile ilgili ahlaki
cekicilikler sunulmaktadir. TUketicilere yonelik cekicilikler; atik, biyosfer,

kiiresel yanma, geri doniisiim, saglik, bitki ve hayvanlar, enerji, su vb. olabilir.

2.4.4. Yesil Reklam iddialar

Yesil reklam, reklamin yapildig: iirliniin veya kurumun, iddianin dogru
olup olmadigina dair ¢evre dostu oldugunu iddia eden reklamlarindan
olusmaktadir.

Bes cevresel reklam iddialar1 kategorisi vardir (Carlson ve digerleri,
1993:27-39):
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e Uriin yoénlendirme iddialari, bir iiriiniin isledigi ¢evre dostu
ozelliklere odaklanir;

e Teknoloji, liretim teknigi;

e (GoOrlintli yonlendirme iddialari, bir kurulusu kurul tabanli
kamu destegi bulunan g¢evresel bir neden veya faaliyet ile
iligkilendirir;

e Cevresel olgu iddialari, c¢evre ile ilgili olarak goriiniiste
gercege uygun olan bagimsiz bir ifadeyi igerir;

e Kombinasyon iddialar1 birden fazla kesimi yansitir (Kim ve

Han, 2015:414).

Yesil iddialarin ¢ogu belirsiz, niteliksiz veya yanilticidir. Yesil iddialarin
acik, belirgin ve anlagilir niteliklere sahip olmalar: gerekmektedir.

“Biyolojik olarak pargalanabilir”, “cevre dostu”, “toksik olmayan”, “geri
doniisiimlii”, “ozon tabakas1” yesil iddialar nitelendirilmeli ve uluslararasi
taninmis kuruluslar tarafindan verilmis sertifikalara ve gecerli eko etiketlere
sahip olmalidir. Ozel ekolojik iddialar genel olanlara gore daha az aldaticidir.

(Davis, 1993:19-36) 6zel gevresel iddialarin gergek faydalart sundugunu
belirtmektedir. Calisma, iddialar1 ozgiilliik diizeyine gore spesifik, notr ve
belirsiz kategoriler halinde siniflandirmistir. (Lee ve Jeong, 1998:43) iddialar igin
uruin, cevresel ve maddi, imaj ve birlestirici kategorileri kullanmistir.

Iddialarin ne oldugu dikkate alinmadiginda, ister genel ister dzel olsun,

kanitlanabilecek iddialar segmek gerekmektedir. Cevreyi korumak i¢in sirketler

tarafindan gerceklestirilen faaliyetler goriiniir olmalidir.

2.4.5. Yesil Reklamin Hedefleri ve Stratejileri

Yesil reklamciligin  amaci, yesil reklamciligin tiiketici satin alma
davranisi lizerinde ne derece etkili ve 6nemli oldugunu bulmaktir. Reklamin asil

amaci, bir grup reklam arasinda dikkat cekici ve farkli olmaktir. (Kroeber ve
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Riel, 1990), yesil reklamin tiiketicinin dikkatini ¢ektigini ve mesaj1 tiikketicinin
marka ve mesajla hatirlamasini ve tanimlamasini saglayacak orijinal bir sekilde
ilettigini savunmaktadir. Yesil reklamlarin hedefi, hedef kitle ve {iriin satiglari
konusunda yiiksek basaridir. Ayrica, mevcut tiiketicileri olabildigince ellerinde
tutmak ve yeni tlketiciler kazanmaktir.

Yesil bir iiriin satin almak icin, yesil reklamlarin dogru ve tarafsiz
olmalar1 gerekmektedir (Dotson ve Hyatt, 2005).

Tiiketiciler daha yesil iiriinler, daha yiiksek kalite, ¢cevre koruma, zaman
ve para tasarrufu aramaktadirlar. Sirketler, Uriinlerini / hizmetlerini miimkiin
oldugu kadar satmaya, markalarin1 sunmaya, kar elde etmeye heveslidir ve bu
durum yesil bir reklam yoluyla ve benzersiz, siradisi bir yesil reklam veya strateji
ile saglanacaktir.

Yesil reklam stratejileri sunlardir (Ottman ve Mallen, 2014):

e Atik azaltmanin yan sira daha az enerji tiiketen {iriin;

e Yesil logolu marka, Energy Star markast;

e Geri doniistiiriilmiis kagida yazdirma;

e Yerel perakendecilerin tesviki (daha kisa mesafeden dolay1
cevreye ulagtirmayla ilgili karbon-dioksitin azaltilmast);

e Hibrit araclar;

e (Cevresel yardimlar ve bagislar;

o Eko-etiketler, eko-sertifikasi; tiglincii sahis sertifikas;

e (alisanlarin giiclendirilmesine ve egitimlerine odaklanmak;

e Seffaf olmak;

e Sirketin is siirdiirtilebilirligini savunmast;

e Uriin tasarimi, malzemelerin kullanimmdan ve atik
bertarafindan sorumlu olan bir iiriin yasam dongiisiiniin

minimum dizeye indirilmesini gerektirir.
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Reklam, bir Grlndn Karini artirabilmesi igin belirli bir pazara {irin /
hizmeti tanitmayr amacglayan bir pazarlama stratejisidir (Calderwood ve
Wellington, 2013:1).

Reklam, pazarlama iletisimi i¢in anahtardir ve tiiketicilerin satin alma

kararlarini biiyiik dl¢iide etkileyebilir.

2.4.6. Yesile Boyama / Yesil Aklama Terimi

Yesile boyama, bir iiriin, hizmet, teknoloji veya sirket uygulamasinin
cevresel avantajlarinin yaniltict ve net olmayan iddialarini incelemek eylemidir.
Bu ifade, "yesil iiriin" reklam iddialarinin basitce yanlis oldugu durumlarda
kullanilmaktadir.

Yesile boyama, tiiketici gdziinde ¢evreye duyarli kurumsal imaj yaratmak
isteyen bir igletme tarafindan tiiketicilere eksik ya da yanlis bilginin verilmesidir
(Furlow, 2010:22). Yesile boyama terimi yeni degildir, ancak baslangigta
1990’1arin basinda yesil reklamciliktaki 6nemsiz, yaniltici veya aldatici iddialart
tanimlamak i¢in kurulmustur (Carlson ve digerleri, 1993:27).

Yesile boyama, dogru olmasa bile bir sirketin politikalarinin, tiriinlerinin,
uygulamalarinin ¢evre dostu oldugu gibi yaniltict bir algiyr tesvik etmek i¢in
aldatic1 bir yontem kullanmaktadir.

(Baum, 2012:425) yesile boyamayi, bir sirketin ¢evresel uygulamalar
veya bir iriinlin veya hizmetin ¢evresel faydalart ile ilgili tlketicilere
dezenformasyonu (gergegi gizleyen yanlis bilgileri) yayma eylemi olarak daha
kesin olarak tanimlamaktadir.

Yesile boyama normalde rekabet avantaji kazanmak ve para harcamaktan
kaginmak i¢in kullanilmaktadir. Yesile boyama daha fazla para kazanmak adina,
sirket ve bireylerin bagvurdugu son derece etik olmayan bir uygulamadir.

Her gegen gun daha fazla sirket yesil boyamaya kalkismakta ve bu
nedenle tiiketicileri o kalitede olmamalarina ragmen firiinlerinin kat1 ekolojik

performanslar1 veya avantajlar1 konusunda yanlis yonlendirmektedir. Yiksek
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oranda yesile boyama sikligi, yatirnmci ve tiiketicilerin glvenini derinden
etkileyebilir.

Aldatic1 yesil mesajlar ve asir1 yesile boyama kullanimi, firmalar ile yesil
tlketiciler arasindaki giiveni ciddi sekilde sarsabilmektedir (Delmas ve Burbano,
2011:64). Yesile boyama, tiketicilerin guvenini olumsuz yonde etkilemektedir
(Finesterra do Paco ve Reis, 2012:147).

Yesile boyama, tiiketicilerin tehlikeli kimyasallar ve diger yasa dis1
yollarla ilgili bilgi eksikligi oldugunu fark etmeyecek sekilde etiket tasarlama,
eko-etiketler, rtnler ve beyannamelerden olusabilir.

(Ottman, 2011)'e gore, iyi olmayan yesile boyama mesajlarinin
engellenmesi i¢in asagidaki stratejilerin uygulanmasi gerekmektedir:

e (Calisanlarin giiglendirilmesi ve konustuklar1 konulara dikkat
etmesi;

o Sertifika ve eko-etiket konusunda Uglincl taraflardan destek
alinmasi;

e Sirdurilebilir tiiketimin tesvik edilmesi.

Yanlis veya yaniltict gosterimlerle hem sirketler (6zellikle de islerini
uygun bir sekilde yapan sirketler) hem de tuketiciler kaybetmekte, ¢tnki bu

durum tuketicilerin siipheci yaklasimina sebep olmaktadir.

2.5. YESIL AMBALAJLAMA VE TUKETICILER

Tiiketiciler cok bilgili ve egitimlidir, bu nedenle ihtiyaclarini karsilayan
bir ambalajlama talep etmektedirler. Temel gereksinimlerden biri, geri
doniistiiriilmiis malzemeler igeren, geri doniisiim i¢in enerji tasarruflu olan veya

bos ambalajlar1 geri doniistiiriilebilen diisiik ambalaj atif1 iceren organik
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ambalajdir. Tiiketiciler, ambalajlanmis Urlinlerin rahat ve tiketilmesi kolay
olmasini istemektedirler.

Yesil ambalajlama kullanarak tiiketiciler, suyu, topragi ve atmosferi
tahrip eden kirletici maddeleri ve kimyasallar1 elemektedirler. Yesil ambalajlama
daha diigiik bir ambalajlama icerigine sahiptir ve iiretim ve tasima siirecinde
biyoyakit, riizgar enerjisi ve gilines enerjisi gibi yenilenebilir enerji kaynaklari
kullanilmaktadir. Biyolojik olarak pargalanan, geri doniisiimlii, “Geri Dontistimii
Kolay” veya “Geri Donlisiimli” etiketli eko tirtinleri icin gercek bir talep vardir.
Tiiketiciler, ambalajlamanin, sirketlerin ¢evreyi etkileme seklinin belirlemesinde
en Onemli yol oldugunu diistinmektedirler.

Son zamanlarda, 6zellikle bilgiye sinirsiz tiiketici erigiminin bir sonucu
olarak ambalajlama kokten degismistir (Sandy, 2014:555). Son birkag yilda,
ambalajlamanin yiiksek kirlilik nedeni oldugu, dolayisiyla eko-ambalajlama
ihtiyacinin sabit bir oranda oldugu agiklanmistir (Seo ve digerleri, 2016:1073).

Tuketiciler, ambalajlamanin ¢evre iizerindeki etkisinin yani sira dogal
kaynaklarin kaybi hakkinda da iyi bilgilendirildiginden, ihtiyaclara uygun
ambalajlama segenegini aramaktadirlar.

(Yaacob ve Zakaria, 2011:1), tuketicilerin eko ambalajlama segiminin
tamamen gevresel iyilestirmeye yonelik oldugunu diistinmektedirler. Diger bakis
agist, dogrudan kisisel faydalardan (organik gidalar) veya cevre dostu bir
klimanin enerji tasarrufundan kaynaklandigini ayrimsamaktadir.

