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OZET

Geleneksel pazarlama anlayisindan post modern tiiketim paradigmasina gegis,
markalarin yalnizca iirlin ve hizmet sunan degil, ayn1 zamanda deger, anlam ve kimlik
insa eden yapilar haline gelmesine yol agmistir. Bu doniisiim, 6zellikle ¢evresel krizlerin,
sosyal esitsizliklerin ve tiiketici bilincinin artmasiyla birlikte daha da hiz kazanmistir. Bu
baglamda siirdiiriilebilir pazarlama, markalarin ¢evreye duyarli, etik ve uzun vadeli
stratejiler gelistirmesini zorunlu kilarken; tiiketici davranislar1 da bu degerlere duyarlilik
gosteren markalari tercih etme yoniinde degismektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama, klasik
pazarlamanin “tliket-tiilket” anlayisin1 sorgulayan; ekonomik, cevresel ve sosyal
boyutlariyla dengeli bir deger yaratimini hedefleyen bir yaklagimi temsil eder. Bu
baglamda markalar, yalnizca kar amaci giiden ticari aktorler degil; ayni zamanda
toplumsal biling tasiyan ve c¢evresel duyarlilik gosteren deger {ireticileri olarak
konumlandirilmaktadir. Ancak siirdiiriilebilirlik, yalnizca marka iletisiminde kullanilan
bir tema olarak kaldiginda, tiiketici tarafindan yiizeysel ya da inandiriciliktan uzak
bulunabilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilirlik kavraminin, marka kimligiyle
biitiinlesmesi ve tiiketici algisinda gergeklik kazanmasi biliylik 6nem tasimaktadir.
Norobilim temelli bir arastirma yaklasimi olan noropazarlama arastirma yontemi
ile markalarin pazarlama mesajlarinin tiiketici tizerindeki bilingdis1 etkileri, beyin
aktiviteleri, fizyolojik tepkiler ve duygusal ifadeleri 6l¢meyi miimkiin kilmistir.Bu
calismada, pazarlama ve reklam literatiiriinde giderek 6nem kazanan siirdiiriilebilirlik
temal1 reklamlarin, tiiketicilerin dikkat diizeyi ve duygusal tepkileri tizerindeki etkisi,
noropazarlama arastirma yontemleriyle incelenmistir. Bu dogrultuda, stirdiiriilebilirlik
temast iceren ve igermeyen iki farkli reklam ornegi belirlenmis; katilimcilarin bu
reklamlara verdikleri tepkileri 6l¢gmek amaciyla goz izleme (eye tracking) ve yiiz
ifadeleri analizi (facial coding) teknikleri kullanilmigtir. Ayrica, daha genis bir 6rneklem
grubuna uygulanan anket yontemi ile katilimcilarin farkindalik diizeyleri, reklam
tutumlar1 ve satin alma niyetleri gibi degiskenler nicel olarak degerlendirilmistir. Elde
edilen bulgular, hem norofizyolojik hem de anket verileri tizerinden kapsamli bir sekilde
analiz edilerek, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin tiiketici tizerindeki etkisi ¢ok

boyutlu olarak ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Reklam, Siirdiiriilebilir Pazarlama, Tiiketici

Davranisi, Goz Izleme, Yiiz Kodlama, Anket



ABSTRACT

The transition from traditional marketing approaches to the postmodern
consumption paradigm has led to brands becoming structures that not only offer products
and services but also create values, meaning, and identity. This transformation has been
accelerated particularly with the increasing environmental crises, social inequalities, and
heightened consumer awareness. In this context, sustainable marketing necessitates that
brands develop environmentally conscious, ethical, and long-term strategies, while
consumer behavior has shifted towards favoring brands that show sensitivity to these
values. Sustainable marketing represents an approach that questions the “consume-
consume” mentality of classical marketing, aiming for a balanced value creation across
economic, environmental, and social dimensions. In this framework, brands are
positioned not only as commercial entities driven by profit but also as value creators with
social consciousness and environmental sensitivity. However, when sustainability
remains merely a theme used in brand communication, it may be perceived by consumers
as superficial or lacking credibility. Therefore, it is crucial for the concept of sustainability
to integrate with brand identity and gain authenticity in the consumer’s perception. A
neuroscientific research approach, neuromarketing, has made it possible to measure the
unconscious effects of marketing messages on consumers, including brain activities,
physiological responses, and emotional expressions. This study explores the impact of
sustainability-themed advertisements on consumer attention levels and emotional
responses using neuromarketing research methods. In this regard, two different
advertisement examples, one featuring a sustainability theme and one not, were selected.
Eye-tracking and facial coding techniques were used to measure participants' responses
to these ads. Additionally, a survey method was applied to a larger sample group to
quantitatively assess participants' awareness levels, attitudes towards the advertisements,
and purchase intentions. The findings were analyzed comprehensively through both
neurophysiological and survey data, revealing the multidimensional impact of sustainable

marketing strategies on consumers.

Keywords: Neuromarketing, Advertisement, Sustainable Marketing, Consumer
Behavior, Eye Tracking, Facial Coding, Survey
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1. GIRIS

Giiniimiizde teknolojik gelismelere ragmen, dogal kaynaklarin tiikkenme riski her
gecen giin daha fazla artmaktadir. Bu durum, bireylerden kurumlara kadar tiim
paydaslarin  siirdiiriilebilirlik ~ kavramma odaklanmasin1i  zorunlu  kilmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin korunmasina yonelik en temel yaklasimlardan biri
olup, ekosistemin dengesini bozmadan mevcut ve gelecek kusaklarin ihtiyaglarini
karsilamay1 amaglamaktadir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik toplumsal bir sorumlulugun
yant sira ayni zamanda isletmeler i¢in de stratejik agidan bir zorunluluk haline gelmistir.
Ciinkii ¢evresel sorunlarin biiylik bir kismi, dogrudan ya da dolayli olarak 6zel sektor
faaliyetleriyle iligkilidir (Gordon vd., 2011). Siirdiiriilebilirlik yaklagimi, iiretim ve
tilketim siire¢lerinde kullanilan kaynaklarin ¢evre iizerindeki olumsuz etkilerini en aza
indirerek, mal ve hizmetlerin miisterilere deger yaratarak sunulmasini hedeflemektedir.
Bu cercevede siirdiiriilebilir pazarlama; sosyal pazarlama, kurumsal sosyal sorumluluk
gibi kavramlar i¢ ice gegmis, isletmelerin ¢evresel ve toplumsal sorumluluklarini yerine
getirerek rekabet etme firsatini elde etmelerini saglayan biitiinciil bir yaklagima

doniismiistiir.

Son yillarda, markalarin pazarlama faaliyetlerini ¢evresel duyarlilikla
yiirtitmeleri, hem tiiketici beklentilerini karsilamak hem de marka imajin giliglendirmek
acisindan onemli hale gelmistir. Bu calismada, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarin
tilketici lizerindeki etkileri incelenmekte; bu baglamda, siirdiiriilebilirlik mesaj1 iceren
reklamlarin geleneksel reklamlara kiyasla tiiketici algisi, dikkat diizeyi ve duygusal
tepkiler tizerindeki etkisi ¢ok boyutlu bir yaklagimla degerlendirilmektedir. Siirdiirtilebilir
pazarlama anlayisinin etkin sekilde uygulanabilmesi i¢in, hem toplumsal hem de

kurumsal diizeyde farkindaligin artirilmasi gerekmektedir.



2. SURDURULEBILIRLIiK VE SURDURULEBILIR PAZARLAMA

2.1. Siuirdiiriilebilirlik Kavramm

Stirdiiriilebilirlik kavrami, literatiirde farkli disiplinlerin ve arastirmacilarin
yaklagimlariyla sekillenen, zamansal kisitlara tabi olan herhangi bir olay ya da unsurun
devam ettirilebilirligini degerlendirmeye yonelik ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Bu kapsamli ¢ergeve, siirdiiriilebilirligin insan yasamindaki farkli yonlerini

ve etkilerini de kapsamaktadir.

Surdirilebilirlik kavrami, ilk olarak Chapin, Torn ve Tateno (1996: 1017)
tarafindan ekolojik dengenin korunmasi ve dogal sistemlerin islevselligini siirdiirebilmesi
amactyla ele alimmis ve bu dogrultuda, eckosistemin biitiinciil bir sekilde

stirdiiriilebilirliginin saglanmasina odaklanilmistir.

Ancak kavram zaman igerisinde, sadece ekolojik bir baglamda degil, ayni
zamanda toplumsal ve ekonomik boyutlariyla da ele alinmaya baglamis ve daha genis bir
perspektife yayilmigtir. Sosyal siirdiiriilebilirlik perspektifinde, toplumun temel
ihtiyaclarmin karsilanmasi, bireylerin ve topluluklarin uzun vadede refah icinde
yasamalarii siirdiirebilmeleri ve sosyal adaletin tesis edilmesi kritik unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Ekonomik siirdiiriilebilirlik  baglaminda ise, kalkinma
faaliyetlerinin finansal istikrarla biitiinlesmesi ve ekonomik sistemlerin uzun vadede

istikrarini koruyacak sekilde tasarlanmasi temel hedeflerden biridir (Yavuz, 2010: 65).

1970'li yillardan itibaren, ¢evre odakli bir yaklasimdan ¢ikarak toplumsal ve
ekonomik boyutlar1 da kapsayan daha kapsamli bir siirdiiriilebilirlik anlayisi
gelistirilmistir. Ozellikle de hizli niifus artis1, dogal kaynaklarin azalmasi ve ekolojik
bozulmalar nedeniyle, siirdiiriilebilirlige duyulan gereksinim giderek artmistir. Bu
kapsamda, siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in politika yapicilar, is diinyas1 ve akademik

cevreler tarafindan gesitli stratejiler gelistirilmis ve uygulanmistir (Yeni, 2014: 183).

Ancak, stirdiiriilebilirlik kavraminin tanimi ve kapsami konusunda literatiirde
farkli goriisler ve yaklasimlar mevcuttur. Kavram, ¢ogu zaman akademik tartigsmalar ve
sektorel uygulamalar agisindan farkli anlamlar tagiyabilmektedir. Siirdiirtilebilirligi 6znel

bir perspektifle degerlendiren arastirmacilar, kendi disiplinlerine uygun ¢ikarsamalar



yaparak kavramin biitiinciil bir tanimini ortaya koymada zorluk yasamaktadirlar. Bu
belirsizlikler, kavramin uluslararasi dinamik yapisi ve farkli alanlarda uygulanabilirligi
nedeniyle siirekli olarak yeniden tanimlanmasina ve gesitli boyutlarinin vurgulanmasina
neden olmaktadir (Sen, Kaya ve Alpaslan, 2018: 6). Bu noktada, siirdiiriilebilirlik

kavramina iligkin temel sorularin yanitlanmasi gerekmektedir:

e Siirdiiriilebilirlik tam olarak ne anlama gelmektedir?

e Sirdiriilmesi gereken unsur ya da unsurlar nelerdir?

¢ Bu unsurlar neden siirdiiriilebilir olmalidir?

e Siirdiiriilebilirlik hangi zaman dilimini kapsamalidir?

e Bir iilke, toplum, bdlge ya da endiistri i¢in siirdiiriilebilirlik ne anlama
gelmektedir?

e Siirdiiriilebilirlik hangi temel prensiplerle ve ne sekilde saglanabilir?

Bu sorular, siirdiiriilebilirligin daha net ve kapsamli bir ¢erceveye oturtulmasi igin
kritik bir ¢ikis noktast sunmaktadir. Ayni zamanda, siirdiiriilebilirlik kavraminin
bireylerden kurumsal yapilara kadar farkli seviyelerde ne sekilde anlasildigini ortaya

koyarak, alana iligskin derinlemesine bir farkindalik olusturmay1 saglamaktadir.
2.1.1. Siirdiiriilebilirligin Boyutlari

Sturdiiriilebilirlik kavrami, farkli disiplinler ve yaklasimlar cercevesinde ele
alindiginda, genis bir perspektife sahip oldugu goériilmektedir. Kavramin kapsami, sadece
belirli bir kesimi ya da sektorii degil, tiim insanli1 ve ekosistemi ilgilendiren kiiresel bir
mesele olarak sekillenmektedir. Ozellikle kurumsal siirdiiriilebilirlik baglaminda yapilan
degerlendirmelerde, bireylerin ve toplumlarin uzun vadeli refahin1 saglamayan
yaklasimlarin kalict bir deger iiretmedigi ve bu nedenle siirdiiriilebilir olarak
nitelendirilemeyecegi vurgulanmaktadir. Bu noktada, siirdiirtilebilirlik yalnizca belirli bir
organizasyonun veya sektoriin devamliligini saglamakla sinirli kalmamakta, ayni
zamanda kiiresel 0l¢ekte insan ve doga etkilesimini gézeten bir ¢cer¢eve sunmaktadir (Sen,

Kaya ve Alpaslan, 2018: 19).

Stirdiirtilebilirligin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu ve farkli paydaslar
tizerinde cesitli etkiler yarattigi goriilmektedir. Literatiirde yaygin kabul goren

stirdiiriilebilirlik boyutlari; ekonomik, ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik olarak



siiflandirilmaktadir. Bu {i¢ temel boyut, siirdiiriilebilir kalkinmanin saglanabilmesi i¢in

birbirleriyle etkilesim i¢inde ele alinmasi gereken kritik unsurlardir:
2.1.1.1. Ekonomik Siirdiiriilebilirlik

Ekonomik siirdiiriilebilirlik, mevcut finansal kaynaklarin hem giliniimiiz
kosullarinda hem de gelecekte yeterli seviyede ve verimli bir bigimde kullanilmasin1 esas
alan bir kavramdir. Bu baglamda, ekonomik siirdiiriilebilirlik yalnizca isletmelerin ya da
ilkelerin mali istikrarini saglamakla kalmaz, ayni zamanda finansal kaynaklarin etkin
yonetimiyle uzun vadeli refahin korunmasina da katkida bulunur. Ekonomik
stirdiiriilebilirlik anlayisi, iiretim ve hizmet siireclerinde kaynak israfin1 en aza indirerek
ekonomik riskleri azaltmayr hedeflerken, bor¢lanma seviyelerinin kabul edilebilir

diizeyde tutulmasini da miimkiin kilar.

Literatiirde, ekonomik stirdiiriilebilirlik gercevesinde olusturulan
mekanizmalarin, finansal dalgalanmalara kars1 koruyucu bir yap1 sundugu ve ekonomik
krizlerin etkilerini minimize edebildigi vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda, siirdiirtilebilir
ekonomik biiylime stratejilerinin gelistirilmesi, hem bireysel hem de kurumsal diizeyde
ekonomik dayaniklilig artiran bir unsur olarak degerlendirilir. Ayn1 zamanda, ekonomik
stirdiiriilebilirlik, is diinyasinda etik degerlerin benimsenmesini, adil gelir dagilimini ve
uzun vadeli karliligr 6n planda tutan bir yaklagimi tesvik etmektedir (Sen, Kaya ve

Alpaslan, 2018: 21).
2.1.1.2. Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Cevresel stirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin korunmasini, ekosistem dengesinin
devamliligint ve biyolojik cesitliligin siirdiiriilebilirligini esas alan kritik bir boyuttur.
Stirdiiriilebilir kalkinma yaklasimlarinda, ¢evresel siirdiiriilebilirlik en fazla vurgulanan
alanlardan biri olup, dogaya duyarli yonetim ve iiretim siire¢lerinin benimsenmesini
gerektirmektedir. Bu baglamda, gevresel siirdiiriilebilirlik, ekolojik ayak izinin minimize
edilmesi, yenilenebilir enerji kaynaklarinin tesvik edilmesi ve atik ydnetimi

politikalarinin gelistirilmesi gibi konular1 icermektedir.

Ozellikle sanayilesme siirecinin hizlanmasi ve kiiresel ¢cevre sorunlarinin artmasi,
cevresel siirdiiriilebilirligi hem ulusal hem de uluslararas1 diizeyde 6nemli bir politika

alan1 haline getirmistir. Bu kapsamda, karbon saliniminin azaltilmasi, su kaynaklarinin
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stirdiiriilebilir kullanim1 ve iklim degisikligiyle miicadele, ¢evresel siirdiiriilebilirlik
hedefleri arasinda yer almaktadir. Ayrica, c¢evreye duyarli {iiretim ve tiiketim
aliskanliklarinin tesvik edilmesi, stirdiiriilebilir kalkinma stratejilerinin basarili bir sekilde

uygulanmasi i¢in gereklidir (Mentese, 2017: 382).
2.1.1.3. Sosyal Siirdiiriilebilirlik

Sosyal siirdiiriilebilirlik, bireylerin temel ihtiyaglarinin karsilanmasint ve
toplumsal refahin siirdiiriilebilir bir sekilde artirilmasini hedefleyen bir yaklasimdir. Bu
boyut, bireylerin yasam kalitesini dogrudan etkileyen egitim, saglik, barinma, is
giivencesi ve sosyal adalet gibi konular1 icermektedir. Sosyal siirdiiriilebilirlik, bireylerin
yalnizca gilinlimiiz kosullarinda degil, gelecekte de esit firsatlara sahip olmasini saglamayi

amagclamaktadir.

1980'1i yillarin ikinci yarisindan itibaren diinya niifusunun hizla artmasi ve
toplumsal ihtiya¢larin giderek cesitlenmesi, sosyal siirdiiriilebilirligi daha da 6nemli bir
hale getirmistir. Bu dogrultuda, sosyal siirdiiriilebilirlik kavrami; toplumsal esitligin
saglanmasini, kiltiirel mirasin korunmasmi ve sosyal uyumun giiclendirilmesini
kapsayan genis bir perspektife sahiptir. Ekonomik ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik, uzun
vadeli siirdiirtilebilir kalkinmanin temel unsurlar1 arasinda yer almakla birlikte, insan
merkezli bir yaklagimi1 benimseyen sosyal stirdiiriilebilirlik, bireylerin yagam kalitesinin

artirilmasi agisindan belirleyici bir role sahiptir (Bilgili, 2017: 565).

Sekil 1: Siirdiiriilebilir gelismenin ii¢ boyutu

ﬂaﬂ

Kaynak: Akt., Badiru, K., 2021 tarafindan “Johnson, (2016).” alintilanmustir.



2.1.2. Siirdiiriilebilir Kalkinma

Stirdiirtilebilirligin temel hedefleri incelendiginde, ekonomik, ¢evresel ve sosyal
boyutlar1 ortak bir noktada birlestiren temel kavramin kalkinma oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda, siirdiiriilebilir kalkinma, mevcut dogal ve ekonomik kaynaklarin etkin bir
sekilde kullanilarak hem bugiinkii ihtiyag¢larin karsilanmasini hem de gelecek nesillere
yasanabilir bir ¢evre, dengeli bir ekonomi ve gii¢lii bir toplumsal yap1 birakilmasini
amaclamaktadir. Bu yaklagim, bireysel, toplumsal ve kurumsal diizeyde kaynaklarin adil
ve dengeli bir sekilde degerlendirilmesini gerektirmektedir. Aksi bir yapi, siirdiirtilebilir
kalkinma anlayisiyla ortiismeyecek ve uzun vadeli refah beklentilerini karsilamayacaktir

(Akgiil, 2010: 134-135).

Stirdiiriilebilir kalkinma, bir diisiince ve uygulama alanmi olarak ilk kez 19.
yizyilda Avrupa ve Uzak Dogu’daki ekonomik ve cevresel stratejilerde kendini
gostermistir. Tarim, hayvancilik ve balik¢ilik alanlarinda yiirtitiilen calismalarin yani sira,
Ricardo, Malthus ve Mill gibi klasik iktisatcilarin teorileri, siirdiiriilebilir kalkinma
fikrinin sekillenmesine katki saglamistir. Bu siirecte, John Stuart Mill’in goriisleri
ozellikle belirleyici olmus; Mill, ekonomik biiyiimenin belirli sinirlar iginde
gerceklesmesi gerektigini ve uzun vadeli gelismenin siirdiiriilebilir politikalar ile
desteklenmesi gerektigini savunmustur. Literatiirde siirdiiriilebilir kalkinma kavrama,
dogal kaynaklarin tilkenme riski ile dogrudan baglantili olarak ortaya c¢ikmistir
(Seydiogullari, 2013: 20).

Genel olarak degerlendirildiginde, siirdiiriilebilir kalkinmanin temel hedefleri su

sekilde siralanabilir (Tirag, 2012: 61):

e Ekonomik biiylimeyi siirdiiriilebilir kilmak ve kalkinma i¢in gerekli altyapiy1
olusturmak,

e Bilylimenin niteligini artirmak ve gelisime ihtiyag duyan alanlar
onceliklendirmek,

e Istihdam, enerji, gida, saglik ve su gibi temel ihtiyaglarin herkes igin
karsilanmasini saglamak,

e Siirdiiriilebilir ve yasanabilir bir niifus diizeyini koruma altina almak,

e Dogal kaynaklar1 korumak ve mevcut kaynaklarin niteligini artirmak,



e Teknolojiyi siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri dogrultusunda yeniden
yonlendirmek ve teknolojinin dogurabilecegi riskleri yonetmek,
e Toplumsal ¢ikarlar1 gbzeten karar alma siireclerinde cevresel, sosyal ve

ekonomik faktorleri entegre etmek.

Bu unsurlar, siirdiiriilebilir kalkinmanin ¢ok boyutlu bir yaklagim gerektirdigini
ve yalnizca mevcut kaynaklarin korunmasiyla degil, ayn1 zamanda gelecege yonelik
stratejiler gelistirilmesiyle de ilgili oldugunu gostermektedir. Kalkinma stireglerinin
yalnizca ulusal diizeyde degil, kiiresel Olgekte de degerlendirilmesi gerekliligi,

stirdiiriilebilir kalkinmay1 uluslararasi is birligi gerektiren bir alan haline getirmektedir.

Son yillarda, Birlesmis Milletler (BM) ve birgok uluslararasi kurulus,
stirdiriilebilir kalkinma stratejilerinde ekolojik boyuta daha fazla 6nem vermeye
baslamistir. Cevresel siirdiiriilebilirligi toplumsal kalkinmanin ayrilmaz bir pargasi olarak
goren yaklasimlar, ozellikle tarim odakli siirdiiriilebilirlik politikalarina ve g¢evresel
yatirimlara oncelik vermektedir. Bu perspektife goére, dogal kaynaklarin korunmasi ve
cevresel gelismislik, stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinin basarisi agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Ozellikle tarirm ve kirsal kalkinmaya dayali sosyal yapilarin
giiclendirilmesi, siirdiiriilebilir bir gelecek icin temel faktorlerden biri olarak

degerlendirilmektedir (Klarin, 2018: 77-79).
2.1.3. Siirdiiriilebilirlik ile Tlgili Alanlar

Stirdiiriilebilirlik, glinlimiizde hayatin pek ¢ok farkli alaninda kendini gostermekte
olup, bazi alanlarda yarattig1 etki ve kalicilik, genis kitleler agisindan biiyiik bir 6neme
sahiptir. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik; is diinyasi, toplumsal faaliyetler, cevre ile iliskili

konular, teknoloji ve egitim gibi temel alanlar ¢er¢evesinde ele alinabilir.
2.1.3.1. is Diinyas1

Is diinyasinda siirdiiriilebilirlik, ekonomik siirdiiriilebilirlik ekseninde
degerlendirilen ve biiyiik dl¢iide kar amaci giiden kuruluglarin finansal istikrarini saglama
ve bunu uzun vadede siirdiiriilebilir kilma hedefine odaklanan bir kavramdir. Is

diinyasinda siirdiiriilebilirlik uygulamalari, en diisiik maliyetle en yiiksek ekonomik getiri



saglamak ve bu siireci kurumsal yonetim stratejilerine entegre etmek tizerine kuruludur

(Gedik, 2020: 201-211).

Doane ve MacGillivray (2001: 19), is diinyasinda siirdiiriilebilirligi asagidaki dort

temel unsur ¢ercevesinde degerlendirmistir:

¢ Finansal Performans: Kurumlarin ge¢cmiste ve mevcut donemde sergiledigi
finansal bagar1 ve bliylime gdstergeleri,

e Varlik Yonetimi: Kurumsal kayitlarinda yer alan duran varliklarin etkin
yonetimi i¢in alinan ve uygulanan stratejik kararlar,

e Sektorel ve Finansal Etkilesim: Kurumlarin, faaliyet gosterdikleri sektdrde ve
diger sektorlerde finansal olarak yarattig1 etki,

e Sosyoekonomik Katki: Kurumlarin, o6zellikle calisanlar1 araciligiyla is

cevrelerinde yarattig1 ekonomik ve sosyal etkiler.

Bu unsurlar, is diinyasinda siirdiiriilebilirligin yalmizca sirketlerin kendi i¢
stirecleriyle sinirli olmadigini, ayni zamanda sektorel dinamikleri ve toplumsal yapiy1 da

dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir.

Is diinyasinda ekonomik siirdiiriilebilirlik, yalnizca kurumsal karlilig1 artirmakla
sinirh kalmayip, diger siirdiiriilebilirlik tiirleri i¢in de bir temel teskil etmektedir.
Ekonomik siirdiiriilebilirlik ile elde edilen finansal kazanimlar, ¢evresel, sosyal ve
teknolojik stirdiiriilebilirlik alanlarina da kaynak saglayarak, siirdiiriilebilir kalkinmanin
daha genis bir perspektifte ele alinmasina olanak tanimaktadir. Bu dogrultuda ekonomik
stirdiirtilebilirligin olumlu c¢iktilar1 yalnizca is diinyas: ve kurumsal yapilar i¢in degil,
genis capta toplumsal refahin artirilmasi acisindan da 6nemli bir rol oynamaktadir

(Korneeva, Skornichenko ve Oruch, 2021: 2).
2.1.3.2. Toplum

Strdiiriilebilir bir toplum, gelecek nesillerin yasam kalitesini, kiiltiirel mirasini ve
dogal ¢evreyi korumay1 hedefleyen bir yapiya sahiptir. Bu tiir bir toplum, insanligin uzun
vadeli varligmmi tehdit edebilecek faaliyetleri minimize etmeyi ve toplumsal refahi
artirmay1 amagclar. Stirdiiriilebilir toplumlar, gelecekteki olasi tehditlere kars1 proaktif bir

yaklasim benimseyerek, bireylerin ve kurumlarin siirdiiriilebilir davranislar gelistirmesini



tesvik eder. Bu toplumlar, giiclii bir yerel baglilik ve kolektif sorumluluk duygusuyla
hareket ederler (Siddiqui, 2018: 129).

Stirdiiriilebilir toplumlarin olusumunda, toplumun tiim paydaslar1 aktif bir rol
oynar. Sirketler, dezavantajli gruplar, ¢evre oOrgiitleri, sivil toplum kuruluslari, devlet
kurumlart ve dini yapilar gibi aktorler, siirdiiriilebilir bir toplum vizyonunun
sekillenmesinde kritik bir 6neme sahiptir. Bu siiregte, paydaslar arasinda ortak bir vizyon
olusturulmasi ve bu vizyonun uygulanabilir stratejilere doniistiiriilmesi biiyiik 6nem tasir.
Siirdiiriilebilir toplumlar, saglikli ekosistemlere odaklanir, kaynaklart verimli bir sekilde

kullanir ve yerel dinamiklerden beslenen bir yap1 kurmaya calisir (Siddiqui, 2018: 129).

Toplumsal siirdiiriilebilirlik, aynt zamanda toplum icinde ortaya ¢ikan
catismalarin ve sorunlarin ¢ézlimiine yonelik kalict mekanizmalarin gelistirilmesini de
gerektirir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik, toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde uzun vadeli
ve kapsayict bir yaklagim sunar. Toplumun tiyeleri, siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in ¢éziim

odakl1 diisiinme ve hareket etme konusunda tesvik edilir (Tainter, 2006: 92-93).

Ancak, toplumsal stirdiiriilebilirlik kavrami, bazi gevreler tarafindan elestirilere
de maruz kalmaktadir. Ozellikle, siirdiiriilebilirligin kapitalist sistemin bir dayatmasi
olarak goriildiigli durumlar s6z konusudur. Neckel (2017: 48-49), siirdiiriilebilirligin
bireyler ilizerinde yarattig1 baskiya dikkat ¢eker. Buna gore, siirdiiriilebilir bir yasam
bi¢imini benimseme zorunlulugu, bireylerin popiiler kiiltiir ve toplumsal normlar
tarafindan sekillendirilmesine yol acabilir. Bu durum, siirdiirtilebilirligin toplumsal bir

anlagma cercevesinde anlam kazanmasini gerektirir.
2.1.3.3. Cevre Doga

Cevresel stirdiirtilebilirlik, siirdiiriilebilirlik tartigmalarinin merkezinde yer alan en
onemli konulardan biridir. Dogal ¢evrenin siirdiiriilebilir bir sekilde korunmasi, toplumsal
yasamin devamliligi icin de hayati bir oneme sahiptir. Saglikli bir ¢evre, gelecek
nesillerin ihtiyaglarini karsilayabilecek bir diinya yaratilmasina olanak tanir. Bu nedenle,
dogal kaynaklarin korunmasi, ekosistemlerin dengede tutulmasi ve ¢evresel bozulmalarin

onlenmesi, siirdiirtilebilir bir gelecek i¢in temel gerekliliklerdir (Morelli, 2011: 4).

Cairns (2006: 77-78), cevresel siirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in bireysel ve

kurumsal diizeyde dikkate alinmas1 gereken temel ilkeleri su sekilde siralamaktadir:
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e Ekosistemin Korunmasi: Dogal ekosistemlerin zarar gormeden kullanilmasi
ve bu sistemlerin kendini yenileme kapasitesinin korunmas.

e Kaynak Kullamminda Smmrlar: Insanlarin dogal kaynaklara olan
taleplerinin, doganin kendini yenileme kapasitesini agmayacak sekilde
siirlandirilmasi.

e Yenilenebilir Faaliyetler: Doganin kendini yenileme yetenegini destekleyen
faaliyetlerin tasarlanmasi ve uygulanmasi.

e Atik Yonetimi: Doganin dongiisel yapisini taklit eden atik ydnetimi
sistemlerinin gelistirilmesi ve dogal kaynak kullaniminin optimize edilmesi.

e Dogal Kaynaklarin Verimli Kullammm: insanlarm dogal kaynaklardan
sirdiriilebilir bir sekilde faydalanmasini tesvik eden politikalarin ve
uygulamalarin hayata gegirilmesi.

e Ekonomik Modellerin Doniisiimii: Dogal kaynaklarin tiretimi, kullanim1 ve

geri dontisiimii siireglerinde, doga dostu ekonomik modellerin benimsenmesi.

Bu ilkeler, insanlarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusundaki rollerinin ne kadar
kritik oldugunu ortaya koymaktadir. Bireyler, dogal kaynaklar1 kullanirken g¢evrenin
ithtiyaglari1 g6z Onilinde bulundurmali ve kaynaklarin siirdiiriilebilir bir sekilde
yonetilmesi konusunda sorumluluk almalidir. Cevresel siirdiiriilebilirlik, ancak bireylerin

ve kurumlarin bu konuda bilingli ve sorumlu davranislar gelistirmesiyle miimkiin olabilir

(Cairns, 2006: 77-78).

Sonug olarak hem toplumsal hem de ¢evresel siirdiiriilebilirlik, insanligin gelecegi
i¢in hayati bir oneme sahiptir. Bu iki alan, birbirini tamamlayan ve destekleyen bir yapiya
sahiptir. Siirdiiriilebilir bir toplum, ancak saglikli bir ¢evre ile miimkiin olabilirken,
cevresel stirdiiriilebilirlik de toplumsal biling ve is birligi ile gergeklestirilebilir. Bu
nedenle, siirdiiriilebilir bir gelecek icin toplumsal ve ¢evresel unsurlarin bir arada ele

alinmasi biiylik 6nem tagimaktadir.
2.1.3.4. Teknoloji

Teknolojik stirdiiriilebilirlik, giiniimiizde insan yasaminin neredeyse her alaninda
etkisini goOsteren teknolojik gelismelerin, stirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda
kullanilmasini ifade eder. Bu kavram, teknolojinin sadece ekonomik biiylimeyi degil,

ayn1 zamanda cevresel ve toplumsal fayday1 da gozeten bir yaklagimla ele alinmasinm
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gerektirir. Surdiiriilebilir teknoloji, bireylerin ve kurumlarin gelisimini desteklerken,

cagin getirdigi yeniliklerden maksimum fayda saglamay1 hedefler (Vacchi vd., 2021: 2).

Teknolojinin insan yagsamindaki rolii giderek artmakta ve bu durum, siirdiiriilebilir
bir yasam tarzinin olusturulmasina &nemli katkilar saglamaktadir. Ozellikle dijital
teknolojiler, dijital donilisiim, yapay zeka, nesnelerin interneti (IoT) ve benzeri yenilikler,
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmada kritik bir rol oynamaktadir. Bu teknolojiler, insan
yasamini kolaylastirirken, ayni zamanda kaynaklarin daha verimli kullanilmasina ve

cevresel etkilerin azaltilmasina da yardimei olmaktadir (Costa vd., 2022: 2-3).