Yesil ambalajlama, triinlerin korunmasi1 kadar yiliksek kalitede olmasi
nedeniyle de birgok tuketici icin bir dnceliktir. Fiyat en onemli 6zellik olmasina
ragmen, tlketiciler cevre dostu ambalajlama icin daha fazla para Gdemeye
isteklidirler. Tiketicilerin ¢ogu, sirketlerin tiiketicilerin iretim maliyetlerini
Odemelerini talep etmeden, sirdurilebilir ambalajlama Gretmek zorunda
oldugunu diistinmektedir.

Gunumuzde ambalajlama, tuketici cekicilik stratejisinde ¢cok dnemli bir
pazarlama aracidir. Ambalajlama, ambalajlanan Grini dis etkenlerin zararh

etkilerine kars1 korumak, bir iriiniin olast tiiketici diisiincesini etkilemek igin
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kullanilmaktadir. Son yillarda, ambalajlama ekolojik fonksiyonlara kavugmustur,

ciinkii tiretim siirecinde ekolojik malzemeler kullanilmaktadir.

2.5.1. Yesil Ambalaj Kavrami

Yesil ambalajlamanin basit tanimi su sekildedir: yasam dongiisii boyunca
cevresel etkileri azaltmak icin yenilenebilir enerji, tasarim ve malzemelerin en 1yi
sekilde kullanilmasiyla yapilan ambalajlamadir. Ambalajlamanin en kisa tanimi
su sekildedir: “Yesil ambalajlama” azaltma, ambalajin tekrar tekrar kullanilmasi
ve geri doniistiirilmesidir. Cevre Uzerindeki etkiye ek olarak ambalajlamanin
ayrica insan saghigini da etkiledigine dair bazi tanimlamalar da mevcuttur.

Bu nedenle ozellikle tiiketicilerin sirketlerden ¢evre dostu bir sireg
benimsemelerini, gecikmeden ve sagliklarna olumsuz etkileri olmadan
tiiketilebilecek tirtinler sunulmasini talep etmeleri nedeniyle, modern paketlerin
hem ¢ekici hem de giivenli olmalar1 gerekir (Lamberti ve Escher, 2007:407).

Ambalajlama tiiketiciler igin ¢ok 6nemlidir ve gercekten de “gevre dostu”
etiketi ile onaylanan yesil bir {irlin veya yesil ambalaj satin aldiklarindan veya
cevre dostu sertifikalara sahip olan firiinler kullandiklarindan emin olmak
istemektedirler.

Tuketiciler sertifikali ve ¢evre dostu yollar ve malzemelerle iiretilmis,
tasinmig ve paketlenmis lirlinleri satin almaya isteklidirler (Lopes ve digerleri,
2009:144).

Ambalajin dort farkli pazarlama islevi vardir. Oncelikle iiriinii igermek ve
korumak. Ikincisi, iiriin ambalajlamas {iriin tanitiminda biiyiik rol oynamaktadir.
Ayrica, tiiketicilerin Uriinii kullanmasina yardimci olmakta ve son olarak,
ambalaj geri doniisimii kolaylastirmakta ve cevresel zararlari azaltmaktadir
(Lamb ve Kosa, 2011). Ambalajlamanin tiirti, sirketler ve tiiketiciler arasindaki
iletisimi ve ayn1 zamanda tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmeyi saglayan bir aragtir.

(Draskovi¢ ve Temperlei, 2009:154).
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Ambalajlama, bir seyi satin almak veya almamak igin son Karari
vermeden once tlketicilere aktarilan son mesajdir.

Eko-ambalajlama, marka sadakati olusturmak ve tiiketici tercihlerini
cekmek icin 6nemli bir stratejidir (Jimenez-Guerrero ve digerleri, 2015:81).
Etkili bir tasarim ve ¢evresel mesajlasmanin bir birlesimi anlamina gelen etkili
surddrdlebilir ambalajlama, tiikketici davranisi {izerinde etkilidir, sirketlerin
yalnizca {iriin i¢in degil marka icin de rekabet avantaji elde etmelerine yardimci
olmaktadir (Jerzyk, 2016:707).

Ideal "yesil" dostu ambalajlama, yenilenebilir veya geri déniistiiriilebilir
malzemeler kullanmakta ve iiriin bagina daha az ambalajlama yapmakta, bdylece

sonu¢ daha az atik olmaktadir.

2.5.2. Yesil Ambalaj Araglar

Kisa zaman Oncesine kadar, ambalajin ¢ok onemli bir islevi, iirlinleri
nakliye sirasinda korumak ve en iyi sekilde giivende tutmak olmustur. Bununla
birlikte, endiistriyel gelisme ve yeni tiiketici davraniglariyla ambalaj 6nemli bir
pazarlama rolii kazanmistir. Ambalajlamanin tiiketicilerle hem bilgilendirici hem
de gorsel olarak ve ambalajlama sekli ve ambalaj iizerindeki yazili etiketleme
dahil grafik ¢ozumleri ile iletisim kurdugu séylenebilir.

Ambalajlama, Urlinlerin marka degerlerinin iletisiminde bir arag olarak
kullanilmistir (Ford ve digerleri, 2012). Bu, “belirli bir duyusal etkiyi elde etmek
igcin segilen ve biitiinsel tasarima karistirilmis c¢esitli  unsurlar” olarak
tanimlanabilen ambalaj tasarimina dayanmaktadir (Pathak, 2014:61).

Yesil ambalajlama araclari: tasarim, malzeme, sekil, renk, metin, logo ve
eko-etikettir. Cekici formlar tlketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Urinlerin
tanitiminda kullanilan ambalajlama stratejileriyle birlikte kullanilan renk, sekil,
resim gibi ambalajlarin ve ambalaj tasariminin tiiketicilerin satin alma kararlari

uzerinde etkisi vardir (Ford ve digerleri, 2012). Baz1 ambalajlar, “etiketleme
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gereksinimlerinin 6tesine gecen edebi metinler" saglamak ve belirli mesajlar
iletmek icin mitsi temalar kullanir (Kniazeva ve Belk, 2007:52).

Bazi {irlinlerin ambalaji, onu rakiplerden ayirmanin tek yoludur. Yenilikci
ambalajlama, sirkete rakipler iizerinde Tustiinlik saglayabilir, bu nedenle
ambalajlama tasarimina yapilan yatirim karsiliksiz degildir. Modern pazarlamada

ambalajlama, pazarlama karmasinin besinci unsuru olarak ele alinabilmektedir.

2.5.2.1 Bicim

Uriiniin dis gdriiniimii bicimi (sekli) ile yansitilmaktadir. Ambalajlamaya
yeni bir bicim vermek iiriiniin tanitimina yardimci olarak ¢ok sayida tiiketiciyi
etkileyebilir. Tiiketicilerin rafa baktiklarinda dikkat ettikleri ilk sey iirlinlin
bi¢imi, formu ve ¢ekici tasarimlaridir. Bigimler, genellikle kontur, top, kip, kare,
piramit vb. sekillerden olusturulurlar.

Bicime gore ambalajlamanin tanimlanmasindaki temel ifade araglari,
kaplamayi, etiketleri, folyolari, torbalari, kutulari, kaplari, siseleri, kavanozlari,
tenekeleri, cuvallar, tiipleri, gozlikleri, balonlari, tenekeleri ve tiipleri
kapsamaktadir.

Kaplama — grafik sunum bigimlerinden birisidir, tiretim maliyeti diisiik,
sekillendirilmesi ¢ok kolay, kaliteli bir kagittir.

Cantalar, torbalar — esneklikleri ve diisiik tiretim maliyetlerinden dolay1
cesitli iirlinlerde yaygin olarak kullanilan ambalajlama yontemidir. Kagittan,
sentetik materyaldan ve tekstilden yapilabilir. Gidasal ve kimyasal Grtnler
genellikle kagit torbalarda paketlenir.

Kutular — kare, kiip, silindir, prizma bigimlerindelerdir. Ahsap, kagit ve
sentetik materyallerden yapilabilir. Bazi tirleri Uggensel, yuvarlak, dikdortgen
veya altigen vb. seklindedir.

Sandiklar — agir tirlinlerin ambalajlamasi veya nakliyeye duyarl: tirtinler

icin  kullanilmaktadir. Sandiklar ahsap veya sentetik materyallerden
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yapilmaktadirlar. Sentetik sandiklar genellikle balik, sebze, meyve vb. {iriinleri
tagimak ve ambalajlamak i¢in kullanilmaktadirlar.

Siseler — siv1 {irtinlerin depolanmasi i¢in kullanilmaktadir. Siseler silindir
ve kare seklinde olabilirler. Cam ve sentetik materyallerden yapilmaktadirlar.
Siseler kimyasal, gidasal ve kozmetik Urunleri  depolamak igin
kullanilmaktadirlar.

Kavanozlar — genellikle islenilmis gidasal trtnler, kozmetik Grlnler ve
farmakolojik tiriinler i¢in kullanilmaktadirlar.

Tenekeler ve konserveler — Genellikle kozmetik, kimyasal ve gidasal
iriinlerin ambalajlamasinda kullanilmaktadirlar. Silindir, oval veya kare seklinde
olabilirler.

Borular — sentetik materyaller ve aliminyumden yapilan, geri
dontistiiriilemeyen  ambalajlamadir.  Farmakoloji, kimyasal ve gida
endistrilerinde kullanilmaktadir.

Bardaklar — ucuz ve iade edilemeyen ambalajlara aittir. Siv1 {iriinlerin
depolanmasina hizmet ederler. Cam, plastik, balmumu ve sentetik laminat kaph

yiiksek kaliteli kagittan yapilmaktadirlar.

2.5.2.2 Renk

Ambalajlama renginin  basarili  bir sekilde se¢ilmesi, Ozellikle
stpermarketlerde tiketicilerin dikkatini ¢ekerek tiriiniin akilda kalmasini ve satin
alma karar1 verilirken tiiketicilerin iriine ilgi duymasini saglamaktadir.
Ambalajlama konusunda en énemli unsur uygun renk kullanilmasidir, ¢iinkii
insan  duyulart bazi renklere karst1 ¢ok hassastir. Renklerle Grini
tamamlayabilmek icin, ambalajlama ve logo gibi diger unsurlar arasinda denge
kurmaya odaklanilmalidir. Renk se¢ildiginde gerekli olanlar:

e Hedef kitleyi, onlarin motivasyonunu, yasini, cinsiyetini,

ekonomik pozisyonunu ve egitim seviyesini belirlemek
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e Ambalajin tiiketiciye hangi mesaj1 gonderdigini yansitmak

(profesyonel, saglik, zarafet, 1ix vb. mesajlar).

Renklerin, hisleri pozitif veya negatif olarak degistirme giicii vardir. Uriin
ve tiiketici arasinda saglikli bir iligski kurabilmek i¢in triin ve tiiketici ile ilgili
baz1 detaylar bilinmelidir. Uriiniin tasariminda renk, pozitif duygular yaratarak
iriiniin satin alinma olasiligini arttirmaktadir (Cho and Lee, 2005:17).

Tuketicilerin dikkati o6zellikle parlak renkler ile gekilmektedir. Ornek
olarak kirmizi, istahi agarak duygusal tepkiler yaratir, dikkat ¢eker, duyular
harekete gecirir, hevesi artirir; mavi ise giivenligi, 6zgiiveni, giicii, rahatligi ve
tilketicinin refahin1 belirtmektedir.

Yesil renk siklikla saglikli, organik veya ekolojik triinleri vurgulamak
icin kullanilmaktadir (Schuldt, 2013:814).

Her renk, bir duyguyla baglantilidir. Siyah, otoriteyi belirten gicli bir
renktir, ambalajlamada kullanildiginda gizemi, zarafeti ifade etmekte, giimiis
veya altin rengi eklenerek de siklik ve prestij ifade etmektedir.