Ornegin, akilli sehir uygulamalari, enerji verimliligi, atik yonetimi ve ulasim
sistemlerinde  teknolojinin  kullanilmasi, siirdiiriilebilir  bir  kentsel yasamin
olusturulmasina katkida bulunur. Benzer sekilde, tarim teknolojilerindeki gelismeler,
gida tiretiminde verimliligi artirarak dogal kaynaklarin korunmasini saglar. Bu baglamda,
teknolojik stirdiiriilebilirlik bireysel ve toplumsal diizeyde siirdiiriilebilir bir gelecegin

insasinda kilit bir rol oynamaktadir.
2.1.3.5. Egitim

Stirdiirtilebilirlik baglaminda egitim, toplumsal kalkinma ve gelisim i¢in temel bir
unsur olarak kabul edilmektedir. Ozellikle siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmak
icin, egitim sistemlerinin de siirdiiriilebilir bir yapiya sahip olmas1 biiylik 6nem tasir.
Birlesmis Milletler (BM), 2005-2014 yillar1 arasinda "Siirdiiriilebilir Kalkinma Igin
Egitimin On Y1l1" ad1 altinda bir strateji gelistirmis ve bu siirecte egitimin siirdiiriilebilir

bir kimlik kazanmasinin 6nemini vurgulamistir (Bulut ve Polat, 2019: 42-43).

Stirdiiriilebilir egitim, bireylerin yasam boyu 6grenme becerilerini gelistirmelerini
ve bu bilgileri gelecek nesillere aktarmalarini hedefler. Bu yaklasim, bireylerin doga
sevgisi, ¢evre bilinci, sosyal sorumluluk ve stirdiiriilebilir tiretim anlayis1 gibi degerleri
benimsemelerini saglar. Siirdiiriilebilir egitim, yalnizca akademik bilgi aktarimini degil,
ayn1 zamanda bireylerin ¢evreye ve topluma karsi duyarliliklarini artirmay1 da amaclar

(Kaythan ve Tontik, 2008: 141).

Stirdiiriilebilir egitimin temel hedeflerinden biri, toplumda bir &grenme
kiltiiriiniin ~ yerlesmesini ~ saglamaktir. Bu  kiiltlir, bireylerin  6grendiklerini

icsellestirmelerini, bu bilgileri uygulamaya gecirmelerini ve gelecek nesillere

11



aktarmalarini tesvik eder. Bu siireg, siirdiiriilebilir bir toplumun olusmasi i¢in hayati bir
oneme sahiptir. Ozellikle dogal kaynaklarin korunmasi, cevresel sorunlarin ¢dziimii ve
sosyal adaletin saglanmas1 gibi konularda egitim, toplumsal bilincin artirilmasinda kilit

bir rol oynar.

Stirdiiriilebilir egitim, ayn1 zamanda egitim kurumlarinin kendi igerisinde de
stirdiiriilebilir bir yapiya sahip olmasini gerektirir. Bu, egitim materyallerinin ¢evre dostu
olmasi, enerji verimliligi saglayan binalarin kullanilmasi ve egitim siireclerinde dijital
teknolojilerin etkin bir sekilde kullanilmasi gibi unsurlari igerir. Bu tiir uygulamalar,
egitim kurumlarinin siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun bir sekilde faaliyet gostermesini

saglar.

Sonu¢ olarak hem teknolojik siirdiiriilebilirlik hem de siirdiiriilebilir egitim,
insanligin gelecegi icin hayati Ooneme sahip iki alandir. Teknolojik gelismeler,
sirdiriilebilir bir yasam tarzinin olusturulmasina katkida bulunurken, egitim ise
bireylerin bu siirece aktif bir sekilde katilmalarini saglar. Bu iki alanin bir arada ele

alinmasi, siirdiiriilebilir bir gelecegin insasinda biiyiik bir potansiyel sunmaktadir.
2.1.4. Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri

2015 yilinin Eyliil ayinda, Birlesmis Milletler (BM) Genel Kurulu’nun 70. yilinda,
iiye iilkeler tarihi bir adim atarak siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerini belirlemis ve bu
hedefleri uygulamak i¢in ortak bir taahhiitte bulunmustur. Bu siireg, insanligin gelecegi
i¢cin daha adil, esitlik¢i ve siirdiiriilebilir bir diinya inga etme amaciyla sekillenmistir. BM
Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri (Sustainable Development Goals - SDGs), 2030 yilina
kadar ulagilmas1 planlanan 17 ana hedef ve bu hedeflere bagli 169 alt hedef icermektedir.
Bu hedefler, esitsizliklerin azaltilmasi, yoksullugun ortadan kaldirilmasi, iklim
degisikligiyle miicadele ve baris¢il toplumlarin insas1 gibi kiiresel sorunlara ¢éziim

bulmay1 amaclamaktadir (Yal¢in, 2022: 120).
Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerinin Ortaya Cikisi

BM’nin siirdiiriilebilir kalkinma c¢abalari, 2000’li yillarin basinda Binyil
Kalkinma Hedefleri (Millennium Development Goals - MDGs) ile baglamistir. Bu
hedefler, ozellikle yoksulluk, egitim, saglik ve cinsiyet esitligi gibi alanlarda 6nemli

ilerlemeler kaydedilmesini saglamistir. Ancak, Biny1l Kalkinma Hedefleri’nin kapsami
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ve etkisi siurli kalmis, ozellikle gelismekte olan iilkelerdeki sorunlar tam anlamiyla
coziilememistir. Bu nedenle, 2015 yilinda BM fiye iilkeleri, daha kapsayici ve evrensel
bir yaklasim benimseyerek Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri’ni kabul etmistir. Bu yeni
hedefler, yalnizca ekonomik kalkinmay: degil, ayn1 zamanda ¢evresel siirdiiriilebilirlik

ve sosyal adaleti de iceren biitlinciil bir perspektif sunmaktadir (Yalgin, 2022: 120).

17 Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefi

Sekil 2: BM Siirdiiriilebilir Kalkinma hedeflerinin ana bagliklarini gosteren sema

YOKSULLUGA SABLIK VE NITELIKLI TOPLUMSAL TEMIZ SU VE

SON WALITEL] YASAM EGITIM CINSIVET ESiTLIGI B

AT

INSANA YAKISIR VENILIKGiLiK 1 ESITSIZLIKLERIN
15 VE EXONOMiK AZALTILMAS!

16 BARIS, ADALET AMACLAR ICIN
VE GUCLU ORTAKLIKLAR
KURUMLAR

Kaynak: (BM Tiirkiye, 2024)

BM Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri, insanligin kars1 karsiya oldugu en acil
sorunlara ¢oziim bulmayi amacglayan 17 ana hedeften olugmaktadir. Bu hedefler su

sekildedir:

e Yoksulluga Son: Her tiirlii yoksullugu ortadan kaldirmak.

e Achga Son: A¢ligi bitirmek, gida glivenligini saglamak, beslenme imkanlarini
tyilestirmek ve siirdiiriilebilir tartm1 desteklemek.

e Saghk ve Kaliteli Yasam: Herkes icin saglikli bir yasam saglamak ve her
yasta refah1 artirmak.

o Nitelikli Egitim: Herkes i¢in kapsayic1 ve esitlikci egitim imkanlart saglamak
ve yasam boyu 6grenme firsatlarini tesvik etmek.

e Toplumsal Cinsiyet Esitligi: Toplumsal cinsiyet esitligini saglamak ve
kadinlarin ve kiz ¢cocuklarinin giiclenmesini desteklemek.

e Temiz Su ve Sanitasyon: Herkes igin temiz suya ve sanitasyon hizmetlerine
erisim saglamak.

e Erisilebilir ve Temiz Enerji: Herkes icin uygun fiyatl, giivenilir,

stirdiiriilebilir ve modern enerjiye erigsim saglamak.
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e iInsana Yakisir Is ve Ekonomik Biiyiime: Siirdiiriilebilir ekonomik
bliylimeyi tesvik etmek, tam ve tliretken istthdami saglamak ve insana yakisir
is imkanlar1 yaratmak.

e Sanayi, Yenilik¢ilik ve Altyapi: Dayanikli altyapilar insa etmek, kapsayici
ve siirdiiriilebilir sanayilesmeyi tesvik etmek ve yenilik¢iligi desteklemek.

e Esitsizliklerin Azaltilmasi: Ulkeler icinde ve arasinda esitsizlikleri azaltmak.

e Siirdiiriilebilir Sehirler ve Topluluklar: Sehirleri ve insan yerlesimlerini
kapsayici, giivenli, dayanikl ve siirdiiriilebilir hale getirmek.

e Sorumlu Uretim ve Tiiketim: Siirdiiriilebilir tiikketim ve {iretim modellerini
tesvik etmek.

e Iklim Eylemi: iklim degisikligi ve etkileriyle miicadele icin acilen eylemde
bulunmak.

e Sudaki Yasam: Okyanuslari, denizleri ve deniz kaynaklarini korumak ve
stirdiiriilebilir sekilde kullanmak.

e Karasal Yasam: Karasal ekosistemleri korumak, restore etmek ve
siirdiiriilebilir kullanimini tesvik etmek.

e Bans, Adalet ve Giiclii Kurumlar: Barig¢il ve kapsayict toplumlar i¢in
adaleti saglamak ve her diizeyde etkili, hesap verebilir ve kapsayicit kurumlar
olusturmak.

e Hedefler icin Ortakhklar: Sirdiiriilebilir kalkinma igin kiiresel ortakliklari

canlandirmak ve uygulama araglarini gii¢lendirmek.

Sekil 1 iizerinde yer alan ve BM Siirdiiriilebilir Kalkinma hedeflerinin ana
basliklarin1 iceren semada, kapsayict bir kalkinma modelinin kabul edildigi
goriilmektedir. Kara yasamindan deniz yasamina; egitimden adalete uzanan genis bir
yelpazede, insan ve toplum yasaminin yani sira doga standartlarinin da iyilestirilmesi ve
nitelikli bir yasam formunun olusturulmasi adina bir yol haritasinin benimsendigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda, 17. maddede goriilecegi lizere, tiim diinya genelinde,
siralanan 16 siirdiiriilebilirlik uygulamasinin aktive edilmesi adina ortak hareket etmesine

de odaklanilmaktadir.

Temel anlamda, BM nin siirdiiriilebilirlik konusundaki yaklasimlarinin, dogrudan
ve dolayli olarak saglik konusu tabani iizerine insa edildigi goriilmektedir. Buna gore

hedefler, yalnizca teknik, teknolojik ve finansal anlamdaki kalkinmay1 ifade etmemekte,
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ayn1 zamanda, insan ve cevre saghigmin korunmasma da odaklanmaktadir. Ozellikle,
kalkinma konusunda, hedef olarak belirlenen unsurlarin neredeyse tamaminin igerisine
insana, insan i¢in yatirim yapilmasi, onun yasaminin sartlarinin iyilestirilmesi konusunda
Oonemli bir ¢abaya isaret etmektedir. BM, bu c¢abay1 uluslararasi hale getirerek, tiim
tilkelerin ayni1 bakis agisi ile hareket etmelerinin 6nemine dikkat cekmektedir (Marifio ve

Banga, 2016: 5-6).
Hedeflerin Onemi ve Uygulanabilirligi

Birlesmis Milletler Siirdiirtilebilir Kalkinma Hedefleri, sadece gelismekte olan
tilkeler icin degil, tiim diinya iilkeleri i¢in gecerli olan evrensel bir glindem sunmaktadir.
Bu hedefler, ekonomik, sosyal ve ¢evresel boyutlar1 bir araya getirerek, siirdiiriilebilir bir
gelecek icin biitiinciil bir yaklasim benimsemektedir. Hedeflerin basariya ulagmasi,
hiiklimetlerin, 06zel sektoriin, sivil toplumun ve bireylerin ortak c¢abalarini
gerektirmektedir. Ozellikle, hedeflerin finansmani, teknolojik yenilikler ve kapasite
gelistirme gibi konular, siirdiiriilebilir kalkinma c¢abalarinin basarisi igin kritik 6neme

sahiptir (Yal¢in, 2022: 120).

Sonug olarak, Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri, insanligin
gelecegi icin kiiresel bir yol haritas1 sunmaktadir. Bu hedefler, sadece bugiiniin
sorunlarint ¢ozmeyi degil, ayn1 zamanda gelecek nesiller i¢in daha adil, esitlik¢i ve
sirdiiriilebilir bir diinya insa etmeyi amaclamaktadir. Bu hedeflere ulasmak, tiim

paydaslarin ortak ¢abalarini ve kararliligini gerektirmektedir.

2.1.4.1. Tiirkiye’nin Birlesmis Milletler Kalkinma Hedefleri ile Uyumluluguna Dair

Genel Goriiniim

Tiirkiye, Birlesmis Milletler (BM) Siirdiirtilebilir Kalkinma Hedefleri (SKH) ile
uyumlu bir politika ve strateji gelistirme siirecine nispeten yeni sayilabilecek bir donemde
girmistir. Bu stireg, Ozellikle 1970’lerden itibaren kalkinma planlar1 cergevesinde
sekillenmeye baslamis olsa da, siirdiirtilebilirlik kavraminin tam anlamiyla benimsenmesi
ve BM hedefleriyle uyumlu hale getirilmesi daha yakin tarihlere dayanmaktadir. Tiirkiye,
ilk olarak III. Bes Yillik Kalkinma Plan1 (1973—-1977) ile ¢evresel konulara odaklanmas,
ancak bu yaklasim uzun yillar boyunca sinirli bir ¢cergevede kalmistir. IX. Kalkinma Plani

(2007-2013) doneminde ise, Avrupa Birligi (AB) tiyelik siirecinin de etkisiyle, Birlesmis
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Milletler’in  Stirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri’'ne uyumlu politikalar gelistirme

konusunda ilk adimlar atilmaya baslanmistir (Bolayir ve Eroglu, 2024: 9-11).
Tiirkiye’de Siirdiiriilebilir Kalkinma Politikalarinin Gelisimi

Tiirkiye’nin siirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle uyumlu politikalar gelistirme
cabalari, ozellikle son yillarda hiz kazanmistir. Ancak, bu slirecte bazi eksiklikler ve
zorluklar da gozlemlenmektedir. Akbulut ve Colgecen (2023: 213-215), BM 2030
Stirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri’nin Tiirkiye’deki kamu politikalarina doniistiiriilmesi
stirecinde, bolgesel kalkinma planlarinin roliinii incelemis ve bu siirecte Tiirk yetkililerin
ve kamu kuruluslarinin ¢abalarinin varligina ragmen, sistemde onemli eksiklikler
oldugunu belirtmistir. Arastirmacilar, 6zellikle “baris ve adalet” ile “sudaki yasam” gibi
alanlarda, yerel diizeyde dogru bir anlayisin yerlesmedigini ve bu durumun Tiirkiye nin

BM hedefleriyle uyumluluk agisindan kritik eksiklikler olusturdugunu vurgulamistir.
2019 Y1l Degerlendirme Raporuna Gore Tiirkiye’nin Durumu

2019 yilinda yayinlanan genel degerlendirme raporu, Tiitkiye’nin BM
Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri'ne uyumluluk diizeyini detayli bir sekilde ortaya
koymaktadir. Rapora gore, Tiirkiye’nin siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri dogrultusunda
kaydettigi ilerlemeler ve karsilastigi zorluklar su sekilde 6zetlenebilir (Strateji ve Biitce

Bagkanligi, 2019: 279-283):

¢ Yoksullukla Miicadele: Tiirkiye, yoksullukla miicadelede 6nemli bir yol kat
etmis olsa da, halen ulasilamayan kesimlerin varligi devam etmektedir. Bu
durum, ozellikle kirsal bolgelerde ve dezavantajli gruplar arasinda daha
belirgindir.

e Gida Giivenligi: Gidaya erisim konusunda genel sorunlar biiylik ol¢iide
¢cozlilmils olsa da, gida giivenligi standartlarinin daha da gelistirilmesi
gerekmektedir.

e Saghk: Saglik hizmetlerine erisimde bdlgeler arasi farkliliklar devam etmekte
olup, bu farkhiliklarin giderilmesi i¢in yeni planlamalar yapilmasi

gerekmektedir.
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Egitim: Egitim sisteminin, degisen is giicli piyasasinin ihtiyaglarina uygun
hale getirilmesi ve yasam boyu Ogrenme firsatlarmin artirilmasi
gerekmektedir.

Toplumsal Cinsiyet Esitligi: Ozellikle is diinyasinda cinsiyet esitsizligi
sorununun ¢ozililmesi i¢in yeni politikalar ve diizenlemeler gerekmektedir.

Su Kaynaklar1 Yonetimi: Su kaynaklarina erisimde Onemli ilerlemeler
kaydedilmis olsa da, entegre su kaynaklar1 yonetiminin daha da gelistirilmesi
gerekmektedir.

Enerji: Enerji tiretiminde disa bagimliligin azaltilmasi ve yenilenebilir enerji
kaynaklarinin kullaniminin artirilmasi acil bir ihtiya¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Is Diinyasi ve Yoksulluk: Yoksullugun tamamen ortadan kaldirilmasi igin is
diinyasinin ~ potansiyelinin  artirnllmasi  ve  egitim  faaliyetlerinin
yayginlastirilmasi gerekmektedir.

AR-GE ve Yenilikg¢ilik: AR-GE alaninda kaydedilen ilerlemelere ragmen, bu
ilerlemelerin tiim kurumlar i¢in kalic1 hale getirilmesi gerekmektedir.

Gelir Dagilimi: Gelir dagilimindaki esitsizliklerin azaltilmasina yonelik
adimlar atilmis olsa da, bu konuda yeni mevzuat diizenlemelerine ihtiyag
duyulmaktadir.

Afet Yonetimi ve Akill Sehirler: Afet yonetimi ve siirdiiriilebilir sehirlerin
insas1 konusunda yenilik¢i yaklagimlarin benimsenmesi gerekmektedir.
Iklim Degisikligi: Tklim degisikligiyle miicadele konusunda atilmas1 gereken
adimlar, Tiirkiye’nin en acil 6ncelikleri arasinda yer almaktadir.

Deniz ve Orman Ekosistemleri: Deniz ve orman ekosistemlerinin korunmasi
ve biyolojik cesitliligin artirilmasi i¢in yeni yonetmelikler ve uygulamalar
gerekmektedir.

Sucla Miicadele: Sucla miicadelede hukuki eksikliklerin giderilmesi ve

toplumsal dengeyi saglayacak adimlarin atilmasi gerekmektedir.

Tiirkiye, Birlesmis Milletler Siirdiirtlebilir Kalkinma Hedefleri’ne uyumlu

politikalar gelistirme konusunda énemli adimlar atmis olsa da halen atilmas1 gereken ¢ok

sayida adim bulunmaktadir. Ozellikle iklim degisikligi, enerji, egitim ve toplumsal

cinsiyet esitligi gibi alanlarda yeni stratejiler ve politikalar gelistirilmesi gerekmektedir.

Ayrica, yerel diizeyde siirdiirtilebilirlik anlayisinin yayginlastirilmasi ve kamu kurumlari

arasinda koordinasyonun artirilmasi da kritik 6neme sahiptir.
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Tiirkiye’nin siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasma yolunda hem ulusal hem
de uluslararasi is birliklerini giiclendirmesi ve bu hedeflere yonelik somut adimlar atmasi
bliylik 6nem tagimaktadir. Bu stiregte, sadece BM hedefleriyle uyumlu politikalar degil,
ayni zamanda Tirkiye’nin kendi toplumsal ve ekonomik ihtiya¢larina yonelik ¢oziimler

de gelistirilmelidir.

2.1.4.2. Tiirkiye’nin Birlesmis Milletler Kalkinma Hedefleri ile Uyumluluguna Dair

Genel Goriiniim

Tiirkiye, BM’den bagimsiz olarak siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinin kendisine
uygun olarak belirlenmesi, BM ilklerine uyumluluk gosterilmesi ve buna bagl bir yol
haritasinin belirlenmesi konusunda daha yeni sayilabilecek adimlar atan bir tilkedir. Buna
gore Tiirkiye, ilk olarak III. Bes Yillik Kalkinma Plan1 (1973—1977) dahilinde, ¢evresel
konulart baz almak sureti ile konuya egilim gostermistir. Fakat bu bakis agisinin uzun
yillar boyunca degisiklik gostermedigi fark edilmektedir. Nitekim, IX. Kalkinma Plani
(2007-2013) ile birlikte AB tiyelik siirecinin de sekillenmesi neticesinde Tiirkiye BM’nin
Stirdiiriilebilir Kalkinma hedeflerine uyumlu hareket etme konusundaki ilk adimlarini

atmaya baslamistir (Bolayir ve Eroglu, 2024: 9-11).

Akbulut ve Colgegen (2023: 213-215) BM 2030 siirdiiriilebilir kalkinma
hedeflerinin Tiirkiye’deki kamu politikalarma doniistiiriilmesi c¢ergevesinde bdolgesel
kalkinma planlarinin roliine dair yapmis oldugu arastirmada, Tiirk yetkililerin ve kamu
kuruluslarinin konuya dair olan ¢abalarinin varligindan bahsetmis olmakla birlikte
sistemin yogun eksikliklerinden de bahsetmislerdir. Arastirmacilarin tespitlerine gore
Tiirkiye’de, BM’nin siirdiiriilebilir kalkinma konusundaki uygulamalarmin tam olarak
degil, cesitli eksiklikler dahilinde ele alindig1 gézlemlenmektedir. Halen, baris ve adalet
ile sudaki yasam konularinda, yerelde dogru bir anlayisin yerlesik hale getirilemedigi
goriilmektedir. Bu durum, Tiirkiye’nin BM Siirdiirtilebilir Kalkinma plani ile uyumluluk

acisindan kritik eksikliklerinin oldugunu ortaya koymaktadir.

2019 yilinda yaymlanan genel degerlendirme raporunun Tiirkiye’ye dair koymus
oldugu genel tabloyu ise asagidaki sekilde ele almak miimkiindiir (Strateji ve Biitge
Bagkanligi, 2019: 279-283):
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Her ne kadar yoksullukla miicadele konusunda 6nemli bir yol kat edilmis
olmasina karsin, halen bu konuda ulasilamamis olan kesimlerin varlig ele
alinmasi gereken elzem konulardan biridir.

Gidaya erisim konusunda genel sorunlar ortadan kaldirilmis olup, gida
giivenligi konusundaki uygulama ve standartlarin gelisimine ihtiyag
duyulmaktadir.

Saglik konusunda, {lilke genelinde, bolgeler arasindaki farkliliklar ve
eksiklikler s6z konusudur; bunlarin giderilmesi adina yeni planlamaya ihtiyag
vardir.

Egitim sisteminin, gelisen ve degisen is giicii piyasasina uygun standartlar
dahilinde, yeniden sekillendirilmesi gerekmektedir.

Cinsiyet esitsizligi sorununun, temel olarak i diinyasi ile baglayan siirecte ele
alinarak yeni bir kurallar silsilesinin olugturulmasi gerekmektedir.

Su kaynaklarma erisim konusunda biiyiik bir ilerleme kaydedilmis, ancak
entegre su kaynaklar1 yonetiminin daha da iyiye gétiiriilmesi hususunda yeni
calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Enerji tiretimi konusunda disa bagimliligin ortadan kaldirilmasina yonelik tim
calismalar ve c¢abalar en acil ve en kritik noktadadir.

Yoksullugu top yektn ortadan kaldirma konusunda is diinyasinin mevcut
potansiyelinin arttirilmast ve buna bagl egitim faaliyetlerinin yiriitiilmesi
halen odaklanilmasi1 gereken oncelikli hususlardandir.

AR-GE konusunda kat edilen nitelikli yola karsin, bunun kalic1 ve her kurum
icin gegerli hale getirilmesi elzemdir.

Gelir dagilimi konusundaki esitsizliklerin giderilmesi olumlu bir gosterge
olmakla birlikte konunun mevzuat boyutunda yeni adimlarin atilmasi 6nem
arz etmektedir.

Afet yonetimi konusu basta olmak {izere akill1 ve siirdiiriilebilir sehir ve yagsam
alanlarinin  ingast konusunda yenilik¢i unsurlarin = siireclere entegresi
gerekmektedir.

Iklim degisikligi sorunu ile miicadele konusunda atilmasi gereken c¢ok

sayidaki adim konunun Tiirkiye adina en kritik unsurlarindan biridir.
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e Hem deniz hem de orman habitatinin gesitliliginin saglanmas1 konusunda
uygulama ve yonetmelik agisindan donemsel sartlara odaklanan bir yapinin
ingasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

e Her tirli sucla miicadele konusunda, uygulamada eksik kalinin hukuki
unsurlarin tespiti ve mevzuatla birlikte uygulamaya konmasi toplumsal denge

acisindan gereklidir.

Siralanan unsurlar, yayinlanan rapor ile Tirkiye’deki uygulamalarin BM’nin
Siirdiiriilebilir Kalkinma hedefleri ile 6nemli 6lgiide uyumluluk gosterdigini ortaya
koymaktadir. Fakat siire¢ yalnizca mevcut uyumluluk ile tamamlanmis olarak
goziikmektedir. Raporun ortaya koymus oldugu tablo, Tiirkiye’nin halen siirdiiriilebilirlik
konusunda atmasi gereken 6nemli adimlarin oldugunu ve bu adimlarin kritik konulara
dair oldugunu ortaya koymaktadir. Diger taraftan, Tiirkiye, sadece BM’nin Siirdiiriilebilir
Kalkinma hedeflerine dair degil, kendi toplumsal gelisim hususlarina dair de onemli

adimlar atmak zorunluluguna sahip olarak goziikmektedir.

2.2. Pazarlamada Siirdiiriilebilirlik Diisiincesi

2.2.1. Siirdiiriilebilir Pazarlamaya Gegis

Stirdiiriilebilir pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisinin Gtesine gegerek,
sirketlerin sadece kar odakli yaklagimlarini terk etmesini ve toplumsal, ¢evresel ve
ekonomik unsurlari biitlinlesik bir sekilde ele almasini gerektiren bir paradigmay1 temsil
eder. Bu yaklasim, pazarlama siireglerinde kullanilan tiim unsurlarin toplumsal ve
cevresel fayda yaratmasini hedeflerken, ayn1 zamanda tiiketicilere ve paydaglara verilen
mesajlarin sosyal ve cevresel sorumluluk bilinci tasimasint 6nemser (Peattie ve Belz,

2010: 9-10).

Stirdiirtilebilir pazarlama, mevcut tiiketici ve sirket ihtiyaglarinin karsilanmasinin
yani sira, gelecek nesillerin ve doganin ihtiyaclarini da gozeten bir yaklasimi benimser.
Bu kavram, tilkelerin siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmalarina destek olmay1 ve
genis bir kitlenin ¢ikarlarina hizmet eden bir pazarlama siireci olusturmay1 amaglar. Bu
sayede, sadece sirketlerin degil, toplumun ve ¢evrenin de refahin1 gozeten bir is modeli

ortaya ¢ikar (Erbil ve Babaogul, 2017: 191).
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Stirdiiriilebilir pazarlama, ekonomik, sosyal ve gevresel hedefleri bir araya
getirerek, sadece ¢evrenin korunmasini degil, ayn1 zamanda yeni firsatlar ve pazarlar
yaratarak ekonomik canliligi artirmayr hedefler. Bu yaklasim, sirketlerin
stirdiiriilebilirligi bir secenek olarak degil, bir gereklilik olarak gérmelerini saglamistir.
Miisteri ve toplumun ihtiyaclarint gozeten, dogal ¢evre ve ekosistemlerle uyumlu bir
pazarlama stratejisi, karlilik ve stirdiiriilebilirligi bir arada getirmeyi miimkiin kilar

(\Vafaei, Azmoon ve Fekete-Farkas, 2019: 479).

Siirdiirtilebilir pazarlama, modern pazarlamanin kisa vadeli hedeflerinden farkli
olarak, uzun vadeli ve iliskisel bir pazarlama anlayisini benimser. Bu gecis, sosyal ve
cevresel kaygilarin geleneksel pazarlama konulariyla biitlinlestirilmesini gerektirir. Bu
sayede, pazarlarin farklilastirilmasi ve tiiketici davranislarinin biitiinsel analizi gibi yeni
temeller olusturulur. Stirdiiriilebilir pazarlama, dort ana alanda yenilikei fikirler gelistirir:
1) sosyal ve gevresel konular, 2) tiiketici davraniginin biitlinsel analizi, 3) pazarlama
karmasinin yeniden tasarimi ve 4) ileriye doniik pazarlama faaliyetleri (Park vd., 2022:

364).

Siirdiirtilebilir pazarlama faaliyetleri, sadece kar odakli bir bakis agisin1 degil, ayni
zamanda sosyal etkiyi de on plana ¢ikarir. Bu yaklagim, yerel topluluklarin ve
tilketicilerin iiretim ve satis siire¢lerine dahil olmalari, c¢evre dostu etikleri
benimsemelerini ve sosyal c¢evrelerini korumalarini tesvik eder. Toplumun
sirdiiriilebilirlige olan ilgisi arttikca, sirketler miisterilere daha yakin olmak ig¢in
sirdiiriilebilirlik  yonetimi faaliyetlerini kullanir. Bu siireg, kurumsal sosyal
sorumluluktan paylasilan deger yonetimine evrilmis ve ekonomi, ¢evre, toplum ve kiiltiir

arasinda karsilikli biiylime ve uyumu hedeflemistir (Jung, Kim ve Kim, 2020: 295).

Stirdiiriilebilir pazarlama, ¢evre sorunlarina yonelik ¢éziimlerin bir pargasi olarak,
stirdiiriilebilir iiriin gelistirme ve iiretim siireglerini 6nemser. Bu yaklasim, pazarlama
programlarini tiiketici degerlerine baglarken, ayni zamanda bu uygulamalarin tesvik

edilmesine yardimci olur (Peterson vd., 2021: 158).

Stirdiirtilebilir pazarlama, tiiketici ihtiya¢ ve taleplerini karsilayan kaynaklarin
planlanmasi, organize edilmesi, isletilmesi ve kontrol edilmesini igerir. Bu siire¢, pazar
uyumunu yonetmek i¢in pazar yonelimi ve bilgisiyle biitlinlesik diisiinmeyi gerektirir.

Sirketler, hedeflerine ulasmak i¢in sosyal ve c¢evresel kaliteyi g6z Oniinde
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bulundurmalidir. Bu kavram, sirketleri kurumsal yapilarii ve stratejilerini
stirdiiriilebilirlik gelisimi agisindan gozden gecirmeye tesvik eder. Mikro pazarlama
acgisindan siirdiirtilebilir pazarlama, tiiketici ve iiretici davraniglarimi uzun vadede
degistirmeyi hedeflerken, makro pazarlama yaklasimi ekolojik, sosyal ve ekonomik

ilkeleri vurgular (Noo-urai ve Jaroenwisan, 2016: 117).

Stirdiiriilebilir pazarlama, tiikketim davranislari, is uygulamalar1 ve pazar yoluyla
deger iiretirken, ¢evreye verilen zarar1 azaltmayr ve yasam kalitesini etik ve adil bir
sekilde artirmay1 hedefler. Bu yaklagim, bugiin ve gelecek nesiller igin tiiketicilerin ve
kiiresel paydaslarin refahina odaklanir. Siirdiiriilebilir pazarlama, deger aligverisi
baglaminda siirdiiriilebilirligi ilgili siirecler ve aktorlerle iliskilendirir (Davies vd., 2020:

2913).

Sekil 3: Siirdiiriilebilir pazarlama yaklagimini olusturan etkenler

Siirdiiriileb
ilirlik
kavrami

Tiiketici
Davranig

Tanimi

U

[ Siirdiiriilebilir Pazarlama ]

[ Stirdiirilebilir Pazarlama ]

Stratejileri

s

[ Siirdiiriilebilir Pazarlama ]

Karmasi

U

Siirdiiriilebilir Pazarlamaya
Déniigiim

Kaynak: (Belz, 2006, akt. Badiru, 2021)

Stirdiiriilebilir pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisinin Gtesine gegerek,
toplumsal, cevresel ve ekonomik unsurlar1 biitiinlesik bir sekilde ele alan bir yaklasim
sunar. Bu yaklasim, sirketlerin sadece kar odakli degil, ayn1 zamanda sosyal ve ¢evresel
sorumluluklarin1 da gozeten bir is modeli benimsemelerini gerektirir. Sirdiiriilebilir

pazarlama, tiiketici davranislarin1 degistirmeyi, yeni pazarlar yaratmay: ve uzun vadeli

22



bir refah saglamayi hedefler. Bu siiregte, sirketlerin siirdiiriilebilirlik ilkelerini

benimsemesi ve bu ilkeleri pazarlama stratejilerine entegre etmesi biiyiik 6nem tagir.
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3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

3.1. Tiiketici Satin Alma Davranis1 Kavram

Tiiketiciler i¢in satin alma eylemi, genellikle ihtiyaglarin1 karsilama istegiyle
degerlendirildiginde bir tutuma doniisiir. Yasamlarinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin
alma yapan tiiketiciler aslinda bir rutin olustururlar. Bu rutin, temel ihtiyaglarini
karsilamak icin biitgeleri, istek ve beklentilerinin elverdigi 6l¢lide hareket etmelerini
zorunlu kilmaktadir. Tiiketici tanimindaki degerlendirmelerle de ilintili olan bu
davraniglar, tiiketicinin satin almaya iligskin kalict birer davranist haline gelmektedir.
Fakat satin alma davranisi yalnizca temel ihtiyaglar1 satin almakla sinirli degildir. Bunun

otesinde 6zel isteklere dayali satin alma da miimkiindiir (Al-Jeraisy, 2008: 45-46).