Koyu renkler, agik renklerden daha sik olarak, pahali veya daha kullanish
urinleri akla getirmektedir (Ampuero ve Vila, 2006). Ornegin (Crowley,
1993:59) tasarimcilarin kirmizi ve mavi gibi renkler kullanarak tiiketicileri satin
almaya yonlendirebilecegini iddia etmistir. Dogru renklerin secilmesiyle,
psikolojik ve gorsel seceneklerin birlesimiyle tasarlanmis bir ambalajlamanin
iriiniin satigin1 carpict bir sekilde arttiracagini géz oniinde bulundurulmalidir.
Ambalajlamada kullanildiginda beyaz renk; giivenligi, basitligi, safligi ve
verimliligi sembolize etmektedir.

(Mohebbi, 2014:92) renklerin yasamda ve pazarlamada var olan
anlamlarin1 géstermektedir:

e Sar1 — mutluluk, iyimserlik, zeka, umut, 6zgurlikguluk, zenginlik,
hirs vb.
o Gri — zarafet, saygi, hiirmet, yashlik, karamsarlik, can sikintis1 vb.

e Turunucu — enerji, ates, 1s1, kibir, uyari, ritiiel, tehlike, arzu vb.
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e Pembe — minnettarlik, kadinsilik, ask, toplumculuk, sempati,
saglik, evlilik, mutluluk vb.

e Mor — zarafet, liituf, yaraticilik, sanatsallik vb.

Rengin temel amaci, marka ile {iriin arasindaki rekabette fark yaratmak ve

tiketicilerin duygusal tepkilerini olumlu yonde etkilemektir.

2.5.2.3 Eko-materyal

Surdardlebilir  ambalajama,  materyallerin  dizenli  segilmesine
dayanmaktadir. Ambalajlama diinya trendine gére uyarlanmis, bu nedenle bir¢cok
sirket, kendi ve c¢evre sagligim1 diislinen tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in,
ekolojik agidan kabul edilebilir olan ambalaj iiretimine yonelmistir. Ekolojik ve
ayrigtirtlabilen ambalajlama, gevre Kirliligini minimum diizeyde tutar, Grinun
kalitesini bozmaz ve gida lirlinlerinin tazeligini korur. Bu tlr ambalajlama,
atiklari, enerjiyi ve ayni1 zamanda c¢evreye zararli etkileri azaltmaktadir. Organik
uretimde kullanilan ambalaj materyalleri; kagit ve karton, cam, geri
dontstiiriilebilen metal, PE, PET, PP plastikleri ve organik polimerlerdir.

Kagit ve karton ambalajlama, en ¢ok arzu edilen ambalajdir, ¢iinkii
yeniden kullanilabilir veya enerji elde etmek i¢in kullanilabilir. Kullanimi en
genis olan amabalajlama tirtdir, giicli mekaniksel 6zelliklere sahiptir, kolay
sekillenir ve biyolojik olarak pargalanabilir. Kagit, agaclardan veya ormanlarin
tahribatindan yapilmak zorunda degildir, kenevir ve otlardan da yapilabilir.

Kagit 7 defaya kadar geri dontstirilebilir (Boylston, 2009).
Dezavantajlar1 ise neme olan hassashigi, hafifligi ve kolay tutugmasidir.
Kahverengi kagit, eko liriinlerin ambalajlanmasi igin en iyisidir. Karton; kagittan
daha kalindir, daha agirdir ve daha ¢ok katmana sahiptir. Biyolojik olarak
parcalanabilir oldugu i¢in sandik ve kutu yapimlarinda kullanilmaktadir.

Plastik, sentetik organik polimerler i¢in yaygin kullanilan isimdir.

Biyolojik olarak parcalanabilir bir biyoplastik vardir ve patates, pancar, misir,
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tahil nisastas1 veya hasir ve agactan gelen seliiloz ile yapilir. Bu plastik tiriine
biyopolimerler denilmektedir. Biyopolimerler neme dayaniklidir, siirekliligi ve
mikrobiyolojik sabitligi arttirirmaktadirlar. Besin drtnlerini ambalajlamak igin
uygunlardir.

Pet, yiiksek derecede geri doniistiiriilebilen plastiktir, tekrar kullanilabilir.

Cam, besin ambalajlamasi i¢in iyi olan ve g¢evreyi kirletmeyen, temiz,
geri doniistiiriilebilen bir materyaldir. Uriinii uzun bir siire boyunca taze
tutmaktadir. Iyi yalitim saglar, yiiksek sicakliklara karsi dayaniklidir. Eksileri ise
agirhigl, yiiksek tagima maliyeti, kirllganligi ve hassashigidir.

Metal, diger ambalajlama tiirlerinden oldukg¢a farklidir. Fiziksel koruma
icin Ustundur ve kolayca geri donistiiriilebilir. Folyolar, teneke, kagit ve plastik
ambalajlamada aliminyum yaygin olarak kullanilir. Hafiftir ve asinmaya
dayaniklidir. Aliminyumun baslica dezavantaji yiiksek maliyetidir.

Bu sebeplerden dolayi, oOzellikle gida Urlinlerinde kontaminasyonu
engellemek igin, giimiis metalik ve polimerik nanopartikiller gibi antimikrobik
Ozelliklere sahip olan yeni ambalaj materyalleri kesfedilmistir (Nakazato ve
digerleri, 2017:413).

Sarduralebilir ambalajlama yontemleri, yeni materyaller piyasaya
siiriildiikge, hizla ilerlemektedir. Ornegin Ikea, adr "mantar ambalajlama" olan,
miselyumdan yapilan yeni bir biyogdziiniir ambalajlama yontemini kullanacagin
duyurmustur.

"Mantar ambalajlama, EPE'nin - polietilen kdpuklerin - yerini alacak bir
girisimdir. Sirket ambalajlamalari hakkinda ii¢ hedef koymustur: iriinlerin
tiiketicilere teslim sirasinda korunmasi, kolay toparlanan iiriinler, ve ambalajlama
materyallerinde strdirulebilirlik (Evocative, 2016).

Bambu ambalaj tamamen dogaldir, gida ambalajlamasi i¢in idealdir. Son
zamanlarda, yenilenebilen ambalajlama hakkinda konusan insan sayis1 arttmistir.

Atigr arttirdigini ve ¢evre dostu olmadigini  diistindUkleri igin
ambalajlama ile ilgilenmeyen bazi tiiketiciler vardir, ve ambalajlanmamis

urunleri satin almaya egimlilerdir (Van Herpen ve digerleri, 2016:90).
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Iklim degisikligi ve yiikselen petrol fiyatlari, insanlari dogal ve geri
dontistiiriilebilen modern materyallerin kullanimina tesvik etmeye devam

etmektedirler.

2.5.3 Yesil ve Geleneksel Ambalajlama

Gegmiste ambalajlama, pazarlamanin Onemsiz bir arac1 olarak
gbzlemlenmistir. Bugln ise bir ambalajin goriintiisiiniin olduk¢a énemi vardir.
Ambalajlama materyali kullaniminin artmasi sebebiyle bu kullanim sonrasi
ortaya ¢ikan atik miktar1 da artmaktadir.

Tuketiciler bilgili ve akillidir, kendi ihtiyaglarin1 karsilayacak ambalaj
yontemleri istemektedirler. Temel taleplerden biri, geleneksel ambalajlamaya
kiyasla daha fazla ilerleme kaydetmis olan ekolojik ambalajlamadir. Bu daha az
miktarda atik yaratan, geri donistiirilmiis veya doniistiiriilebilen materyal
kullanarak kaynak kullanimini azaltan ambalajlamadir. Marka, imajim
gelistirmekle CO2 emisyonunu artirir ve maliyet, elektrik ve su tasarrufu elde
etmekte ve zararl plastik olmadigi igin nakliyat maliyeti azalmaktadir,

Geleneksel ambalajlamanin asil amaci tasima sirasinda bir Uriini koruyup
en iyi bicimde tutmaktir. Geleneksel ambalajlamada; plastik, kopik, cam, metal,
ahsap, polimerler ve toprakta ¢oziinemeyen diger materyaller kullanilmistir.

Geleneksel ambalajlama metodlar1 ve materyalleri kiiresel 1stnmaya sebep
olmaktadir. Genellikle kullanilan enerji kaynaklari, CO2 seviyesini artirarak
ozon deliklerini genisleten ve global bir seviyede iklimin degismesine yol acan
petrol ve fosil yakitlardir. Petrolden dretilen ve biyolojik olarak parcalanabilir
plastik son derece zararlidir. Uygun olmayan ambalajlama yontemleri, kati
atiklara ve biiyilk ¢Op sahalarina neden olmustur. Ayni zamanda, agir
ambalajlama nedeniyle nakliyat maliyeti ylksektir.

Yeni teknolojilere ve yiiksek egitim seviyesindeki tiiketicilerin ekolojik
ambalajlamaya olan taleplerine ragmen, birgok sirket halen geleneksel

ambalajlama yontemlerini kullanmaktadir.
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2.5.4. Kalitesiz Ambalajlara Sahip Olan Kaliteli Urtin Ornekleri

Bir drGndn ambalajlamasinin, tlketici davranislarini  ve algilarini
etkileyebilmek ve Urund tanitabilmek gibi fonksiyonlari. Tutundurmada trinun
ambalajlamasi oldukg¢a 6nemlidir bu durum tiiketicileri satin almaya yonlendiren
en 6nemli faktorlerden birisidir.

Yeni teknolojiler ekolojik ambalajlamay1 gelistirseler de sirketler
tiketicilerin dikkatini ¢ekebilen ucuz ve g6z alici ambalajlama kullanarak
siirdiiriilebilirligi arka planda tutmaktadirlar. Iyi iriinlerin satislarinin  az
olmasinin sebebi, ambalaj materyalinin kalitesizligi, kotii tasarim, renk ve logo
gibi sebeplerdir. Asagidaki 6rneklere bakarak koétii ambalajlamanin bir Grinin
satisin1 nasil etkiledigi gortilebilir.

(The Guardian, 2014) 'a gore kalitesiz ambalajlara sahip olan Kaliteli
trtinler sunlardir:

Danone — Kuguk bir plastik cama sikistirillmis yogurt - geri
doniistiiriilmesi zor olan materyallerin birlesimi.

Colgate — tiiplerin iginde dis macunu. Geri doniistiiriilmesi ya ¢ok zor ya
da imkansiz olan materyallerin karisimindan yapilan ambalajlama.

Kettle — 7 kat folyo ve plastige sahip olan paketlere doldurulan cipsler.
Bu tiir ambalaj hafiftir, ama geri doniistiiriilemez.

Plastik siseler— Yalnizca %30 geri doniistiiriilebilir, gerisi ¢op sahasina
kat1 atik olarak birakilmaktadir.

Bu 0&rneklerde ambalajlamanin kalitesizligi kullanilan materyaller
kaynaklidir, asagidaki Ornekler ise tasarim sebebiyle kalitesiz olan
ambalajlamalardir.

Gravyer markasi olan Pearl Valley'in tiiketicilerin géziunde, ambalajlama
sebebiyle, kotii bir imaj1 vardir. Ornegin, iyi bir aile boyu gravyer iiriinii i¢in
kirmizi ve yesil etiketli italyan ambalajlama kullanilmigti. Tketicilere Grinin

ekolojik ve saglikli oldugunu gosteren herhangi bir belirti bulunmuyordu ve
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tiriinlin satis rakamlar1 yeterince iyi degildi. Swiss Alps'in motiflerini iceren yeni
ambalajlama kullanilmaya basladiginda tiretim yiikselmistir (Nium, 2017).

Rimmel'in yiiz pudrasi, tasarim ve islevsel yonlerinden kalitesiz olan bir
ambalajlama Ornegidir. Kapagin kilit mekanizmast yoktur ve ayna
bulundurmamaktadir. Joe Fresch'in ruju bembeyaz ambalaja sigdirilmistir ve
rengi yiiziinden diisiik satis rakamlar1 yakalamistir.

Sonug olarak, Ureticiler bir Grind satmak istiyorlar ise, ambalajlamanin
her yonden (tasarim, renk, sekil, ekolojik materyaller) kaliteli oldugundan emin

olmalilardir.

2.6. YESIL TUKETICILER

Yesil tiiketim, ekolojik olarak kabul edilen, insan sagligina veya
ekosisteme zarar vermeyen TUriinleri tliketmektir. Yesil tiketicilik, gelecek
kusaklar i¢in kaynaklarin korunmasi ve yasam kalitesinin artirilmasi amaciyla
yapilmaktadir.

Ekonomik ve ekolojik ilgi alanlarmi incelemek, modern yasamin ve
tilketim asamalarinin bir pargasidir. Pazarda yesil tiiketicileri ortaya cikaran

sebep de bu durumdur.

2.6.1. Yesil Tuketicinin Tamim ve Konsepti

Yesil tiiketici; cevreyi koruyarak (retilen iriinleri, tiiketen kisidir.
Ekolojik, organik, veya enerji tasarrufu saglayan ve daha az dogal kaynak
kullanan tiriinleri tercih eden kisidir.

Satin alma kararlart Oncesinde, cevresel ve sosyal sorunlar hakkinda
diistinen kisi yesil tiikketicidir (Peattie, 1992:118).
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(Ooien ve Hoi, 2012:249), yesil tiiketicinin "islerin ekolojik bir sekilde
yapilmasini" destekledigini soyler.

Yesil tiiketicilerin daha genis bir bi¢imde algilandig1 tanimlar vardir ve
ckoloji disinda saglik, enerji tasarrufu veya geri doniisiim hakkinda ilgili olan
tiiketicileri de kapsamaktadirlar.

Yesil tiiketici; saglhiga zararli, Uretiminde cevreye ciddi zararlar veren,
soyu tehlikede olan tirlerden materyal kullanan, asir1 miktarda enerji tiiketen
urtinler kullanmayan olan tiiketici olarak tanimlanmaktadir (Rahbar ve Vahid,
2007:73).

Yesil tiiketici insanligin gelecegine ve gezegenin siirdiiriilebilirligine
zarar vermeyen, saglikli ve giivenli bir yasam siirmeye calismaktadir.

Ticaret sozlUkleri, yesil tiiketicileri devamli gevresel sorunlari diisiinen,
ekolojik hedefleri ve hareketleri destekleyen ve fiyati daha yiiksek bile olsa,
ekolojik sebeplerle baska fireticiye gitmeye istekli olan tuketici olarak
tanimlamaktadirlar (De Young, 1985:281).

Yesil tiiketiciler, sadece organik, minimum diizeyde atiga sebep olan ve

geri doniisiim iceren liriin ve hizmetleri satin almaktadirlar.

2.6.2. Yesil Tuketicilerin Davramslar:

Giinlimiiz tiiketicileri, satin alma sirasindaki davraniglarinin dogrudan
ekolojik dengeyi etkilediginin farkina varmaktadirlar (Laroche, 2001:503).

Bu durumun belirtisi ekolojik Griinler icin daha yiksek fiyat vermeye
istekli olan tuketicilerin hizla artan sayisidir.

Arastirmacilar yesil tliketicilerin davraniglarint ii¢ farkli perspektiften
anlamaya calismislardir: ilki, demografik ve sosyoekonomik degiskenler
iizerinden arastirir, ikincisi ekolojik sorunlart ele alir ve iiglinciisii ise yasam
tarzi, degerler, kisisel Ozellikleri ve davranislar1 igerir. (Fraj ve Martinez,
2007:25).
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Tuketicilerin ve yesil tiiketicilerin davraniglari; pazarlama faktorleri
(tanitim, ambalajlama ve reklamcilik) gibi birgok faktoriin, tutumun, giidiiniin
etkisi altindadir. Yesil tliketicilerin sosyal, psikolojik ve ekonomik faktorlerin
etkisi altinda oldugunu sdyleyen teoriler de vardir. Tiiketiciler yesil tUriinleri
deger, saglik ve cevrenin korunmasi gibi farkli sebepler nedeniyle satin
almaktadirlar.

Cogu tiiketici ¢evre gercekleri ve konseptler hakkinda bilingli olduklar
icin yesil tiriinleri dikkate alarak satin alimlarin1 yonlendirmektedirler (Fryxell ve
Lo, 2003:45).

Organik gidalarin en 6nemli satis sebepleri saglikli olmalaridir. Ornegin
tiketiciler kendileri ve aile bireyleri hakkindaki saglik endiseleri sebebiyle
ekolojik urunleri tercih edebilirler (Daniela ve digerleri, 2012:1215).

Saglik haricinde su, hava ve topragin kalitesine, cevreye ve ekolojiye
6nem veren tiiketiciler de vardir.

Tuketiciler ekolojik farkindaliklarina gore degismektedirler. Su ve hava
kalitesi gibi yerel sorunlardan, iklim degisikligi, ozon delikleri, bazi hayvan
tirlerinin neslinin tilkkenmesi ve tropik ormanlariin kaybi gibi global sorunlara
kadar farkli sorunlara karsi duyarlilik gostermektedirler (Ottman ve Reilly,
1998).

Yesil tiiketicilerin davranislart dolayisiyla giderleri daha yiiksek olsa da,
ekolojik olarak kabul edilen davranislar sergiledikleri i¢in yesil lirinlerin fiyati,
bu davranislarin getirdigi bazi faydalar ile telafi edilecektir.

Yesil davranis, tiiketicilerin sosyallesmesi nedeniyle (Ozellikle aile igi,
anaokulu, okul, medya ve iletisim gibi) benimsenmektedir (Yan ve Xu, 2016:27-
32).

Cocuklar ve gencler yesil iirlinlerin 6nemli tiiketicileri olmaktadirlar
ancak yesil {irlnlerin satis1 gelir veya egitim gibi demografik degiskenler

tarafindan ¢ok fazla etkilenmez.
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Tuketicinin yesil iriine yiiksek fiyat ddemeye olan istegine ragmen
fiyatin yesil {irlinlerinin satisin1 engelleyebilecek bir faktor oldugu belirlenmistir
(Gleim ve Smith, 2013:44).

Gliniimiizde yesil {irlin satin almaya hazir olan birgok insan vardir ancak
bunun oniine gegen yesil lirlinlerin ulagilmazligi, ¢gevrenin korunmasi hakkindaki
bilingsizlik, ylksek fiyatlar vb. gibi ¢esitli bariyerler vardir. Cevresel bilincin

artmastyla yesil {riinlerin alinmasina karst pozitif bakis agilart olugmasi

beklenilebilir.

2.6.3. Yesil Tuketici Tarleri

Roper Starch Worldwide'a (1990) gore saglikli yasam tarzi ve temiz ¢evre
icin dileklerine, yesil tavira ve hareketlere gore yesil tiiketiciler bes gruba ayrilir
(Makeower ve Pike, 2009):

e Hakiki Mavi Yesiller (True Blue Greens) - Cevreyi diisiinen
ve aktif olarak olumlu degisikligi arzulayan tiiketicilerdir.
Ekolojik sorunlarin ¢oziilmesi i¢in zaman ve enerjilerini
vermeye hazirlardir. Bu gruptaki tiiketicilerin yiiksek seviyede
geliri ve egitimi vardir.

e Dolar Yesiller (Greenback Greens) - Ekolojik sorunlari pek
umursamaz olmalarina ragmen, ortalama tliketiciden daha
yiiksek oranda ekolojik {irlin satin alan ve ekonomik
programlar1 destekleyen tiiketici grubudur. Bu gruptaki
tiiketicilerin de yiiksek seviyede geliri ve egitimi vardir, ancak
hakiki mavi yesiller grubu kadar degildir.

o Filizler (Sprouts) - Bu tiiketici grubu, eger pazarlama
teknikleri satin almaya ikna edemezse, nadir olarak yesil iiriin
satin alirlar. Yiiksek gayret veya gider istemiyorsa ekolojik

buyruklari desteklerler.
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e Palet Tirnaklan (Grousers) - Bu tlketici grubu ekolojik
sorunlar hakkinda bilin¢lendirilmemistir ve ekolojik sorular ve
¢oziimleri hakkinda ilgisiz olarak belirlenmislerdir. Yesil
tirtinlerin fiyatin1 ¢ok ytiksek goriirler, abartilmig olduklarini
diisiiniirler ve nadiren satin alirlar.

e Basit Kahverengi (Basic Brown) — Bu grup daha diisiik
egitim ve gelir seviyesine sahip miisterilerden olusur. Giinliik
yasantinin sikintilarini diisinmekten ekolojik sorunlara ilgi
gostermezler, onlarin ciddi olmadigini ve ¢oziilmesi gereken

daha 6nemli sorunlarin oldugunu disiiniirler.

Yesil tiiketicilerin, yesil driinlere karst davranigkara ve cevrenin
korunmasma olan ilgilerine gore farkli bdlmeleri vardir. Ornegin (Wang ve
Tung, 2012:164) yesil tiiketicileri yasam tarzina gore bolerler: is yonli
tlketiciler, plan yonli tiiketiciler ve modaya uygunluga yonlii tiiketiciler.

Yesil tiiketiciler, yesil iirlinlere karst sadikliklarina ve tavirlarina gore,
(Chitra, 2007:173) tarafindan "adaylar", "bagimlilar", "kagmanlar" ve
"ayarlayicilar" olarak ayrilmaktadirlar.

Yesil tiiketicilerin en énemli bélimlenmesi, bitin etmen ve Urlnler,
ekolojik motivasonu ve 6zellikle yasam tarzini igeren Natural Marketing Institute
(French ve Showers, 2008:31) bolimlenmesidir ve bu sekilde boliinmiistiir:

e Lohas- Saglga, ¢evrenin korunmasina, kisisel gelismeye,
sosyal adalete ve siirdiirtiilebilirlige yonlenenler.

e Dogalliklar — Oncelikle kendi sagliklarinin korunmasini
amagclarlar. Kendilerini ¢evrenin aktif koruyucular1 gorseler de
LOHAS tiiketicileri kadar ilgili degillerdir.

e Bagiboslar - Tamamen aktif degillerdir, yesil iirlinleri boykot
edip geri doniisiimii desteklerler.

o Gelenekseller — Cevrenin korunmasindan daha ¢ok tasarruf ve

kullanighliga bakarlar.
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e Ilgisizler — Eger dogrudan kendilerini etkilemiyorsa ¢evrenin

korumasina ilgi géstermezler.
Yesil driinlerin, tliketicilerin  ¢esitli  kriter ve diirtiilerine gore

kabullenmelerini goze alirsak, yesil tiiketicinin farkli bolmelerinin olusmasinin

sebebinin farkli ihtiyaglar oldugunu sdylenebilir.
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UCUNCU BOLUM

YESIL PAZARLAMA: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINDE YESIiL REKLAMIN VE AMBALAJLAMANIN ETKIiSI

3.1 ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, online anket ile gen¢ niifusun, cogunlukla iiniversite
ogrencilerinin, yesil pazarlama ve yesil Urtinler konusundaki farkindaligini ve
yesil Uriinleri satin almak ve tilketmek konusunda isteklerini tespit etmek yani
yesil reklamlarin ve yesil ambalajlarin yesil iirlinleri veya hizmetleri satin alan
tlketiciler Gzerindeki etkilerini tespit etmektir. Bu c¢alismanin amact "Yesil
reklam ve yesil ambalaj, iirlin veya hizmet satin alirken tiiketici davranigini nasil
etkiler" ana arastirma sorusuna yanit vermektir, arastirma yaparak hipotezleri
dogrulamaktir. Ayrica, bu calismanin amaci tiiketicilerin tiiketim - satin alma
davraniginda 6nemli rol oynayan unsurlar tespit etmektir. Yesil reklamlarin
amaci, tiiketicilerin tiiketici aligkanliklarini etkileyerek zarar vermeyen ve
cevreyi olumsuz etkilemeyen tiriinleri satin almalarini tesvik etmektir.