Perakendecilerin giicliniin ve miisterilerin talep diizeyinin siirekli arttigi ve
miisterilerle uzun vadeli iliskilerin genisledigi mevcut rekabetci ve degisen is ortaminda,
iireticilerin basarisinda ve hayatta kalmasinda tiiketicilerin varligi son derece 6nemli bir
role sahiptir. Onceki calismalar, fiyatin bu siirecte dnemli bir degisken oldugunu
gOstermistir, ancak iiriin ve hizmet kalitesi gibi diger degiskenler de miisterilerin satin
alma karar siirecinde 6nemlidir. Bu donemde miisteriler, kitle iletisim araglar1 tarafindan
hedef olarak belirlenmekte ve tiiketicilerin duygulari, ihtiyaglari, istekleri ve talepleriyle
diisiinme bi¢imleri degismektedir. (Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard, 2015: 267-
268).

Genel olarak tiiketici satin alma davranisi, bireylerin zaman, para, ¢caba gibi kisisel
kaynaklarimi farkli {irin ve hizmetleri satin almak i¢in harcamaya karar verme yollarin
ortaya koymaktadir. Tiiketici satin alma davranisinda iiriin ve hizmetlerin “neden”, “ne
zaman”, “nerede”, “nasil”, “ne kadar” ve “ne siklikla” satin alindig1 sorusu biiylik 6nem
tagimaktadir. Zihinsel ve sosyal bir siire¢ olarak kabul edilen tiiketici satin alma davranisi,
bireylerin siirece iligkin yonlerinin ayritilarii ortaya ¢ikarma kapasitesine sahiptir.

Dolayisiyla tiiketici satin alma davranisini tiiketicilere iliskin genel ve detayli bilgi

saglama kapasitesine sahip bir eylem olarak gérmek miimkiindiir (Jisana, 2014: 34).

Tiiketici satin alma davraniginin kavram olarak nasil tanimlandigina dair hususlar
incelendiginde, asagidaki kavramsallastirmalar dikkati ¢cekmektedir (Eze & Bello, 2016:
64-65; Abu Auf vd., 2018: 187; Wani, 2019: 22):
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e Bireyin bir markay: satin almak adina bilingli bir planlama gergeklestirmesi.

e Gelecege dair, belirli bir iiriin ya da hizmeti satin alma stratejisinin ortaya
konmasi.

e Bir miisterinin, belirli bir zaman diliminde ya da anda, bir tiriin ya da hizmeti
satin alma arzusu.

e Bir bireyin yakin gelecekte belirli bir {riinii ya da hizmeti satin alma
diisiincesine yonelik olan karar alma siireci.

e Belirli bir satin alma davranisini gerg¢eklestirme ya da bir iiriin ya da hizmeti

satin alma kararina dair sahip oldugu giiciin 6l¢iisii.

Yukari da yer alan kavramsallastirma 6rnekleri, satin alma davraniginin bir karara
bagl oldugunun gostergesidir. Sonug olarak bireyler, satin alma davranislarini belirli bir
zaman dilimi sonunda sergilemekte ve bu siiregte, belirli faktorlerin etkisinde
kalmaktadirlar. Bu sekilde, tliketicilerin satin alma davraniglari ve satin alma diistinceleri,

bir pazardaki fiziksel yansima olarak gortilebilecektir.

Satin alma davranisi, birbirinden farkli birgok unsurun bir araya gelmesi ve
birbirlerine bir yon vermeleri neticesinde sekillenen bir eylemdir. Kisisel ozellikler,
beklentiler, duygular vb. hususlar siire¢ igerisinde son derece giiglii etki yaratmaktadirlar.
Bunun yani sira, daha 6nceki siire zarfinda, tiiketicilerin satin alma eylemlerinde dikkati
ceken ve silirece etki eden unsurlar da bu davranisi bigiminin gelecekteki haline etki
etmektedir. Bir dnceki siireg, bir sonraki siirecin aligkanliklarinin belirlenmesi konusunda
yonlendirici olmakta ve tiiketicilere etkin bir sekilde yol gostermektedir (Ji ve Wood,
2007: 261).

3.2. Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Satin alma davranisi, bireylerin yasamlarindaki birgok farkli unsur ekseninde
sekillenen bir husustur. Buna gore bireyler gerek kendileri ile ilintili gerekse de farkli
unsurlardan kaynakli olmak {izere satin alma davranislarinin yoniinii belirlemektedirler.
Buna istinaden, bireylerin satin alma davranislarini psikolojik, sosyokiiltiirel, demografik

ve ekonomik olmak tizere dort kategori altinda incelemek miimkiindiir.
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3.2.1. Psikolojik Faktorler

Motivasyon tiiketicilerin satin alma kararlar1 konusunda destekleyici nitelikte olan
unsurlar1 igerisinde barindirmaktadir. Bu soyut faktorler, tiiketicileri satin alma
konusunda ya tesvik etmekte ya da satin alma kararlarini, siirecin en basinda
engellemektedir. Tiiketici algis1 ile pazardaki iiriin ve hizmetlerin niteligine dair
algilamalar icermektedir. Uriin ve hizmetlerin tiiketiciler igin vaatleri, tiiketiciler i¢in
olumlu ya da olumsuz bir imajin zihinlerde olusmasina engel olmaktadir ya da destek
olmaktadir. Tiketicilerin her bir satin alma eylemi ise tiiketiciler i¢in bir §grenme
seansidir. Tiiketiciler, satin alma eylemlerinin sonunda, {iriinler ve hizmetler hakkinda
daha detayli bilgi edinmektedirler. Son olarak davramiglar ve inamslar da tiiketici
davranisi agisindan, gelecek ile ilgili olarak belirleyici olmaktadir. Buna gore tiiketiciler,
her bir satin alma islemi sonrasinda, daha gii¢lii bir sekilde tutum ve inanis sekli
belirlemektedirler ve satin alma eylemlerini de buna gore sekillendirmektedirler (Kumar,

2022: 42-43).
3.2.2. Sosyokiiltiirel Faktorler

Ozellikle aile unsuru, tiiketicilerin satin alma davranislarmin geleceginin
belirlenmesi adina son derece yonlendirici bir kimlik ve nitelik sahibidir. Ciinkii bireyler,
cocukluklarindan itibaren, ailelerinin satin alma davranislarindan etkilenmektedirler ve
bu davranislar taklit etmektedirler. Boylelikle, tiiketicilerin satin alma konusundaki
egilimleri ve eylemleri, yillar igerisinde, diger aile fertlerinin yonlendirmelerine paralel
olarak da sekillenmektedir. Ayn1 zamanda, bu durum, bireylerin sosyal rollerini de
sekillendirmektedir ve boylelikle de bireyler, ailelerinden edindikleri bilgilere paralel
olarak kendi satin alma davranislarii da sekillendirme imkani elde etmektedirler
(Kumar, 2022: 43).

3.2.3. Demografik Faktorler

Demografik olarak 6n plana ¢ikarilan faktorler, bireylerin zaman igerisinde, kendi
baslarina sekillendirdikleri, sosyal statii, meslek, yasam stili vb unsurlar1 da igerisinde
barindirmaktadir. Bu sekilde, bireyler, kendilerini diger bireylerden ayiran bir yasam
sekli olustururlarken, bu siirecin igerisinde satin alma davranislart konusundaki yaklagim

ve eylemleri de 6n plana ¢ikmaktadir. Bireylerin demografik olarak sahip olduklari
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nitelikler ya da igerisinde bulunduklar1 sosyal pozisyon, satin alma davranislarinin

belirlenmesi adina bagka bir yonlendirici unsur olmaktadir (Kumar, 2022: 43).

3.2.4. Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin sahip olduklar1 finansal yapi, tiiketim sekillerinin, aliskanliklarinin
ve kararlarinin belirlenmesi adina énemli bir faktdr olmaktadir. Her ne kadar pazarda
birbirinden farkli tiiketim unsurlar iirlin ve hizmet seklinde bulunsa da bireylerin, sahip
olduklar1 finansal niteliklerden bagimsiz olarak bu durumu ele almalar1 miimkiin degildir.
Sosyal statiileri ile de bagh olarak bireyler, ekonomik kapasitelerinin bir getirisi olarak

satin alma davranislarini sekillendirmektedirler (Maiti, 2021: 11).

Genel olarak ele alindiginda ise tiiketicilerin satin alma davranislarini
sekillendiren ekonomik faktorleri asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Ramya and

Ali, 2016: 80; Shebl, Hady & Refaat, 2021: 3-4; Kumar, 2022: 43-44):

e Bireysel gelir diizeyi: Bireylerin, mevcut siiregte elde ettikleri kazanglarinin
kaynaklarini igermektedir.

e Ailenin gelir diizeyi: Bireylerin, kendilerinden bagimsiz olarak, ailelerinin
gelirlerine dayali olarak elde ettikleri finansal kaynaklarini icermektedir.

e Gelir beklentileri: Bireylerin, gelecege dair elde etmeyi planladiklar1 ya da
tahmin ettikleri gelir kaynaklarini ifade etmektedir.

o Likit varliklar: Likit varliklar, eldeki nakit, banka bakiyesi, satilabilir menkul
kiymetler vb.'dir. Bir bireyin daha likit varliklar1 varsa, konfor ve liikks satin
almaya yonelir.

o Tiiketici kredibilitesi: Tiketici kredisi, dayanikli konfor ve liikks mallar satin

almak isteyen tiiketicilere saglanan kredi olanagini ifade eder.

Siralanan unsurlar, bireylerin ekonomik durumlarinin, degisken bir sekilde,
tiiketici davraniglarini yonlendirdigini gostermektedir. Bu noktada 6nemli olan unsur,
tiikketicilerin, finansal olarak, somut bir bicimde para ve gelir sahibi olmalarinin goz ardi
edilebiliyor olmasidir. Buna gore, aile gelir diizeyi, gelir beklentileri ve likit varliklar gibi
unsurlar, heniiz somut olarak para getirisi sunmamis olmalarina ragmen, tliketicilerin

anlik satin alma davraniglar1 ve niyetlerini sekillendirme kapasitesine sahiptirler.
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3.3. Satin Alma Davranisinin Olusum Siireci

Satin alma davranisi, sonuglarina gore degerlendiriliyor olsa da bir siire¢ dahilinde
islemesi ve buna paralel olarak da asamalar dahilinde nihai formuna ulasmasi s6z
konusudur. Bireyler, tiikketim kararlar1 agisindan kendilerini ve kararlarini sekillendiren
bir stiregten gegmekte ve bu siireg igerisinde kararlarina sekil veren tiim unsurlar ile satin
alma eylemini ger¢eklestirmektedirler. Bu noktada, satin alma davraniginin olusum
siirecinde sorunun tanimlanmasi, alternatiflerin belirlenmesi, bilgi toplanmasi,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma niyetinin olusmasi ve satin alma sonrasi

asamalar1 6n plana ¢ikmaktadir.
3.3.1. Sorunun Tamimlanmasi

Satin alma karar siireci igerisinde, tiiketicilerin isteklerini uyaran faktorler ile
bireysel ihtiyaclar 6n plana ¢ikmakta ve bu sekilde, tiiketicilerin, s6z konusu ihtiyaglari
nasil karsilayacaklarina dair sorunlar kendisini gostermektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglari
kararlastirilirken bireysel temel ihtiyaglar ile 6zel isteklerin siireg igerisine dahil edildigi
goriilmektedir. Alisilagelmis {irtin ve hizmetlerin satin alinmasi fikrine paralel olarak yeni
tiriinler, markalar ya da hizmetler tiiketicilerin kararlarinin kesinlesmesi adina yeni birer
sorunu teskil etmektedir. Bireylerin, farkli bireylerde gordiikleri {iriin ve hizmet
kullanimina dair hususlar da satin alma karar1 sorununun tanimlanmasina yardimeci
olurken bireylerin yasam tarzlarindaki degisikliklerin de siirece etkisi s6z konusudur

(Tan, 2010: 2911; Rani, 2014: 60; Kochina, 2019: 8-9).
3.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

Tiiketiciler i¢in bu asama, bireysel ihtiyaglarina yonelik iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi toplama asamasidir. Yine, bu asamada, tiiketiciler, akillarindaki iiriin ya
da hizmetin niteliklerini, satis sartlarini, fiyatini ve 6deme kosullarina dair bilgi
edinmektedir. Eger pazarda birden fazla se¢enek s6z konusu ise tiiketici i¢in kendisine en
uygun olan1 segmek adina bir aragtirma gergeklestirilmektedir. Tiiketiciler, kendileri
acisindan en faydali ve en uygun fiyath {iriin ve hizmetleri segmek adina alternatifler
olusturmakta ve her biri i¢in ayr1 ayr bilgiler toplamaya ¢alismaktadirlar. Se¢im sirasinda
sadece lriin ya da hizmet degil, ayn1 zamanda markalar arasinda da segimler yapilmasi

gerekmektedir. Bu siireg icerisinde tiiketiciler sosyal gruplarin yonlendirmeleri, reklamlar
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ve magazalar araciligryla fikirlerini sekillendirmektedirler. Boylelikle, satin alma dncesi,
tiikketicilerin zihninde bir sablon olusmaktadir (Tan, 2010: 2911; Rani, 2014: 60; Kochina,
2019:9).

3.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, pazardaki alternatiflere dair bilgileri ele almakta, karsilastirmalar
yapmakta ve dogal anlamda en uygun olan1 segmektedir. Bu se¢im siirecinde sosyolojik
ve psikolojik etkenlerin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Fiyat, dayaniklilik, ekonomi,
etkililik ve fayda gibi hususlar bunun basinda gelmektedir. Bunun yani sira tiiketiciler,
ayni1 zamanda, alternatifleri ¢ok sayida kritere uygun olacak sekilde degerlendirmek sureti
ile daha giivenilir sonuglar elde etmeye calismaktadirlar. Segeneklerin degerlendirilme
siirecinde, hangi kriter ve filtrelerin 6n plana cikacagi konusu tiiketiciler arasinda
farkliliklar gostermektedir. Her tiiketici, kendi yaklasimlarina gore ihtiyaglarini
belirlerken bunlari ¢esitli nitelikler ile de 6zdeslestirmektedirler (Tan, 2010: 2911; Rani,
2014: 60).

Eldeki seceneklerin degerlendirilmesi siirecinde, mevcut ihtiyaclar ¢ok acil ise
seceneklerin olusturulmasi ve degerlendirilmesi son derece kisa bir siireyi kapsamaktadir.
Konuya daha fazla zaman ve emek ayiran tiiketiciler daha detayli bir secenek
degerlendirmesi gergeklestirmektedirler. Yine, bu siiregte, tliketicilerin bireysel gecmis
deneyimleri 6nemli bir role sahip olmaktadir. Bunun yani sira, ailesinin ve ilintili oldugu
sosyal grubun Onerilerini de dikkate alan bir yapinin ortaya ¢ikmasi s6z konusudur. Eger,
eldeki alternatifler se¢im adina uygun degilse, degerlendirme siireci devam etmektedir.
Ihtiyaglarin acil olmamasi, segenek bulma ve degerlendirme siirecini uzatacaktir

(Kochina, 2019: 9).
3.3.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma konusundaki degerlendirmelerin nihai asamasinda tiiketiciler, satin
alma islemini gerceklestirmek adina, iiriin ya da hizmetin satildig1 yere gitmektedirler.
Satis noktasindaki iletisim siireglerinde ikna edici, bilgilendirici ve satis taktiklerinin
tiiketicilerin kararlar1 {izerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Gorsel 6geler, ambalaj
vb. unsurlar, tiiketicilerin en fazla dikkatini ¢ekenlerdir. Eger ki bir tliketicinin bireysel

degerlendirmesi pozitif yonde ise iirliniin ya da hizmetin tiirli, markasi, fiyat1 ve miktar1
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ile ilintili olarak bir karara varmaya c¢alismaktadir. Bu son, karar aninda, satisi
gerceklestiren taraflar reklam ve diger araclarla birlikte tiiketiciler ile bilgi paylagirken
onlarin kararlarin1 yonlendirmektedirler. Bu siirecin sonunda ise satin alma islemi tam
olarak gergeklestirilmis olmaktadir (Tan, 2010: 2912; Rani, 2014: 60; Kochina, 2019:
10).