Bu arastirma, sirketler i¢in biiylik 6nem tasimaktadir ve yesil iirlinlerin
tlketiminde ana sebeplerin ne oldugunu anlamalarina yardimci olmaktadir. Hem
sirketler hem de tiiketiciler hangi reklam veya ambalajlama unsurunun en etkili
oldugunu ve nispeten diisiik bir etkiye sahip oldugunu kendileri belirleyebilirler.
Bu ¢alisma, gelecekte Tiirkiye'de cok daha genis bir alan {izerinde yapilacak olan
aragtirmalar igin iyi bir zemin islevi gorebilir. Ayrica bu arastirma iiretici
sirketler tarafindan da degerlendirilebilir. Boylece tlketicilerin davranislarini

etkileyen faktorleri ve en 6nemli ambalajlama unsurlarini anlayarak, sirketlerin
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driinlerini ambalajlama konusunda dogru kararlar1 vermelerine yardimci
olmaktadir.

Bu ¢alismanin amaglari, teorik kisminin amaglar1 ve ampirik arastirmanin
amaclarina ayrilabilir. Teorik kismindaki amagclar:

o (Cevre ve c¢evre kirliligi kavramlari, siidirilebilirlik ve
sirdiiriilebilir pazarlama, tiim Ozellikleri ve elestirileriyle yesil
pazarlamay1 yaratma, tiiketici davraniglari ve onu etkileyen
faktorler ve tiiketici tiplerini teorik olarak agiklamak.

e Arastirma alanindaki literatiiriin incelenmesi.

Ampirik aragtirmanin amaglari:

e Arastirma yapmak ve arastirma sonuglarini gostermek.

3.1.2. Arastirmnin YOntemi ve Veri Toplama Sureci

Arastirma araci olarak online bir anket kullanilmistir. Anketin
olusturulmasinda anonim sorular kullanilmistir. Sorularin agik ve net, kisa ve 0z,
problemin kaliteli bir sekilde belirlenmis olmasina dikkat edilmistir.

Anket sekli farkli olan 32 sorudan olugmaktadir. Anket sorulart iki
bélimde olusmustur. ilk boliimde katilimeilain cinsiyeti, yasi, aylik ortalama
harcama tutar1 ve egitim durumu ile ilgili dort demografik soruya yer verilmistir.
Ikinci boélimde 5°1i Likert olgegine (1 = kesinlikle katilmiyorum, 2 =
katilmiyorum, 3 = kararsizim, 4 = katiliyorum, 5 = kesinlikle katiliyorum) gore
28 soru yer almistir.

Veriler 29 Kasim - 29 Ocak tarihleri arasinda toplam 60 ginde
toplanmistir. Anket, katilan 6grencilere kisisel elektronik postalari, Google Drive
uygulamasi, Facebook ve Whatsapp sayfalar1 araciligiyla génderilmistir. Anketin
ana kismi, Haytko'nun ¢alismasina dayanarak gelistirilmistir (Silaioi ve Speece,
2004:607-628). Arastirma sonucunda izmir'de yasayan 300 &grenciden veri

toplanmustir.
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3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Yesil Reklamin (tiiketici tarafindan) olumlu degerlendirilmesi

tiikketicilerin satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Yesil Ambalajlamanin (tiiketici tarafindan) olumlu degerlendirilmesi

tiiketicilerin satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.

Yesil

Reklam

A v X

Yesil

Ambalajlama

/

Tuketici
Satin Alma
Davramsi

3.1.5. Arastirmanin Kisitlamalari

Bu c¢alismada birkag¢ kisitlama vardir. Ik ve en biiyiik kisitlamasi ise

sadece Izmir'deki dgrencilerle yapilmasidir. Calisma sadece 18-38 yas arast 300

ogrenciyi kapsamaktadir. Farkli ortamlardan, hatta daha biiyiik yas gruplardan

daha ¢ok sayida katilimcinin olmasi ¢aligmanin sonuglarini destekleyen verilere

ulagilmasin1 saglayabilir. Arastirmada yesil reklamcilik, yesil ambalajlama ve

tiikketici satin alma davranislar1 incelenmistir. Ilerleyen zamanlarda modern

reklamcilik konusuda eklenerek yapilacak olan caligmalarda daha farkli verilere

ulagilabilir. Ayrica zamanin ve finansal kaynaklarin sinirli olmasi arastirmanin

kisitliliklarindandir.
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3.1.6. Verilerin Analizi

[k basta, arastirma dlgegini gelistirmek igin pilot testler yapilmistir. Pilot
test asamasinda izmir’de 20 katilimer ile yapilmis ve yapilan testler arastirma
analizine dahil edilmistir. Bu aragtirma asamasinin sonuglari, tasarlanan olgegin
bu arastirma i¢in uygun oldugunu kanitlamistir. Bagka bir deyisle, bu ¢alismanin
iceriginin gecerliligi bu asamada dogrulanmistir. Arastirmada kullanilan
[zmir'deki 300 katilimcinin oldugu anketin son hali hazirlanmustir.

Verilerin analizinde SPSS programi kullanilmis ve veriler grafik olarak
gOsterilmistir. Degiskenler arasindaki iliskinin ampirik olarak Olgiilmesi ve test

edilmesi amaciyla nicel aragtirmalar yapilmistir.

3.2. LITERATUR TARAMASI

Bu aragtirma, yesil pazarlamanin igerigini ve satin alimlarda tlketici
davraniglarini etkileyen ana unsurlar1 ve faktorleri daha iyi anlamamiza yardime1
olacaktir. (Kotler ve Amstrong, 2008)'a gore yesil pazarlama, ¢evreyi korumak
ve gelistirmek icin vatandaglarin ve yetkililerin yaptig1 orgiitlii bir harekettir.

Yesil pazarlama kavrami, firmalarin ¢evreye zarar vermeyecek Grlinlerin
tasarlanmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tanitimina yonelik ¢abalarini ifade
etmektedir (Pride ve Ferrel, 1993). Yesil pazarlama ’’tiiketicilerin ve toplumun
ihtiyaglarim  k&rli ve siirdiiriilebilir bir sekilde belirlemek, 6ngérmek ve
karsilamak i¢in bir yonetim siireci’’ olarak tanimlanmistr (Peattie, 2005).

Yesil pazarlama tuketici taleplerini karsilamak igin farkli pazarlama
stratejileri ve c¢evre dostu Urlnleri kullanmaktadir. (Porter, 1991:96) yaptig
caligmada pazar talebini gdz Oniine alarak iiretim siirecinde kaynak ve enerjiden
tasarruf saglanmis ve yesil dirlinler tasarlanmistir. Diger sirketler, iirlinleri
piyasaya dagitirken kirliligi azaltmanin ve kaynaklardan tasarruf etmenin

yollarint bulmustur (Bohlen ve digeleri, 1993:37).
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Yesil pazarlama calismalarinin ¢ogu teorilere, kavramlara ve tiketiciler
ile yesil pazarlama iliskisine odaklanmistir (Ginsberg ve Bloom, 2004:79). Yesil
satin alma, ¢evresel fayda saglayan ve ¢evreye zarar veren iirlinlerden kaginilarak
Urlinlerin satin alinmasi anlamina gelmektedir (Lin ve Huang, 2012:11).

Tuketici talebine bagli olarak pazardaki yesil triinlerin artis1 yesil
pazarlamayi stratejik hale getirmistir (Murin ve digerleri, 2015). Yesil tiriinleri
satin almaya yol acan faktorlerden biri, Grtinlerin ekolojik etkileridir (Connell,
2010:279).

(Schiffman ve Kanuk, 2007) tiketici davramiglarini, tuketicilerin
ihtiyaglarin1 karsilayacaklarini umduklar iiriin ve hizmetlerin arama, satin alma,
kullanma, degerlendirme ve elden ¢ikarma sireclerinde gosterdikleri *’davranis’’
olarak aciklamistir. Aliskanliklar ve satin alma davramislar1 dahil olmak {iizere
pek cok faktor bireylerin karar alma sureclerini etkilemektedir (Rani, 2014:52-
61).

Tuketicilerin yesil iriinlere karst olumlu tutumlart ile fiili satin alma
davranislar1 arasinda zayif bir baglant1 oldugunu gdsteren bircok calisma vardir
(Joshi ve Rahman, 2015:28).

Tiketici davraniglarint etkileyen faktorleri bilmek satislari arttirabilir.
Literatire gore, aliciyr Uriinii satin almaya motive eden cesitli faktorler
bulundugu gosterilmistir ve (Talluri, 2002:171)’ye gore bunlar: kisisel faktorler
ve durum faktorleridir. (Boztepe, 2012:5)’e gore ekolojik farkindalik, yesil
urinlerin ozellikleri, tamitim faaliyetleri, yesil Urtnlerin fiyatlar: tliketicilerin
yesil Urtinleri satin alma oranlarini olumlu yonde etkilemektedir.

(Roberts ve Bacon, 1997:79) cevresel kaygilar ve gevresel davranis
arasindaki iliskiyi incelemistir. Cok sayida calisma, artan tiiketici bilgisinin yesil
urunlere karst guveni arttirdigini ve etkili bir iliskiyi giiclendirdigini gostermistir
(Taner ve Kast, 2003:883). Yesil iirtinleri satin almaya karar verme siirecinde
cocuklar ¢ok dnemli rol oynamaktadirlar.

(Thompson ve Kidwell, 1998:277)’e gore evlerinde ¢ocuklari olan aileler

yesil ve organik triinlerin daha aktif tiiketicileri olarak gortlmektedir. (Laroche
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ve digerleri, 2001:503) cevre dostu drdnler icin tiketicilerin daha fazla 6deme
yapma istekliligini etkileyebilecek c¢esitli faktorler hakkinda bir arastirma
yapmustir. Arastirma bu faktorleri bes kategoride siiflandirmistir: demografik
ozellikler (yas, cinsiyet, gelir, egitim seviyesi, ¢alisma durumu); bilgi ve degerler
(bireycilik, kolektivizm, giivenlik, eglence); tutum ve davranislar (6rnegin; yesil
iiriinler satin alirken ¢evre sorunlarina odaklanmak).

Bu ¢alismalarin sonuglari, bireylerin ¢evre kaygilar1 ve bilgilerinin yani
sira uriiniin islevsel 6zellikleri ve yesil 6zelliklerinin satin almada ana faktorler
oldugunu gosterirken; yuksek fiyatlar tiketicilerin yesil satin alma davranisinin
onundeki ana engel olarak gortlmektedir.

Son zamanlarda artan yesil reklamcilik konusunda birgok arastirma
yapilmistir. Reklamlar, sadece davraniglari degil aym1 zamanda inanci
degistirmek ve tiiketicileri istenen eylem ve satin almaya yonlendirebilmek i¢in
tasarlanmistir (Coleman ve digerleri, 2011:107).