3.3.5. Satin Alma Sonrasi1 Hususlar

Tiiketicilerin satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri ve yaklagimlari,
sirketlerin pazarlama siire¢leri agisindan 6nem arz etmektedir. Olumlu yondeki sdylemler
ve yorumlar son derece olumlu etkiler yaratabildigi gibi olumsuz sdylemler ve yorumlar
hem tiiketicilerin siirece dair kaygi ve uyumsuzluk odakli davraniglarini yansitmakta hem
de sirketlerin islerini zorlastirmaktadir. Bunun yani sira, tiiketicilerin kendi aralarindaki
iletisim ve etkilesimi neticesinde ortaya ¢ikan negatif yonlii etkilesim sirketler agisindan
daha da zorlayici olmaktadir. Bu nedenle, sirketler, {iriin ya da hizmetlerinin yarattig1
olumsuz durumlar1 ortadan kaldirmak adina cabalamak durumunda kalmaktadirlar

(Kochina, 2019: 10).

Sekil 4: Tiiketicinin satin alma kararina giden siireg

Intiyag Builg: ‘ Segeneklerin Satin Alma Saém Alma
Tammlanmasi Arama Degerlendirmesi * Karan onrast
Deserlendirme

Kaynak: (Kotler & Armstrong, 2012, akt. Badiru, 2021)
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4. NOROPAZARLAMA

4.1. Noropazarlama Kavrami

Noropazarlama, genel anlamda, “piyasalar ve pazarlama aligverisleriyle ilgili
olarak insan davranigin1 degerlendirmek, yorumlamak ve anlamak i¢in norobilimsel
tekniklerin  kullanilmas1" olarak tamimlanir. Noropazarlama, pazarlamacilarin
norogoriintilleme teknolojilerinin yardimiyla reklamlarin insan beyinleri iizerindeki

etkisini artirmalarina yardimci olmaktadir (Ramachandran, 2021: 1035).

Sistem olarak ele alindifinda ise nodropazarlama, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 algilamak adina, onlarin tiikketim aligkanliklarini degerlendirmenin
Otesinde, bireylerin sosyal yasamlarini da igerisine almak sureti ile onlarin ne sekilde
diisiindiigii, hareket ettigi ve tiim bunlarin, onlarin satin alma davranislarini ne yonde
sekillendirdigini, detayl bir bicimde arastirmaya yonelik faaliyetleri icermektedir (Yiicel
ve Cubuk, 2014: 223).

Noropazarlama, son yillarda ivme kazanan bir yapiya sahiptir. Arastirmacilarin
dikkatini pazarlama konusunda detayl bilgiye ihtiya¢ duyulmasi ile birlikte cezbeden
noropazarlama, zaman igerisinde, ¢esitli denemeler ile uygulama anlaminda sekillenmeye
baslamigtir. Bu konuda ilk aragtirmalar1 gergeklestiren Gerry Zaltman, 1990 yilinda,
kendi yapmis oldugu denemelere dayandirdigi iddiasi ile noroloji arastirmalarinda
kullanilan nérogoriintiileme yontemlerinden pazarlama agisindan da bir yontem olarak
faydalanilabilecegini belirtmistir. Bu arastirmalarin ilerleyen donemlerinde ise Ale
Smidts, 2002 yilinda resmi olarak literatiir ndropazarlama kavraminin dahil edilmesine

imkan saglamistir (Akin ve Siitiitemiz, 2014: 69).

Mevcut siirecte noropazarlama, davranigsal psikoloji, ekonomi ve tiiketici
norobiliminin kesistigi noktada yer almaktadir. Tiiketici norobilimi, insan davraniginin
biligsel ve duygusal yonlerini incelemektedir. Se¢im ve tercihin bilingsiz itici gii¢lerini
anlamak i¢in cesitli beyin tarama teknikleri, géz takibi ve fizyolojik 6lctimler (kalp atis
hizi, solunum hizi ve galvanik deri reaksiyonu) kullanilmaktadir. Tiiketiciler bu itici
giiclerin farkinda olmadiklari i¢in odak gruplari, goriismeler ve anketler gibi geleneksel
tekniklerle tespit edilemezler. Bu nedenle, ndropazarlamanin insanlarin zihinlerine etkili

bir sekilde niifuz eden niteligine ihtiya¢ duyulmaktadir (Cosi¢, 2016: 140).
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4.2. Noropazarlamanin Genel isleyis Sistemi

Noropazarlamaya dair arastirmalarda temel hususun, konuya dair yapilan
Olctimlerin duygusal karar alma unsurlar1 tizerine odaklandig: fark edilmektedir. Buna
gore noropazarlama, duygusal karar verici tepkilerin, bir tiikketicinin karar alma dénemi
icerisinde etkisini arastirmakta ve bunun neticesinde, elde etmis oldugu bilgi ve verilerin
tizerine odaklanmak sureti ile bir tiiketicinin karar mekanizmasinin detayli bir bigimde
ele alinmasina imkan tanimaktadir. Beynin bir¢ok fonksiyonu bulunmasinin Gtesinde,
noropazarlama, bu fonksiyonlar igerisinde satin alma konusunda en etkili
olanini/olanlarint incelemeye odaklanmaktadir. Beynin goriintiilenmesi araciligiyla
gerceklestirilen s6z konusu c¢alismalarda erisilen veriler farkli amaglara yonelik bilgiler
sunmasma karsin detayli bir incelemenin akabinde, hangi fonksiyonlarin tiiketicileri
yonlendirdigi belirlenebilmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 223).

Konu ile ilgili ¢aligmalar gergeklestiren arastirmacilarin degerlendirmelerine gore
noropazarlama, ti¢ farkli beyin fonksiyonu tizerinde ilerlemektedir (Renvoise ve Morin,
2007: 5):

e Yeni Beyin Fonksiyonu: Beynin 6nde olan kismidir ve yeni 6grenilen bilgi ve
eylemlerin tamami burada toplanmaktadir. Yeni beyin, diisiinme ve analiz
yetenegini tasimaktadir ve rasyonel verileri isleme gorevini tistlenmektedir.

e Orta Beyin Fonksiyonu: Rasyonelligin disina ¢ikilmak sureti ile bireyin
duygulart ve altinci hissi ile ilintili olan biitiin olgu ve olaylar1 bir araya
toplanmasindan sorumludur.

e Eski Beyin Fonksiyonu: Beynin en alt ve en geri kisminda yer almasina karsin
son kararm verildigi yer eski beyin olmaktadir. Yeni ve orta beyinden gelen
tim veri ve gorsel kayitlar bu bolgede degerlendirilerek bir karara

varilmaktadir.

Siralanan her ii¢ fonksiyon da ndropazarlamanin inceleme alani igerisinde yer
almaktadir. Bu sekilde, noropazarlama, yeni beyin fonksiyonu ile tiikketicinin ilgi alanini
inceleme, orta beyin fonksiyonu ile s6z konusu ilgi alaninin igerisinde siirekli olarak yer
almak ve uygun zamanda, eski beyin fonksiyonu sayesinde, karar alma mekanizmasinin

igerisinde etkili bir unsur olmak adina sirketlerin ana arastirma hedefini olusturmaktadir.
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Bundan 6tiirii, arastirmalara dahil olan bireylerin beyin fonksiyonlarinin goriintiilenmesi

neticesinde, stireglere dair daha net bir hedef belirleme imkan1 elde edilmektedir.

4.3. Noropazarlama Teknikleri
4.3.1. Biyometrik Ol¢iim Teknikleri

4.3.1.1. Goz izleme Teknigi

Modern davranis bilimlerinin temel amaci, bireylerin karar alma siireclerini ve
dikkat mekanizmalarini daha derinlemesine anlamaktir. Bu baglamda, bireylerin gorsel
dikkatlerini, biligsel yiiklerini ve duygusal tepkilerini nesnel bicimde analiz etme araci
olarak g6z izleme (eye tracking) teknigi 6n plana ¢ikmaktadir. G6z izleme teknigi, kisinin
baktig1 yeri (bakis veya sabitleme noktasi), bu kisinin bu belirli noktaya baktig1 zamant,
gbzlerinin basina gore hareketini, goz bebegi genislemesini ve goz kirpma sayisini dlger.
Sabitlemeye ek olarak, kisinin gozlerinin bir yerden digerine kayma sirasi da
degerlendirilebilir. Goz hareketini 6l¢gmek i¢in farkli goz izleme teknolojileri vardir ve en
yaygin olanlari, videolarda, fotograflarda ve kullanicinin bir bilgisayar ekraniyla
etkilesiminde sabit noktalarda kontrollii uyaranlarin gézlemlenmesini dl¢genlerdir. Ayrica,
tic boyutlu uzayda kameraya gore bas pozisyonunu otomatik olarak izleyen daha gelismis
cihazlar da vardir. Bu, dl¢lim siirecini daha incelikli hale getirir ve aragtirmacilar ile

denekleri arasinda ¢ok az veya hig etkilesim olmaz (dos Santos vd., 2015: 34).

Resim 1: Goz izleme teknolojisinin kullanimina yonelik gorseller

Kaynak: https://neurodiscover.com/neuromarketing-arastirma-teknikleri/noropazarlamada-eye-tracking-
arastirmasi/

Noropazarlama arastirmalari i¢in kullanimi kolay ve maliyet agisindan avantajli
olan goz takibi teknigi, iirlin yerlestirme, raf tasarimi, web sitesi tasarimi ve reklamlarda
dikkat ¢ekici unsurlarin kullanimi gibi pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Tiiketicilerin

odaklandiklar asil hususlarin tespit edildigi bu yontemlerde, tiiketicilerden elde edilen
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tepkilerin degerleri neticesinde hangi iiriin ya da hizmetin, hangi sekilde 6n plana
cikarilmasi gerektigi konusunda stratejik bir karara varilmaya ve tiiketiciler etkilenmeye

calisilmaktadir (Aashritha vd., 2019: 591-592; Daldiran, 2023: 57).
Bakis Noktalar1 ve Sabitlemeler (Gaze Points and Fixations)

GOz izleme calismalarinda sabitlemeler ve bakis noktalari, dikkate deger ¢ikti
Olctitleri olup, en ¢ok tercih edilen terimlerdendir. Bakis noktalar1, gézlerin hangi nesneye
veya alana odaklandigini gosterir. Eger goz izleyicisi saniyede 60 6rnekleme hiziyla veri

topluyorsa, bu durumda saniyede 60 ayr1 bakis noktasi elde edilir.

Bir dizi bakis noktas1 mekéansal veya zamansal olarak birbirine yakin oldugunda,
bu bakis noktalar1 bir fiksasyon olusturur. Fiksasyon, gdzlerin bir nesneye sabitlenmis
oldugu donemi ifade eder. Fiksasyonlar, gorsel dikkat Ol¢iimii agisindan Onemli
gostergelerdir ve bu konu iizerine yapilan aragtirmalar her gecen giin artmaktadir (Wedel

& Pieters, 2008).

Sabitlemeler arasindaki gdz hareketleri genellikle sakkad olarak tanimlanir.
Okuma sirasinda gozlerimiz siirekli olarak sabit bir sekilde hareket etmez; bunun yerine,
her 7-9 harfte bir yeni bir odak noktasina yoneliriz (bu, yazi tipine ve boyutuna bagl
olarak degiskenlik gosterebilir). Gozlerimizin sabitlenmis kelimenin etrafinda, ne kadar
ileri veya geri gidebildigini “gorsel aralik" kavrami ifade eder. Egitimli okuyucularin
daha genis bir gorsel araligi vardir, bu da daha az sabitleme ile daha fazla metin

okumalarina olanak tanir (Rayner, 2009).

Resim 2: Eye Tracking ile siiriis esnasinda odaklanilan noktalar

Kaynak: https://imotions.com/blog/learning/10-terms-metrics-eye-tracking/
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Tlgi Alani (Area of Interest — AOI):

Goz izleme arastirmalarinda flgi Alam (AOI), arastirmaci tarafindan gorsel
materyal tizerinde belirli bir bélgenin (6rnegin marka logosu, iiriin ismi, fiyat etiketi veya
reklam slogani gibi) analiz amacgh olarak cercevelenmesiyle olusturulan inceleme
alanidir. Bu smirlt bolge, gorselin geneline kiyasla daha hedefli bilgi sunar. AOI
kullanimi, hem statik (gazete ilani, afis vb.) hem de dinamik igeriklerde (televizyon
reklamlari, video icerikleri) miimkiindiir (Wedel & Pieters, 2008). Ozellikle logolar gibi
markaya ait belirleyici unsurlar, AOI i¢inde sik¢a incelenen alanlardandir. Bu sayede
izleyicilerin ilgili unsura ne kadar siire baktig1, ne zaman baktig1 ve kag kez tekrar baktig1

gibi detayli veriler elde edilir (Wedel & Pieters, 2008).
Odaklanma Siiresi (Time Spent):

Bu metrik, belirlenen AOI iginde katilimcilarin ortalama olarak ne kadar siire ile
odaklandigini gdsterir. Siirenin uzunlugu, ilgili alanin katilimcilarin dikkatini ne dlctide
cektigini ve igerikle bilingli bir sekilde ne kadar ilgilendiklerini ortaya koyar (Duchowski,
2007). Yiiksek odaklanma siiresi, genellikle daha etkili iletisim ve mesaj aktarimi

anlamina gelir.
Ilk Bakisa Kadar Gegen Siire (Time to First Fixation):

Bu gosterge, gorsel uyarici sunulduktan sonra, belirlenen AOI'ye katilimcinin ilk
kez ne zaman baktigini dlger. Bu veri, gorselin dikkat ¢ekme giiciinii ve yerlesiminin
etkisini anlamada nemli ipuglart verir. Ik odaklanma siiresi kisa olan alanlar, genellikle
daha carpici ve dikkat ¢ekici olarak degerlendirilir (Poole & Ball, 2006).

Sabitlenme Sayis1 (Fixation Count):

Bir katilmcimin AOI iginde gergeklestirdigi toplam gz sabitleme sayisini ifade
eder. Bu metrik, o alana yonelik dikkat diizeyinin tekrarlanmasini ve derinligini yansitir.
Yiiksek sabitlenme sayisi, izleyicinin o alanla daha fazla etkilesim kurdugunu ve bilgi

islemeye daha fazla zaman ayirdigini gosterebilir (Rayner, 2009).
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Gozlem Oram (Observation Ratio):

AQOTI’ye bakan katilimcilarin, toplam katilimcilara oranin1 gésteren bu veri, gorsel
alanin ne derece dikkat ¢ekici oldugunu toplu olarak analiz etme imkani sunar. Bu oran
ne kadar yiiksekse, AOI’'nin dikkat ¢ekme potansiyeli de o denli fazladir (Pieters &
Wedel, 2008).

Tekrar Ziyaret Orani (Revisits):

Katilimeilarin AOI’ye ilk bakislarindan sonra o bdlgeye doniip tekrar bakmalari,
gorselin zihinsel islenme siirecine dair bilgi sunar. Yiiksek tekrar orani, ilgililigin ve

hatirlanabilirligin yiiksek oldugunu gosterebilir (Russo, 1978).

Sicakhik Haritas1 (Heatmap):

Sicaklik haritalari, gorsel iizerinde hangi bolgelerin daha fazla ilgi gordiigiinii renk
skalasiyla gosteren yaygin analiz araglarindan biridir. Bu haritalarda kirmizi alanlar
yogun odaklanmayi, sar1 ve yesil tonlar ise nispeten diisiik ilgiyi ifade eder. Boylece
tasarimin hangi alanlarmin kullanicilarin ilgisini en fazla cektigi kolaylikla analiz

edilebilir (Goldberg & Kotval, 1999).

Resim 3: Noropazarlama arastirmasinda katilimcilara izletilen videoya ait sicaklik haritast gérseli

SURDBRDLEBILiRLIK
NEDiR?
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4.3.1.2. Galvanik Deri Tepkisi Teknigi

Elektrodermal aktivite olarak da bilinen galvanik deri tepkisi teknigi, digiik
maliyetli, kolayca yakalanan fizyolojik bir sinyaldir. Galvanik deri tepkisi teknigi,
heyecan yaratan fizyolojik reaksiyonlarin bir yansimasidir. Duygusal uyarilma, 6zellikle
ellerin ve parmaklarin ylizeyinde ve ayak tabanlarinda yaygin olan bir terleme
reaksiyonuna neden olmaktadir. Insanlar heyecanlandiginda viicut terler, ciltteki tuz
miktar1 artar ve cildin elektrik direnci de artar. Galvanik deri tepkisi teknigi, yalnizca
uyarilma boyutuna duyarli goriinmekte, ilgili duygunun yoniine ya da degerine duyarli
olmamaktadir. Cilt iletkenligi, cilt nem seviyesindeki degisikliklere (terleme) gore degisir
ve sempatik sinir sistemindeki degisiklikleri ortaya ¢ikarabilmektedir (Ayata, Aslan ve
Kamasak, 2016: 185).

Noropazarlama agisindan bakildiginda ise galvanik deri tepkisi teknigi,
tiketicilerin ~ reklamlara  ve  internet  sitelerine  yonelik  reaksiyonlarinin
degerlendirilmesinde faydalanilan bir tekniktir. Bu sayede, arastirmacilar, tiiketicilerin
herhangi bir tiiketim davranisi ile ilgili olarak sergilemis olduklar1 davranislari net ve agik
bir sekilde, anlik verilere dayali olarak inceleyebilmektedirler (Yiicel ve Coskun, 2018:
161)

Sekil 5: GSR verileri ve yiiz ifadeleriyle belirlenen duygusal tepki haritasi

/| L
0332 07:04 10:36 14:08 17:32 2112

Kaynak: iMotions. https://imotions.com/blog/gsr/

4.3.1.3. Yiiz Okuma Teknigi

Insan davramslarmi yénlendiren temel unsurlardan biri olan duygular, ¢ogu
zaman bilingli farkindalik seviyesinin disinda ortaya ¢ikar. Bu duygularin izini siirmek
ve Olgmek, Ozellikle tiiketici davranisi, psikolojik analizler ve iletisim siireclerinde

giderek daha fazla 6nem kazanmistir. Bu baglamda, duygularin yiliz kaslar1 araciligiyla
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disavurumunu analiz eden yiiz okuma (facial coding) teknigi, néropazarlama ve davranis

bilimleri alaninda oldukga etkili ve objektif bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu teknik, 1970’11 yillarda psikolog Paul Ekman ve meslektast Wallace Friesen
tarafindan gelistirilen Facial Action Coding System (FACS) temel alinarak
yapilandirilmistir. Bir ndropazarlama araci olarak yiiz kodlama genellikle reklamlar1 ve
film fragmanlarin1 test etmek, 43 yiiz kasinin aktivitesini analiz ederek bilingsiz tepkileri
Olemek i¢in kullanilir; arastirmacinin ger¢ek zamanli olarak 6 temel duyguyu (mutluluk,
lizlintli, saskinlik, hoslanmama, korku ve 6fke) not etmesini ve tanimasini saglar ve
cogunlukla reklam igerigini iyilestirmek i¢in kullanilir, nispeten ucuz bir néropazarlama

aracidir (Dragoi, 2021: 683-684).

Resim 4: Ek Yiiz ifadelerinin yer aldig1 gorsel
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Kaynak: https://www.eiagroup.com/the-facial-action-coding-system/

Yiiz kodlama teknigi, genellikle, kendiliginden olusan ve ger¢ek zamanli veri
saglayan yiiz ifadelerinin video kayd:i kullanilarak yapilir. Bunlar, gerceklesen bir
eylemin asgari kodlama gereksinimlerini karsilayip karsilamadigini degerlendirirken
karar verme siirecinin 6znelligine dayanir. Bagka bir deyisle, yiiz kodlama, yiiz kaslariin
hareketine dayanarak makro ve mikro ifadeleri (bir bireyin bilingsiz tepkilerini temsil
eden) tanir, belirler ve Olcer. Yiiz okuma yontemi, tiiketici davraniglarimin duygusal
yoniinii  ortaya ¢ikarmak i¢in noropazarlama ¢aligmalarinda yaygmn olarak
kullanilmaktadir. Tiiketiciler cogu zaman kararlarini rasyonel nedenlerden ¢ok, biling dis1
duygusal siireclere dayali olarak verirler (Plassmann et al., 2012). Facial coding bu
stirecte, reklam, iiriin ya da marka karsisinda verilen gergek zamanli duygusal tepkileri

Olcme olanagi saglar.
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4.3.2. Beyin Goriintiileme Teknikleri

4.3.2.1. fMRI- Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme

Noropazarlama icin en verimli ve yaygin kullanilan goriintiileme teknigi fMRI ve
MRI'dan tiiretilmistir ve beyin fonksiyonlarini incelemek icin kullanilmaktadir.
Norobilimsel bir deney sirasinda, goniillii bir MRI tarayicisina yerlestirilir ve reklamlar
gibi pazarlama uyaranlar1 goniillitye yansitilir. Kan hacmindeki degisiklikler ya da kan
oksijenasyonundaki niceliksel degisiklikler gibi c¢esitli bilgiler alinabilir. fMRI
mikkemmel bir mekansal c¢Ozilinilirlige sahiptir; bu da beynin belirli ve kiiciik
boliimlerindeki aktiviteyi tespit etmek i¢in kullanilabilecegi anlamina gelmektedir. Fakat
fMRInin sinirlar1 vardir ve fMRI nispeten zayif zamansal ¢oziiniirliige sahiptir. Bu
nedenle beyindeki belirli bir aktivitenin zamanlamasini tam olarak tahmin edemez (van

Schaik, 2013: 3).

Resim 5: Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) cihazi ile goriintiileme

Kaynak: Sali, F. O. (2024). Noropazarlama (Neuromarketing) Nedir? Nasil Yabfllr? IdeaSoft.
https://www.ideasoft.com.tr/noropazarlama-nedir/

4.3.2.2. EEG- Elektroensefalografi

Norofizyolojik sinyaller arasinda EEG uygulamalari, diisiik fiyat1 ve yliksek
zamansal ¢oziiniirliigli nedeniyle pazarlama sektoriinde en popiiler hale gelmis ve yaygin
olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte EEG sinyal degisiklikleri bilingli olarak
etkilenemedigi i¢in, duygunun daha dogru bir nesnel 6l¢iisii olarak degerlendirilmektedir.
EEG tabanli duygu tanima, duygusal durumlarin ardindaki mekanigi anlamak ve tiiketici
duygusal tepkilerini tanimak ve tahmin etmek i¢in hesaplamali modeller olusturmak igin

potansiyel bir yaklasimdir. Sonug¢ olarak, EEG tabanli teknikler, satislari, reklamlari,
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paket tasarimini, fiyatlandirmay1, pazarlama kampanyalarini ve diger seyleri artirmak i¢in

noropazarlama alaninda siklikla kullanilmaktadir (Khondakar vd., 2024: 2).

Resim 6: Bir kadmnin film izlerken elektroenfalografi (EEG) dalgalarinin gorsellestirilmesi
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Kaynak: https://imotions.com/products/irﬁbﬁdns-Iab/moduIes/eeg-electroencephalography/

4.3.2.3. MEG- Manyetik Ensefalografi

En iyi goriintileme yontemlerinden biri olan MEG igin kullanilan cihazlar ¢
boyutludur ve ¢oziiniirliikleri ¢ok yiiksektir. Yiiksek maliyeti nedeniyle néropazarlama
aragtirmalarinda siklikla kullanilmamasina ragmen bu teknoloji sayesinde beyin hiicreleri
arasindaki kiigiik elektrik akimlari okunabilmektedir. MEG cihazi, sahip oldugu
ozellikler agisindan daha avantajli ve daha degerli olmakla birlikte yiiksek arastirma
maliyetleri nedeniyle noropazarlama uygulamalarinda tercih edilmektedir (Ahmed vd.,
2022: 4-5).

MEG, c¢ogunlukla, néropazarlama acgisindan, bireylerin {iriin tercihleri ile ilgili
olarak degerlendirilmektedir. Bu yontemde, c¢oklu segimlerle tetiklenen beyinsel
aktivasyonlar, belirli bir deneysel denegin sunulan iirlinlere asinalik diizeyini veya
tercihini yansitir. Bu faktorler, raftaki bir iirliniin su anki se¢imi ile ge¢gmiste o iiriiniin
tercth ve kullanim sikligr arasindaki iliski dikkate alinarak degerlendirilmektedir

(Vecchiato vd., 2011: 2).
4.3.2.4. PET- Pozitron Emisyon Tomografisi

PET, insan viicudunun metabolik aktivitesini 6l¢gmek i¢in tasarlanmis invaziv bir
tekniktir. Sistem inceleme agisindan ii¢ boyutlu dagilimi tespit ve analiz eder. Sistem
igerisinde radyofarmasoétik viicuda enjekte edilir. Kimyasal bilesimdeki degisikliklerin ve
stv1 akiginin tanimlanmast yogun beyin yapisindadir. Bu, radyoaktif maddelerle invaziv

bir yontemdir ve denekleri radyasyona maruz birakir. Klinik olmayan ¢aligmalarda tiim

40


https://imotions.com/products/imotions-lab/modules/eeg-electroencephalography/

konulara uygulanmasi sinirhidir. Ayrica uygulama pahalidir ve daha diisiik bir zamansal

¢oziinlirliik sunmaktadir (Singh, 2020: 39).

PET analizi, pazarlama veya reklam faaliyetleri araciligiyla gelen uyaranlara
yonelik beyindeki glikoz oranina goére beynin hangi bdlgelerinde aktivasyonun
gerceklestigini 6lgmektedir. Arastirmacilar, klasik bir ekonomik se¢im siirecini 6rnek
vererek, gbzlenen finansal risk, riskten kaginma ve riske girme gibi durumlarda PET
taramas1 ile dorsomedial neokortikal sistem ve ventromedyal sistem aliminin

aktivasyonlarinin kaydedildigini belirtmektedirler (Gegit, 2020: 177).

4.4. Noropazarlamanin Yarattig1 Etkiler

4.4.1. Olumlu Etkiler

Detayli bilgi edinilmesi konusunda saglamis oldugu imkanlar bazinda ele
alindiginda noropazarlama hem iiretici sirketlerin daha genis bir alanda bilgi
toplamalarina hem de tiiketicilerin, satin alma ile ilgili duygu ve diisiincelerini daha iyi
ifade edebilmeleri adina imkan sunmaktadir. Genel anlamda degerlendirilecek olursa
gore ndropazarlamanin olumlu ¢iktilarini asagidaki sekilde ele almak miimkiindiir (Ural,

2008: 427-428):

e Noropazarlama ile freticinin iirlin ve hizmetlerine ve tiiketicilerin de
kendilerine sunulanlara kars1 giiven aralig1 6l¢iilmekte ve belirli oranda giiven
saglanmaktadir,

e (esitli fiyat araliklarinin, tiiketicilerin zihninde “ucuz” olarak algilanmasina
yardimc1 olmaktadir,

e Reklamlarin daha islevsel bir sekilde tasarlanarak tiiketicilere kendileri i¢in
olumlu ve gerekli tirlinii aldiklaria dair zihinsel mesajlarin verilmesidir,

e Noropazarlamanin sunmus oldugu imkanlar dahilinde, 6zellikle perakende
satig gerceklestirilen yerlerde, farkli tasarimlar iizerinden, tiiketicide ihtiyag
izlenimi uyandiracak tanitim ¢aligmalarinin yapilmasidir,

e Satic1 ve alicilar arasinda gergeklesen satis goriismelerinde, 6zellikle satin alan
taraflarin takindiklar1 tavirlar ve gosterdikleri tepkiler neticesinde, fiyat
belirlenmesi, satis sekli ve satis esnasinda verilecek olan diger iiriinlere dair

yeni bir pazarlama bakis acist olusturmaktadir.
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Olumlu etkileri bazinda bakildiginda degerlendirilecek olursa, biiyiik 6l¢iide
tireticilerin beklentilerini karsilayacak tiirden bir siirecin ortaya ¢iktigi goriilmektedir.
Fakat tliketicilerin beklentilerinin de tam olarak karsilanmasina imkan saglayacak
firsatlarin ortaya konabilmesi agisindan noropazarlamanin sundugu biiyiik firsatlar s6z
konusudur. Yine de tiiketicilerin zihninin derinliklerine ulasarak bir iiretim, satis ve

pazarlama slirecinin tasarlanmasi etik olarak tartigmali olabilecektir.

4.4.2. Olumsuz Etkiler

Noropazarlama, isleyis acisindan, taktiksel olarak mantikli ve islevsel sekilde
degerlendirilse de kendisi i¢in kullanilan yontemler genel anlamda, ciddi etkiler
yaratabilecek sekilde insanlar {izerinde denendiginde olumsuz sonuglar yaratabilecek

niteliktedir.

Yarattigi endise ve olumsuz sonuglar agisindan degerlendirildiginde,
noropazarlama agisindan dikkat ¢eken ilk husus, aragtirmalarin gerceklestirilmesi i¢in
tercih edilen yontemlerin ve arag-gereclerin, zamanla, tiiketicilerin diisiincelerini
manipiile etmek konusunda tercih edilmesidir. Bu konu ile ilgili olarak en ciddi 6lgekli
tespitlerden birini ABD’li tiiketici haklar1 koruyucusu kurumlardan Commercial Alert
gerceklestirmis ve kurum, noropazarlama faaliyetlerinde, bilhassa fMRI cihazlarinin
kullaniminin tercih edilmesi neticesinde, tiiketici davraniglarina dogrudan miidahalede

bulunulduguna dikkat ¢ekmistir (Ural, 2008: 428).

Genel anlamda 6n plana ¢ikan goriis, ndropazarlamanin bir manipiilasyon araci
olarak kullanildig1 ve bu nedenle, tiiketicilere yeterli diizeyde bilgi verilmedigi siire
zarfinda bu durumun biiyiik bir soruna sebebiyet verebilecegidir. Medina (2004: 33)
noropazarlama sayesinde elde edilen bilgi ve verilerin son derece derin detaylar icerdigini
ve s0z konusu detaylarin tek tek incelenmek sureti ile elde edilecek bilgilerin tiiketicinin
davraniglarinin anlagilmasini sanildigi kadar kolaylastirmadigini belirtmektedir. Bununla
birlikte Medina, noropazarlama ile elde edilen bilgilerin nitelikli bir anlam ifade etmesi

adina harcanacak zamanin son derece fazla olmasi gerektigini belirtmektedir.

4.5. Noropazarlamada Etik

Uygulamadaki basaris1 ve elde edilen bilgilerin niteliginin son derece yiiksek

olmast durumu g6z onilinde bulunduruldugunda, néropazarlamanin hassasiyet gerektiren
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bir arastirma sekli oldugunun da géz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ozellikle,

bu tilir aragtirmalarin kanuni anlamdaki karsiliginin tam olarak bulunmamasi ve buna

paralel olarak da bu arastirmalarin tibbi ve akademik anlamdaki sinirlarinin hukuki bir

cerceve ile belirlenmemis olmasi, arastirmalara katilan tiiketici bireylerin haklarmin

korunmas: arastirmalardan elde edilen bilgilerin dogru bir sekilde kullanim1 hususunda

soru isaretlerini beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, sirketler ile arastirmalarin

katilimcilarindan ziyade, hukuki anlamda siiregleri takip eden otoritelerin konuya

dikkatle egilmeleri gerekmektedir (Degirmen ve Sardagi, 2016: 145-146).

Genel anlamda degerlendirildiginde, ndropazarlamada etik sorununa sebebiyet

veren hususlar1 asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Murphy, Illes ve Reiner, 2008:
286; Dierichsweiler, 2014: 6-7):

Konuya dair temel etik kaygi, pazarlamacilarin tiiketicilerin kararlarini ve
davraniglarint manipiile edebilmesidir.

Katilimcilarin anormal yogunlukta gézlemlenmesi, deneklerin refahi, sagligi
ve gelecek planlari {izerinde derin bir etkiye sahip olabilir.

Test deneklerini korumak i¢in néropazarlama ¢alismalarinin pazarlanmasina
uygulanan yasal gereklilikler veya endiistri standartlar1 yoktur.
Noropazarlama, gizlilik ihlalinin etik kaygisini uyandiran 6zel bilgi ve verileri
kullanir, ancak asil kaygilar, tiiketici bilgilerinin ve bilgilendirilmis onayin
islenmesi ve degerlendirilmesidir.

Arastirmalarin sonuglarinin, yalnizca siirecin bir tarafinin ya da arastirmay1
yapan sirketin ¢ikarlarina hizmet edecek sekilde manipiile edilmesi ihtimali
bulunmaktadir.

Aragtirmalarda elde edilen sonuglar ile arastirmalarin sonuglarma dair
aciklamalarin rekabete zarar verme ihtimali yiiksek olmaktadir.

Elde edilen sonuglarin ¢arpitilarak ya da abartilarak tiiketiciler tizerinde bask1
kurulmas1 muhtemel olmaktadir.