Ekolojik bir reklam, tiketicilerin dikkatini yesil triin satin almaya
yonlendirmenin bir yoludur (Leslilelu ve Mathew, 2013:3). Tiiketici satin alma
davranisinin  ¢ogu tiiketicinin {irlinlin reklamimi istemesine veya dikkate
almamasina baglidir (Smith ve digerleri, 2006:73).

Reklamciligin her zaman tiiketicinin karar alma siirecini etkileyen ana
faktorlerden biri oldugu bilinmektedir. Tiim medya platformlarinda siirekli
reklam veren bir sirkette, tiiketiciler reklamlarin igerigine farkli tepkiler
vermektedir. Tulketicilerin tepkisi; bireysel guduler, tercihler, kiltar, alt kiltur
vb. ile ilgili ¢esitli glidiiler tarafindan yonlendirilebilir.

Onceki ¢aligmalar ayn1 zamanda reklamlarin verimliligini ve reklamlarin
tiketici davraniglar1 ilizerindeki olumlu iligkiler gosteren etkilerini de
incelemistir.

(Maheshwari ve digerleri, 2016:156) *’Endiistriyel Otomotiv Sektoriinde
Tiiketici Satin Alma Davranisina Ampirik Yaklagim’’ adli makalesinde; reklamin
etkinliginin tiiketici davranigini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varildi. (Ha ve

digerleri, 2011:673) ’’Reklamin Hizmetlerde Markalarin Sadakati Uzerine
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Etkisi>’ adli arastirma makalesinde reklamin Uriin Kalitesi, tliketici sadakati ve
tiketici memnuniyeti diizeyinin algilanmasini etkiledigini agiklamistir.

(Kumar ve Raju, 2013:37), *’Tiiketici Kararlarint Vermede Reklamin
Rolii”” calismasinda reklamlarin tiiketicilerin belirli bir iirtin hakkindaki
diislincelerini degistirebilecegini gostermistir. (Belz ve Peattie, 2009)’e gore,
reklamlar sirketlere siirdiiriilebilirligi hakkinda bilgi saglar, ayni zamanda
tiikketicilerin yagam tarzini da degistirir.

Eko etiketler, marka ve ekolojik reklamcilik yesil {irtinlerin 6zeliklerini
arttiran ve tiiketicilerin satin almalarina yardime1 olan yesil pazarlama araglaridir.

(Furlow, 2010:24)'a gore yesile boyanmis tirtinlerdeki artislarin sebebi
tuketicilerin kesin kararlar alamamasidir.

Baz1 arastirmacilar, tiiketicilerin yesil {iriinlere olan baglilig1 yoniindeki
yesil reklamlara verdikleri tepkileri arastirmislar ve tlketicilerin neden daha
yuksek bir fiyat O6demek istediklerini incelemislerdir (Philips, 1999:46).
Ambalajlama ile tiiketiciler arasinda bir bag oldugundan ambalajlamanin
tiiketicilerin karar verme siirecinde 6nemli bir faktor oldugu goriilmistiir. Satig
noktasinda bir seyi satin almaya karar verirken, ambalajlama en 6nemli
faktorlerden biridir (Prendergast ve Pitt, 1996:60).

Ambalajlama iletisim ve markalagsmanin temel araci haline geldiginden,
ambalaj tasariminin 6nemi rekabetgi kosullarda artmaktadir (Rettie ve Brever,
2000:56).

Yesil Urlnlerin ambalajlar1 ¢evresel olumsuz etkileri azalttigindan daha
cevre dostudur. Geri doniisiim stratejilerini igeren yesil ambalajlamalar, az
ambalaj icerdiginden ve daha az toksik malzemelerin kullanilmasini
desteklediginden, dogal c¢evreye verilen =zarar1 da azaltmasi anlamina
gelmektedir.

(Silaioi ve Speece, 2004:607) calismalarina gore, ambalajlamanin bes ana
unsuru potansiyel olarak iki kategoriye ayrilmakta ve satin alma kararlarini

etkilemektedir: gorsel ve bilgi unsurlari. Gorsel unsurlar; grafik, boyut ve
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ambalajlama seklidir. Bilgi unsurlari, ambalajlama sirasinda kullanilan bilgi ve
teknolojileri ifade etmektedir.

Baz1 tiiketiciler etiket bilgisine daha fazla dikkat eder c¢ilinkii saglik
konusunda daha fazla endise duyarlar (Coulson, 2000:661).

Yesil tiiketiciler, yalnizca yesil satin almanin ¢evre sorunlarini ¢ozecegini

anladiklarinda yesil ambalajlamaya olumlu bir cevap vereceklerdir.

3. 3. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.3.1. Demografik ozelliklere iliskin bulgular

Asagidaki tablolar katilimeilarin sayisi ve ankete katilan demografik
ozellikleri gosterilmektedir. Calisma cinsiyet, yas, aylik ortalama harcama tutari,
ve egitim gibi demografik sorular icermektedir. Tablo 1’e goére arastirmaya
%631 (n=189) kadin, %37’si (n=111) erkek olmak tizere toplam 300 &grenci
katilmistir.

Sekil 8: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

m Kadin
m Erkek

Tablo 2’e gore dgrencilerin %53,7’si 18-24 yas araliginda ve %37,7’si

25-31 yas araligindadir. Calisma katilanlarin %68’1 lisans Ogrencileri, %23’
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yuksek lisans ogrencileri ve %9’u doktora &grencileridir. Katilimcilarin

ailelerinin %28’inin aylik ortalama harcama tutar1 2301-4500 TL arasindadir.

Tablo 2: Demografik Ozellikleri

Frekans (%)
Cinsiyet Kadin 189 63
Erkek 111 37
Toplam 300 100
18-24 161 53,7
Yas 25-31 113 37,7
32-37 14 4,7
38 ve lzeri 12 40
Toplam 300 100,0
Lisans 204 68,0
Egitim Yiiksek Lisans 69 23,0
Doktora 27 9,0
Toplam 300 100,0
800 ve alt1 23 1,7
Ailelerinin Ayhk | 801-1500 50 16,7
Ortalama 1501-2300 60 20,0
Harcama Tutar1 | 2301-4500 84 28,0
4501 ve Uzeri 83 21,7
Toplam 300 100,0

Asagidaki tablo 3’ye gore ankete katilan Ogrencilerin cinsiyeti ve aylik
ortalama harcama tutar1 arasindaki ilisksler tablolar1 gostermektedir. Tablo 2’ye
gore 189 kadin katilimcimin 18’1 800TI ve alti, 29’1 801-1500TL arasi, 39’
1501-2300 TL arasi, 61’1 230-4500TL aras1 ve 42’si 4501TL ve iizeri aylik
ortalama harcama tutarina sahip olduklarina belirtmistir. Toplam 111 erkek

katilimcilarin 5’1 800TL ve alt1, 21°1 801-1500TL ve 1501-2300TL arasi, 23’1

117



2301-4500TL arast ve 41°i 4501 ve tlizeri aylik ortalama harcama tutarina
sahiptir.

Tablo 3: Cinsiyet — Aylik Ortalama Harcama Tutar1 Arasindaki iliskiler

Aylik Ortalama Harcama Tutari Toplam
800 ve | 801- 1501- 2301- 4501 ve
alti 1500 2300 4500 tzeri
Cinsiyet | Kadin | 18 29 39 61 42 189
Erkek |5 21 21 23 41 111
Toplam 23 50 60 84 83 300

Yas ve ailelerin aylik ortalama tutar1 arasindaki iligikiler tablolamasina
bakildig1r zaman, katilimcilarin toplam 161’1 18-24 yas arasinda en ¢ok 2301-
4500TL aras1 aylik ortalama harcama tutarma sahiptir, 113’4 25 ve 31 yas
arasinda en c¢ok 4500TL ve {lizeri aylik ortalama harcama tutarna sahiptir.
Katilimcilarin 32-37 yas araligi ve 38 - lizeri yas aralifinda ailelerin aylik

ortalama harcama tutar1 en ¢ok 4500TL ve tizeridir ve her ikisinde de esittir.

Tablo 4: Yas-Aylik Ortalama Tutar1 Arasindaki Iliskiler

Ailelerin Aylik Ortalama Harcama tutari Toplam
800 ve | 801- 1501- 2301- 4500 ve
alti 1500 2300 4500 tzeri
18-24 21 26 34 46 34 161
Yas | 25-31 2 19 22 31 39 113
32-37 0 4 2 3 5 14
38 ve lizeri | O 1 2 4 5 12
Toplam 23 50 60 84 83 300

Asagidaki tablo 5’te yesil reklam, tiiketici satin alma davranis1 ve yesil
ambalajlama konusundaki arastirma sorularma verilern cevaplarin yiizdeleri

gosterilmektedir.

118




Tablo 5: Yesil Reklamin Tiiketici Satin Alma Davranigina Etkisi

Sorular 1 2 3 4 5
1. Yesil reklamcilik tolpum igin 92,6 %4,3 13,3 0021,6 | %58,3
degerlidir. 8) (13) (40) (65) (175)
2. Yesil reklmcilik, insanlarin %3 %5,6 %12 %28 %51,6
daha fazla sorumluluk icinde 9 a7 (36) (84) (155)
olmasini saglar.
3. Yesil reklamcilik, tiiketiciye, %3,6 %5 %9 %35,3 | %47,3
firmanin ¢evresel sorunlari ele (1) (15) (27) (106) (142)
aldigin1 gosterir.
4. Yesil reklamcilik, sirket %4 %2,6 %9 %31,6 | %53
imajin giiglendirir. (12) (8) (27) (95) (159)
E 5. Yesil reklamciligim iyi %2,3 %4,3 %8 %23 %62,6
% oldugunu disiiniiyorum. (7 (13) (24) (69) (188)
E’ 6. Yesil reklamcilik, iyi bir 93,6 95,3 29,6 0025,6 | %56
':73« isletme uygulamasidir. (1) (16) (29) (77) (168)
~ 7. Yesil reklamcilik %09,6 %14,6 | %35 %22,3 | %20,6
materyalizmi tesvik eder. (29) (44) (105) (67) (62)
8. Cogu yesil reklamcilik, %13 %12 %19,3 | %21,3 | %34
insanlarin zekasina hakaret eder. | (39) (36) (58) (64) (102)
9. Yesil reklam iddialar1 gercege | %8,6 %11,6 | %31,3 | %23,3 | %25,3
uygun degildir. (26) (35) (94) (70) (76)
10. Yesil reklameilik, reklamin 2%13,6 | %9,3 %19 %21,6 | %36,6
zay1f bir bigimidir. (41) (28) (57) (65) (110)
11. Yesil reklamcilik profesyonel | %15,3 | %9,3 %14,3 | %24 %37,3
degildir. (46) (28) (43) (72) (112)

“kesinlikle katiliyorum”

Ilk 11 soru Yesil Reklamecilik faktoriiniin sorularidir. Soru 1’e %62,6

cevabi

verilmistir.

Ayrica katilimcilarin

%2,9

“kesinlikle katilmiyorum” cevabmi vermistir. Soru 2’ye %60,8 “kesinlikle

katiliyorum” cevab1 verilmis, ankete katilan ogrencilerin %3,3 “kesinlikle
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katilmiyorum™ cevabi verilmistir. Tablo 5’te goriildiigli gibi 3-6 soruya katilma
orani katilmama oranindan oranindan daha yiiksektir.

Yanitlar incelediginde soru 8,10 ve 11°e en ¢ok ‘’kesinlikle katiliyorum™’
(siras1 ile %34,%36,6, %37,3) cevabi verilmistir. Soru 7 ve 9’a ise en ¢ok
“’kararsizim’’ (siras1 ile %35,%31,3) cevabi verilmistir. Sorularin anlamlari
dikkate alindiginda katilimcilar sorulara ya yiizeysel olarak cevap vermistir ya da

katilimcilar yesil reklamciliga yiiksek derecede inanmamaktadir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari ve Yesil Pazarlamaya Iliskinin

Diisiinceleri
Sorular 1 2 3 4 5
12. Enerji verimli Grdnler ve %2,6 | %6,6 | %15,3 | %32,3 | %43,3
cihazlar almaya galigirim. 8) (20) (46) 97) (130)

13. Gereginden fazla ambalajlanmis | %8,6 | %9,3 9%23,3 | %30 %29
(cevreye zarar veren) iriinleri satin | (26) (28) (70) (90) (87)

almaktan kaginirim.

14. Bir se¢me sansim oldugunda, en | %5,3 | %5 %14,3 | %29,3 | %46,3
az kirlilik yaratan Grinu segerim. (16) | (15) (43) (88) (139)

15. Kullandigim tirtinleri / markalart | %9,6 | %18 %29 %27,3 | %16,3
ekolojik nedenlerle degistirdim. (29) (54) (87) (82) (49)

16. Geri doniistiiriilmiis kagittan %7,3 | %13,6 | %32,6 | %26,3 | %20,3
yapilmig kagit tirtinleri satin almak | (22) (41) (98) (79) (61)

i¢in, her tiirlii ¢abay1 gosteririm.

Tiiketici Satin Alma Davramsi

17. Cevre dostu sabunlar ve %7 %15,3 | %30,3 | %27,3 | %20,3
detarjanlar kullanirim. (21) (46) (91) (82) (61)
18. Ailemi veya arkadaslarimi %8,6 | %14,3 | %34 9%25,3 | %18
cevreye zararl triinleri satin (26) (43) (102) | (76) (54)

almama konusunda ikna ettim.

19. Miimkiin oldugunda, yeniden %8,3 | %10 %25,6 | %33 %23,3
kullanilabilir kaplarda paketlenmis | (25) (30) (77) (99) (70)

drinleri satin alirmm.
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20. Geri doniistiiriilebilen tiriinleri %7,3 | %6,6 %19,3 | %36 %10,3
almaya caligirim. (22) | (20) (58) (108) | (31)
21. Enerji tasarrufu icin, yiksek %7 %3,6 %18 %26,6 | %45
verimli ampuller satin alirim. (21) (11) (54) (80) (135)

12 ile 21 soru arasinda Tiiketici satin alma davranisi faktoriiniin sorular
yer almaktadir. Yanitlara bakildiginda 12,13 ve 14 soruda enerji verimli ve az
kirlilik yaratan iirlinleri tiiketici satin alma davranislar1 en ¢ok etkilemistir. Soru
16 ve 18’e en ¢ok %66,6 oraninda “’kararsizim’’ cevabi verilmistir. 20. ve 21.

soruya katilma orani katilmama oranindan daha yiiksektir.

Tablo 7: Yesil Ambalajlamanin Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkisi

Sorular 1 2 3 4 5

22. Ambalajlamanin rengi, satin alma %2 %6 %18 %32,6 | %41,6

islemi sirasindaki tiiketici davranisin (6) 18) | (54) (98) (125)

etkiler.

23. Yesil ambalajim etiketi satin alma %3 %5,6 | %21 | %38 | %32,6

stirecindeki kararda etkilidir. 9) 17) | (©3) (114) | (98)

24. Yesil ambalajlama malzemesinin %3 %4,6 | %18,6 | %37,6 | %36,3
- kalitesi, satin alma islemi sirasinda © (14) | (56) (113) | (209)
£| onemlidir.
g 25. Yesil ambalaj tasariminin, satin %3,3 | %5,3 | %16 | %40 | %35,6
g alirken tirlin se¢imine etkisi vardir. (10) | (16) | (48) (120) | (107)
‘:;;). 26. Yesil ambalaj iizerindeki basili 93,3 | %5,6 | %16,3 | %34,6 | %40,3
> bilgiler satin alma siirecine yardimci 10) | @7 | (49 (104) | (121)

olur.

27. Yesil ambalaj iizerindeki marka %2,6 | %5 %14 %040,6 | %38

imajinin satin alma siirecindeki tiketici | (8) (15) | (42) (122) | (114)

davranisi tizerinde etkisi vardir.

28. Yesil ambalajlamanin kalitesi 25,6 | %12 | %22,6 | %32,6 | %27,3

trtintin fiyat ile iligkidir. (17) | (36) | (68) (98) (82)
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Son olarak 22°den ve 28’e kadar olan sorular Yesil ambalajlama faktorii
sorularidir. Ankette bulunan yesil ambalajlama sorularina verilen cevaplar
degerlendirildiginde; ambalajin rengi, etiketi, malzeme kalitesi, tasarimi, ambalaj
iizerindeki basili bilgiler, iirliniin marka imaj1 {irlin almayr olumlu yonde

etkilemektedir.

3.3.2. Faktor Analizi

Verilerin faktdr analizine uygunlugun test edilemsi i¢in Kaiser Meyer
Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett Kiiresellik testi yapilmistir.
Temel Bilesenler Yontemi ve Varimax dondurme yontemi kullanarak sorular
analiz edilmis ve yapilan analizlerin sonucunda 3 faktdr elde edilmistir. Ilk 11
madde, yesil reklamcilik faktorunu élgmektedir. KMO o&rneklemin yeterliligini
0.860’1 gostermektedir ve bu orneklemenin testleri i¢in yeterli oldugu anlamina
gelmektedir. Barlett’in sig degeri 0.000’dir, bu deger 0.05’ten daha az olmalidir.
Cevaplant gegerli ve g¢alisma igin uygun oldugunu goéstermektedir. Faktor 1
toplam agiklanan varyansin %37.032’ni olusturmaktadir.

12 ile 21 sorular1 aras1 faktor 2 olarak adlandirilmistir ve tiiketici satin
alma davranis1 faktoriinii gostermektedir. KMO degeri 0.916°dir ve bu da
orneklemenin testleri icin yeterli bulunmustur. Bartlett’in sig degeri de 0.000’dur,
cevaplari gegerli ve ¢alisma i¢in uygundur. Faktor 2 toplam agiklanan varyansin
%52.392’ni olusturmaktadir.

Faktor 3, 22-28 arasindaki sorulari igermektedir ve yesil ambalajlamay1
belirtmektedir. KMO degeri 0.883°dir ve Barlett’in sig degeri 0.000’dir. Daha
once de belirtildigi gibi bu sonuglar ¢alisma i¢in uygundur. Faktor 3 toplam
aciklanan varyansin %56.845’ni olusturmaktadir. Asagidaki tablo 8 KMO ve
Barlett Kuresellik testini gostermekte, tablo 9 ise Toplam agiklanan varyans

degerlerini gostermektedir.
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Tablo 8: KMO ve Bartlett Kiresellik Testi

Kaiser ~ Meyer  Olkin | Bartlett Kiresellik testi
Yeterliligi (KMO) (Sig.)

Yesil reklmcilik 0,860 0,000

Tiiketici satin alma davranist | 0,916 0,000

Yesil ambalajlama 0,883 0,000

Tablo 9: Toplam Agiklanan Varyans Degerleri

Faktor Toplam Aciklanan Varyans
Yesil reklamcilik %37.032
Tiiketici satin alma davranist %52.392
Yesil ambalajlama %56.845

3.3.3. Guvenilirlik

Olgeklerin giivenilirligini test etmek icin, Cronbach’s Alfa Katsayisini

yapilmistir. Crronbach’s Alfa Katsayisi i¢in literatiir 0,6 y1 alt sinir olarak kabul

etmektedir ve degerin 0,6 dan biiylik olmasi giivenilir oldugu anlamina

gelmektedir. Yesil reklamcilik faktorli i¢in Cronbach’s Alfa degeri 0,804’tir

(madde sayist 11) ve bu olgegin giivenilir kabul edilmektedir. Tiiketici satin alma

davranis1 i¢cin Cronbach’s Alfa degeri 0,898°dir (madde sayis1 10) ve literatiire

gore giivenilirdir. Son olarak yesil ambalajlama i¢in Cronbach’s Alfa degeri

0,862 (madde sayis1 7) olarak bulunmustur ve bu 6l¢eginde giivenilir oldugu

anlamina gelmektedir. Tablo 10’ da faktdrlerin Cronbach’s Alfa degerlerini

goOstermektedir.
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Tablo 10: Olgek Faktorlerin Cronbach’s Alfa Katsay1 Degerleri

Faktorler Madde Sayisi Cronbach’s Alfa Katsayisi
Yesil Reklamcilik 11 0,804
Tiiketici Satin Alma Davranisi 10 0,898
Yesil Ambalajlama 7 0,862

3.3.4. Regresyon analizi

Regresyon analizi iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkileri
Olemek icin kullanilmaktadir. R degeri tiiketici satin alma davranisi ile yesil
reklamcilik ve yesil ambalajlama degiskenleri arasindaki korelasyon degerini, R-
kare ise bu korelasyon degerinin karesini gostermektedir. Tablo 11’ye gore yesil
reklamcilik ve yesil ambalajlama degiskenleri tiiketici satin alma davranisi ile
anlaml bir iliski vermektedir (r = 0,561, > = 0,315, F = 68,157, p<0,05). Bu
modelde tiiketici satin alma davranisi degiskeni yesil reklamcilik ve yesil
ambalajlamay1 yalmizca %31’ini (Uyarlanmis R-kare = 0,310) agiklamakla

birlikte bu deger istatistiksel agcidan anlamli bulunmustur.

Tablo 11: Arastirma Grubunun Tiiketici Satin Alma Davranisina iliskin Regresyon

Analizi
Regresyon Analizi
R R-kare Uyarlanmis R-kare F
0,561 0,315 0,310 68,157

Bu tabloda Sig degeri (6nemi degeri) tiiketici satin alma davranisi
degiskeni (bagimli degisken) sifirdan farkli bir deger alip almadigini, bagimsiz
degiskenler (yesil reklamcilik ve yesil ambalajlama) ilizerinde etkilerin anlaml
olup olmadigin1 gostermektedir. Calismada genelde bagimsiz degerlerin

anlamlilig1 sabit degerin anlamliligindan daha 6nemlidir.
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Tablo 12: Arastirma Grubunun Tiiketici Satin Alma Davramsina Iliskin Katsay:

Tablosu
Katsayilar
Katsayl Standart hata | t-oram Onem degeri

Sabit degeri 9.319E-017 0,48 000 1.000

Yesil 0,209 0,59 3.519 0.001
reklamcihk

Yesil 0,413 0,59 6.959 0.000
ambalajlama

Yesil reklamciligin katsayis1 0,20°dir, yesil ambalajlamanin katsayisi ise
0,41°dir ve sabit degiskenin anlamsiz olarak bulunmustur. Yesil reklamcilikta bir
birim artis olursa, tiiketici satin alma davranisi da 0,20 birim artacagini
gostermektedir. Ayni zamanda yesil ambalajlama i¢in de gecerlidir. Yesil
ambalajlamada bir birim artis olursa, tiiketici satin alma davranis1 0,41 birim
artacagini gostermektedir. Elde edilen sonuclara gore hipotezler H1 ve H2 kabul
edildi, yesil reklamin ve yesil ambalajlamanin (tiikketici tarafindan) olumlu
degerlendirilmesi tiiketicilerin  satin alma davranisini  olumlu  yonde

etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Cevre, toplum, teknoloji ve ekonomik gelismelerdeki degisiklikler sadece
sirketlerin islerini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini de
etkilemektedir. Tiiketiciler, c¢evrenin korunmasi konusunda daha sorumlu
davranmaya baslamistir. Sirketler, o0zellikle c¢evre s6z konusu olunca,
tilketicilerin ihtiyaglarin1 hizli bir sekilde anlamiglar, bununla birlikte de yesil
pazarlama ortaya c¢ikmistir. Sirketler, yesil pazarlamayr benimseyerek daha
blyuk bir rekabet avantaji, daha fazla kér ve sonug¢ olarak daha fazla cevre
korumasini saglamaktadirlar.

Tiiketicilerin yesil iirlinler satin alirken davraniglart hakkinda daha fazla
bilgi edinmek igin siirekli yeni arastirmalar yapilmaktadir. Bugiinlerde diinyada,
her gegen giin daha da egitimli hale gelen, piyasada sunulanlarin hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olan ¢ok sayida tiiketici vardir. Her tiiketicinin kendisi bir
bireydir ve davranislart degisebilir. S6z konusu bu degisiklikler, farkli faktorlerin
etkisinden kaynaklanmaktadir. Tiketiciler, hedefleri ve ihtiyaglar1 ile uyumlu
yesil triinler segmektedirler. Tuketicilerin ilgisini bir iiriiniin ambalaji, {iriiniin
kendisi, rengi, 6zgiinligiiniin yanm sira reklami, tanitimi, fiyati ve kalitesi de
cekmektedir.

Ekonomik durumun ¢ok kotii olmasi ve daha diisiik bir yasam standardi,
daha az ekolojik tirlinlerinin satin alinmasi ile tiiketimini dogrudan etkilemis ve
cevre koruma bilinci gelistirilmistir.

Bu arastirma, yesil tiiketicinin daha net bir resmini olusturma konusuna
katkida bulunmayir amaclamistir. Arastirma sirasinda belirli  sinirlamalar
olmasina ragmen, elde edilen sonugclar, tiiketicilerin ¢evre bilincinin yani sira
yesil tirlin alimlarini etkileyen bazi énemli faktorler hakkinda da fikir edinmek

icin uygundur.
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Bu aragtirmanin asil katkisi, tiiketicilerin karar vermesini etkileyebilecek
ve nihayetinde g¢evre sorunlarinin iistesinden gelmesine yardimer olacak yesil
urtinleri almaya motive edebilecek temel faktorlerin bulunmasidir.

Bu arastirmanin sadece 300 katilimci ile yapilabilmis olmasi, az sayidaki
katilimct nedeniyle sinirlayict faktorlerden biridir. Katilimeilarin ¢ogu kadindir
%63 (189), ve c¢ogunukla (%53.7) 18-24 yas arasindaki gengler anketi
cevaplamustir.

Bu verilere ve ankete verilen cevaplara gore, katilimcilarin ¢evreye 6zen
gostererek, Ozellikle verimli enerji tirlinleri ve enerji tasarruflu lambalar satin
almalarindan, ¢evresel acidan endise duyduklart ve ekolojik sorunlarin farkinda
olduklar1 agiktir. Ancak, bu cevresel faktorlerden cok ekonomik faktorlerle
baglantili olabilmektedir.

Bu ekolojik farkindalik ve ¢evresel kaygi ayrica ambalaji kiigiiltiilmiis ve
geri doniistliriilen malzemeden yapilan {iriinler satin alarak da gosterilmektedir.
Bugiin gevrenin ana Kirleticilerinden biri olan kati atik ve naylon torbalarin yok
olmas1 icin ka¢ yil (100 yil) gerektigi bilinmektedir. Avrupa’daki iilkelerin
¢ogunda naylon torbalarin kullanilmasini yasaklanmastir.

Reklamcilik ¢ok 6nemli bir faktordiir ve tiiketicilerin yesil bir iirlin satin
alma konusundaki karar alma siirecini etkileyen ana faktdrlerden biridir. Bu
arastirmada, reklamlarin tiiketicilerin kararlarint ne derecede etkiledigi
gorulebilir.  Tiketiciler, ozellikle sirket imaji ve ekolojik reklamecilikla
ilgilenmislerdir.

Ayrica, tiketiciler yesil Uriinleri satin alirken karar verme siirecinde,
ambalajlama da ana faktorlerden biridir. Yesil ambalaj tasarimi, geri doniigiim
stratejileri, daha kicuk boyutlarda ambalajlama, -renkler ile belirtilen tabloda
goriildiig gibi-, tlketici kararlarimi etkilemektedir. Bu sonug, tiiketicilerin, satin
alimlarinin ¢evre sorunlarinin ¢éziimiinii nasil etkileyecegini anladiklarinda, hem
yesil reklamlara hem de yesil ambalajlara olumlu bir cevap vermeleri anlamina

gelmektedir.
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Hipotezler, katilimcilarin olumlu cevaplariyla dogrulanmaktadir. Ayni
zamanda, tiikketicinin bir iirlinii satin alirken, iirliniin ambalajinin, onun kararini
etkilemede reklamindan daha Dbiiylik bir etkiye sahip oldugu da
dogrulanmaktadir.

Bu calisma, tiiccarlarin ve pazarlamacilarin, tiiketicinin satin alma
niyetini nelere gore hareket ettigini anlamalarina yardimci olabilmektedir. Hangi
reklam veya ambalajlama unsurunun en etkili ve diisiik etkiye sahip oldugunu
belirleyebilirler. Uriinleri igin dogru ambalaji1 olusturacak sirketler, tiiketicilerin
satin alma siirecini ve ambalajin satin alma kararini etkileyebilecek bir degisken
olarak roliinii ve etkisini de anlamalidir. Dolayisiyla, bu ¢alisma hangi faktorlerin
tilketici davramisin1 etkiledigini ve hangi paketleme unsurlarinin en Onemli
oldugunu anlatarak, sirketlerin tiriinlerini ambalajlama konusunda dogru kararlari
almasina yardime1 olmaktadir.

Bu aragtirma, Tiirkiye’de ¢ok daha genis capli olarak yapilacak bazi
aragtirmalar i¢in saglam bir temel olusturabilecektir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin
kendilerine yesil {iriinler segcerken, ¢evresel sorunlarin iyilestirilmesine dolayli
olarak katkida bulunmalari ger¢cegine katkida bulunacaktir.

Bir iilkenin ¢evre korunmasindaki gelisimi, satin alma sirasinda tiiketici
davranisini degistirmenin yani sira sirket stratejilerini ekolojik agidan daha kabul

edilebilir bir sekilde yonlendirmede dnemli bir rol oynamaktadir.
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EK 1: Yesil Pazarlama: Tiiketici Satin Alma Davranis1 Uzerinde Yesil Reklam
ve Ambalajlamanin Etkisi Anket Formu
Arastirma Anketi

Benim adim Marija Djurdjevac. Dokuz Eyliil Universitesi Izmir’de Pazarlama
Yiiksek Lisans Ogrencisiyim. Bu ¢alismanin amaci tiiketici satin alma davranist
iizerine yesil reklam ve ambalajlamanin etkisi belirlemek amaciyla
yapilmaktadir. Asagadaki sorulari cevlaplamaniz rica olunur. Cevlaplariniz gizli
tutacak ve akademik arastirma amacindan baska bir yerde kullanilmayacaktir.

Yardiminiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Marija Djurdjevac
Dokuz Eylul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi
Pazarlama, isletme Ana Bilim Dah

Yiiksek Lisans Ogrencisi

I. Demografik sorular

1. Cinsiyetiniz nedir?

a) Kadin b) Erkek

2. Yasmiz hangi arahiktadir?

a) 18-24 b) 25-31 c) 32-37 d) 38 ve lzeri

3. Aylik ortalama harcama tutariniz ne kadardir?

a) 800Tlye kadar b) 801TL-1500TL c) 1501TL-2300TL
d) 2301TL-4500TL e) 4501TL ve Uzeri

4. Egitim durumunuz nedir?

a) Lisans b) Yiksek lisans  c¢) Doktora

ek s.1



Il. Yesil Reklamcilik, Tiiketici Satin Alma Davranisi ve Yesil Ambalajlama ile

ilgili asagidaki sorulara katilma derecenizini 1 kesinlikle katilmiyorum, 5

kesinlikle katiltyorum olacak sekilde isaretleyiniz.

A. Yesil Reklamcihik
Sorular g
= = =
L2 | £ 5 = [2:
£ |z |z |2 |Es2
=8 | E s = 3 =
2T | § N S < 8
S| M
1. Yesil reklamcilik toplum i¢in
degerlidir.
2. Yesil reklamcilik, insanlarin daha fazla
sorumluluk i¢inde olmasini saglar.
3. Yesil reklameilik, tiiketiciye, firmanin
cevresel sorunlar ele aldigini gosterir.
4. Yesil reklamcilik, sirket imajini
guclendirir.
5. Yesil reklamciligin iyi oldugunu
diisiiniiyorum.
6. Yesil reklamcilik, iyi bir igletme
uygulamasidir.
Sorular v d . - % . g
< 2 = S S X 3
= O o 7 > = 3
s 2> = 5 g S g
€% | 3 5 z g =
A N, Q g

7. Yesil reklamecilik materyalizmi
tesvik eder.

8. Cogu yesil reklamcilik, insanlarin
zekasina hakaret eder.

9. Yesil reklam iddialar gercege
uygun degildir.

10. Yesil reklamcilik, reklamin zayif
bir bigimidir.

11. Yesil reklamcilik profesyonel
degildir.
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B. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Sorular

Kesinlikle
katilmuyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

12. Enerji verimli Grlnler ve cihazlar
almaya caligirim.

13. Gereginden fazla ambalajlanmis
(cevreye zarar veren) iirlinleri satin
almaktan kac¢inirim.

14. Bir segme sansim oldugunda, en az
Kirlilik yaratan Grlni secerim.

15. Kullandigim iiriinleri / markalari
ekolojik nedenlerle degistirdim.

16. Geri dontistiiriilmiis kagittan
yapilmis kagit iiriinleri satin almak
icin, her tiirlii cabay1 gosteririm.

17. Cevre dostu sabunlar ve
detarjanlar kullanirim.

18. Ailemi veya arkadaglarimi ¢evreye
zararli urinleri satin almama
konusunda ikna ettim.

19. Miimkiin oldugunda, yeniden
kullanilabilir kaplarda paketlenmis
iiriinleri satin alirim.

20. Geri dontstiirtilebilen tiriinleri
almaya caligirim.

21. Enerji tasarrufu igin, yuksek
verimli ampuller satin alirim.

ek s.3




C. Yesil Ambalajlama

Sorular

Kesinlikle
katilmuyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

22. Ambalajlamanin rengi, satin alma
islemi sirasindaki tiiketici davranisini
etkiler.

23. Yesil ambalajin etiketi satin alma
strecindeki kararda etkilidir.

24. Yesil ambalajlama malzemesinin
kalitesi, satin alma islemi sirasinda
Onemlidir.

25. Yesil ambalaj tasariminin, satin
alirken iirlin se¢imine etkisi vardir.

26. Yesil ambalaj tizerindeki basili
bilgiler satin alma siirecine yardimc1
olur.

27. Yesil ambalaj tizerindeki marka
imajinin satin alma siirecindeki
tiikketici davranisi lizerinde etkisi
vardir.

28. Yesil ambalajlamanin kalitesi
iriiniin fiyat1 ile iliskidir.
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