Noropazarlama arastirmalarinin katilimeilar1 arasinda ruh sagligi sorunlari
olan bireyler, para sorunlar1 olan kisiler ve ¢ocuklar ve geng¢ yetiskinler
bulunur. Bu tiiketici grubunun néropazarlama calismalarina katilmasi biiyiik
bir tehdit ve zarar olusturabilir. Ciinkii ¢ikarlarini koruma yetenekleri daha

azdir ve etkilenmeleri daha kolaydir.
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Siralanan unsurlar, noropazarlamada etik konusu hakkinda, oncelikli olarak
maniplilasyon sorunu ihtimaline isaret etmektedir. Buna gore noropazarlama odakli
olarak arastirmalar ve satis siirecleri dizayn eden taraflar agisindan, kendi ¢ikarlarimi
gozetmek adina ndropazarlama ile elde edilen detayl1 ve yer yer mahrem bilgilerin kotiiye

kullanim1 riski bulunmaktadir.

Diger bir taraftan ele alindiginda, noropazarlama konusunda faaliyetlerini
stirdiiren sirketler ve bu konuda teknik destek veren kurumlarin konuya dair herhangi bir
sekilde denetlenmemesi 6zellikle aragtirmalarin katilimceilarinin sagligi agisindan dnemli
bir tehdit yaratmaktadir. Saglik acgisindan denetlenmeyen calismalar, kural acisindan da
sinirlandirilmadiklar siire zarfinda, arastirmalarin sonuclar1 sirketler ve tiiketiciler
acisindan ne denli yararli olursa olsun saglik agisindan ortaya ¢ikmasi kuvvetle muhtemel
olan sorunlar, uzun vadede tiiketicilerin tarafinda olumsuz etkilere sebebiyet

verebilecektir (Avci ve Uygur, 2022: 435).
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5. SURDURULEBILIR PAZARLAMA REKLAM ORNEKLERI VE
TUKETICi UZERINDEKIi ETKIiSININ NOROPAZARLAMA
METRIKLERI CERCEVESINDE INCELENMESI

Bu caligma, siirdiiriilebilir pazarlama iletisiminin etkinliginin, tiiketici davraniglar
tizerindeki etkisini anlamaya yonelik artan ilgi baglaminda konumlandirilmaktadir. Nitel
veri Ogzellikle siirdiiriilebilirlik temali reklamlarm, geleneksel reklamlara kiyasla
tiikketicilerde olusturdugu dikkat diizeyi ve duygusal uyarim seviyeleri, ndropazarlama
yontemleri araciligiyla karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Bu kapsamda, eye tracking
(gbz izleme) ve facial coding (yliz kodlama) gibi noéropazarlama tekniklerinden
faydalanilarak, reklamlara verilen tepkilerin objektif ve Olciilebilir verilerle ortaya

konulmasi amag¢lanmustir.

Elde edilen bulgular, siirdiiriilebilirlik temal1 reklamlarin tiiketici zihninde nasil
bir yer edindigini, hangi gorsel unsurlarin dikkat ¢ektigini ve hangi iceriklerin daha giiclii
duygusal tepkiler yarattigini ortaya koyarak, reklam tasarimi ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine katki saglamay1 hedeflemektedir. Calisma, ayn1 zamanda tiiketici karar
verme siireglerinde bilingalt1 faktorlerin nasil isledigine ve bu faktorlerin néropazarlama

metrikleriyle nasil optimize edilebilecegine iliskin degerli i¢gdriiler sunmaktadir.
5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilinlimiizde pazarlama diinyasinda, markalarin yalmizca {iirlin kalitesi ve fiyat
stratejileriyle degil, ayn1 zamanda toplumsal ve c¢evresel sorumluluk anlayislariyla da
degerlendirildigi bir donem yasanmaktadir. Tiiketiciler giderek daha fazla ¢evresel ve etik
degerlere duyarli hale gelmekte ve bu da pazarlama iletisiminde siirdiiriilebilirlik
temalarinin 6ne ¢ikmasina neden olmaktadir (Kotler & Keller, 2016). Siirdiiriilebilir
pazarlama bu noktada, isletmelerin hem g¢evreye duyarl: stratejiler gelistirmesini hem de
bu degerleri pazarlama faaliyetlerine entegre ederek, tiiketiciyle daha giiclii ve anlamh
bir iliski kurmasini hedeflemektedir (Belz & Peattie, 2012). Ancak siirdiiriilebilirlik
temalarinin tiiketici tizerindeki etkisini 6l¢mek, geleneksel yontemlerle her zaman yeterli
diizeyde gerceklesememektedir. Ciinkii anket gibi 6z-bildirim yontemleri, bireylerin
yalnizca biling diizeyindeki diisiincelerini yansitirken; bilingdist tepkiler, duygusal

reaksiyonlar ve dikkat diizeyleri gibi bir¢ok onemli unsur géz ardi edilebilmektedir
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(Plassmann, Ramsey & Milosavljevic, 2012). Bu noktada noropazarlama, tiiketici
davraniglarin1 anlama siirecinde énemli bir katki saglamaktadir. Eye tracking ve facial
coding gibi biyometrik 6l¢iim teknikleri sayesinde, bireylerin reklamlara verdikleri anlik
ve bilingdis1 tepkiler objektif bi¢imde analiz edilebilmektedir (Plassmann, Ramsgy &
Milosavljevic, 2012). Bu yontemler, geleneksel anket ve odak grup gibi tekniklerle elde
edilemeyen norofizyolojik tepkileri ortaya koyarak, pazarlama mesajlarinin tiiketici

zihninde nasil karsilik buldugunu daha dogru sekilde yansitir (Ariely & Berns, 2010).

Bu aragtirmanin temel amaci, siirdiiriilebilirlik temasi iceren ve igermeyen
reklamlarin tiiketici iizerindeki etkilerini hem geleneksel anket yontemi hem de iki
nodropazarlama araci olan eye-tracking (goz izleme) ve facial coding (yiiz ifadelerinin
analizi) yontemleriyle karsilastirmali olarak incelemektir. Bu kapsamda, katilimcilara iki
farkli reklam izletilmis; biri siirdiiriilebilirlik mesaji igeren, digeri ise geleneksel
(siirdiiriilebilirlik temas1 icermeyen) bir reklam olarak belirlenmistir. izleme siirecinde,
katilimcilarin goz hareketleri lizerinden dikkat diizeyleri (eye-tracking ile) ve duygusal
tepkileri (facial coding ile) 6l¢iilmiis; ayn1 zamanda anket formuyla da stirdiiriilebilirlik
algisi, siirdiiriilebilir tirlinlere yonelik satin alma niyeti ve marka tutumu gibi degiskenlere

iligkin bilingli degerlendirmeler toplanmuistir.

Bu ¢ok yontemli yaklagim sayesinde, reklamlarda siirdiiriilebilirlik temasinin
tilketici davranis1 lizerindeki etkileri yalnizca 0z-bildirimle degil, ayni zamanda
gozlemlenebilir ve Olgiilebilir fizyolojik tepkiler araciligiyla da degerlendirilmistir.
Arastirmanin sonuglari, tiiketicilerin siirdiirtilebilirlik icerikli reklamlara yonelik hem
dikkat diizeylerinin hem de duygusal bagliliklarinin daha yiiksek olup olmadigini ortaya
koyarak, bu tiir mesajlarin reklam stratejilerindeki etkisini daha biitiinciil bir bakis

acisiyla analiz etmeyi amaclamaktadir.

Bu calismayla birlikte hem akademik literatiire, siirdiiriilebilir pazarlama ve
noropazarlama alanlarimin kesisiminde 6zgiin bir katki sunulmasi hem de isletmelere
stirdiiriilebilirlik odakli reklam kampanyalarinda stratejik bir bakis ag¢is1 kazandirmasi
beklenmektedir. Elde edilen bulgularin, reklam tasarimi ve igerik stratejilerine yonelik
degerli icgoriiler sunacagr Ongoriilmektedir. Bu dogrultuda gerceklestirilen
noropazarlama aragtirmasi, tliketicilerin karar verme siireclerinde etkili olan bilingalti
faktorlerin nasil optimize edilebilecegini ortaya koyarak, reklamlarin daha etkili hale

getirilmesine katki saglamay1 amaglamaktadir.
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5.2. Arastirmanin Konusu

Glinlimiizde tiiketicilerin satin alma davranislari, yalnizca {iriiniin iglevsel
Ozelliklerine degil, ayn1 zamanda markanin toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarina
iligkin algilarina da dayanmaktadir. Bu baglamda, siirdiiriilebilir pazarlama, sadece
ekonomik kazang¢ odakli klasik pazarlama anlayisinin 6tesine gegerek; ¢evresel, sosyal ve
etik boyutlar1 da icine alan daha biitiinciil bir yaklasimi temsil etmektedir (Belz & Peattie,
2009). Tiiketicilerin ¢evre dostu uygulamalara gosterdigi artan ilgi, markalarin
stirdiiriilebilirlik temalarini iletisim stratejilerine entegre etmelerini kaginilmaz hale

getirmistir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Bu noktada, siirdiiriilebilirlik temasi iceren reklamlarin, tiiketiciler iizerinde
geleneksel reklamlara kiyasla nasil bir etki yaratti§i sorusu énemli bir arastirma alani
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak bu tiir etkilerin yalnizca klasik yontemlerle, 6zellikle 6z-
bildirim temelli anketlerle dl¢lilmesi, katilimcilarin bilingdis1 tepkilerini goz ardi etme
riskini dogurmaktadir (Zaltman, 2003). Tiiketici kararlarinin biiyiik 6l¢iide rasyonel degil,
duygusal ve sezgisel siireclerle belirlendigi gz oniine alindiginda, bu tepkilerin daha
derinlemesine analiz edilmesi gerekmektedir. Bu noktada devreye giren ndropazarlama,
tiketici davranislarini anlamada alternatif ve tamamlayic1 bir yontem olarak One
cikmakta; eye-tracking (goz izleme) ve facial coding (yliz ifadelerinin analizi) gibi
teknikler araciligiyla, bireylerin reklam igeriklerine verdikleri anlik dikkat ve duygusal

tepkilerin 6l¢iilmesini miimkiin kilmaktadir (Plassmann, Ramsey & Milosavljevic, 2012).

Bu aragtirmanin konusu, siirdiiriilebilirlik temasi iceren ve icermeyen reklamlarin
tiiketiciler lizerindeki etkilerinin hem geleneksel anket yontemi hem de ndropazarlama
metrikleri (eye-tracking ve facial coding) gergevesinde incelenmesidir. Reklamlarin
dikkat cekiciligi, duygusal etki diizeyi ve tiiketici tutumlarina olan etkisi gibi degiskenler
hem katilimcilarin 6znel degerlendirmeleriyle hem de norofizyolojik tepkileriyle analiz

edilmistir.

Arastirma problemi, siirdiiriilebilirlik vurgusu yapilan reklamlarin, tiiketicilerin
bilin¢li ve bilingdis1 tepkileri acisindan geleneksel reklamlardan farklilik gosterip
gostermedigi sorusu etrafinda sekillenmektedir. Baska bir ifadeyle, siirdiiriilebilirlik

temal1 reklamlarin tiiketici ilgisini ve duygusal katilimin artirip artirmadigi ve bunun
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reklam etkinligine yansima bi¢imi, bu ¢alismanin temel arastirma problemini

olusturmaktadir.

Bu ¢ergevede yiiriitiillen c¢alismanin, strdiiriilebilirlik odakli reklamlarin
ndrobilimsel veriler 15181nda degerlendirilmesini saglayarak, reklam tasarimi ve stratejik

pazarlama iletisimi siireglerine 6nemli katkilar sunmasi beklenmektedir.
5.3. Arastirmanin Hipotezi ve Simirhiliklar:

Ankete ve noropazarlama laboratuvar ¢alismasina katilim i¢in bazi1 6n kosullar
bulunmaktadir. Anketin uygulanabilmesi icin bu 0n kosullarin kabul edilmesi
gerekmektedir. Elektronik ortamda gerceklestirilecek olan anketin baglamasi, belirtilen

sartlarin onaylanmasiyla miimkiin olacaktir.

Arastirmanin sinirliliklart kapsaminda, ankete katilan katilimeilar, 18 yasindan
biiyiik, Istanbul’da ikamet eden farkli egitim diizeyi ve meslege sahip kisilerdir.
Noropazarlama arastirmasina katilan goniilliller 25 kadin, 9 erkek katilimer ile
kisitlanmistir. Arastirmada iki farkli reklam filmi izletilmis olup, strdiiriilebilirlik
kavramini igeren / siirdiiriilebilirlik kavramini igermeyen seklinde filtrelenmesiyle bu
kapsamda kisitlanmistir. Orneklem biiyiikliigii (34 katilimci) katilimer ile kisitlanirken,
kullanilan veri toplama yontemlerinin sinirlari yiiz kodlama cihazi ve goz takip cihazi ile

sinirlandirilmastir.

Dahil Olma Kriterleri: Arastirmaya katilacak kisilerin 18 yasindan biiyiik olmalari
gerekmektedir. Aragtirmada Goz Takibi (Eye Tracking) ve Yiiz Izleme (Facial
Coding) gibi noropazarlama metrikleri kullanilacagindan katilimeilarin saglikli géz ve
cilt durumuna sahip olmalar1 gerekmektedir. Aragtirmaya katilmay1 goniillii olarak kabul

etmeleri gerekmektedir.

Dahil Olmama Kiriterleri: Istanbul’da ikamet etmeyen ve 18 yasindan kiigiik
olanlar aragtirmaya dahil edilmeyecektir. Gozlik ve kontakt lens kullananlar dahil

edilmeyecektir.

Aragtirmada kullanilan anket ¢aliymasina dayali olarak olusturulan hipotezler

asagida agiklanmistir.

48



Bu c¢alismada kullanilan hipotezler, bireylerin siirdiiriilebilir tiiketime yonelik
egilimleri ile cesitli demografik ve davramissal degiskenler arasindaki iliskiyi test
etmeyi amaglamaktadir. Anlamlilik diizeyi olarak p<0,05 alinmis, bu degerin altinda

¢ikan sonuglarda sifir hipotezi (Ho) reddedilerek alternatif hipotez (H:) kabul edilmistir.

H1a: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegi ve alt boyutlar1 ile sosyodemografik (cinsiyet,

yas, medeni durum, egitim diizeyi vb.) 6zellikler arasinda anlamli farklilik vardir.

H1b: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegi ve alt boyutlar1 ile satin alma kararlari

arasinda anlamli farklilik vardir.

Hlc: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlari ile siirdiiriilebilir {iriin satin

alma durumu arasinda anlaml farklilik vardir.

H1d: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlar1 ile marka tercihi arasinda

anlamli farklilik vardir.

Bu arastirmada yliriitiilen néropazarlama calismasina iliskin hipotezler asagida

aciklanmugtir.

Hla: Katilimcilarin siirdiiriilebilir temali reklama gére pozitifilgi seviyesi oranlari

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H1b: Katilimcilarin siirdiiriilebilir standart reklama gore pozitif ilgi seviyesi

oranlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hlc: Katilimcilarin siirdiiriilebilir temali reklamin cinsiyete gore gozbebegi

uzakligi (distance) arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Katilimcilarin standart reklamin cinsiyete gore gozbebegi uzakligi (distance)

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
5.4. Arastirmanin Orneklemi, Evreni, Yontemi ve Veri Toplama Teknikleri

Arastirmanin evreni Istanbul’da yasayan, 18-55 yas arasindaki bireylerdir. Bu
calisma kapsaminda hem anket teknigi hem de néropazarlama yontemleri kullanilarak iki

asamal1 bir veri toplama stratejisi benimsenmistir. ilk asamada, genis katilimci kitlesine
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ulagilarak anket uygulanmis; siirdiiriilebilir tiiketime iliskin diisiince, tutum ve
davraniglara yonelik veriler toplanmistir. Bu asamada 6rneklem biiyiikliigii, evrenden
istatistiksel olarak anlamli bir kesiti temsil edecek bigimde belirlenmistir. 2025 yili TUIK
verilerine gore giincel Istanbul niifusu 15.701.602 kisidir. %95 giiven diizeyi ve %5 hata
pay1 ile anket icin gereken minimum Orneklem biiytlikliigii 384 kisi olarak hesaplanmaistir.
Anket calismasinda tercih edilen Orneklem, kartopu ornekleme yoéntemi ile
olusturulmustur. Bu yontemde, arastirmaci oncelikle ulasabildigi birka¢ katilimci ile
calismaya baglar. Daha sonra bu katilimcilardan, arastirma kriterlerine uyan bagka kisileri
onermeleri istenir. Bu sekilde her katilimci yeni bir katilimeiy1 6nerir ve 6rneklem grubu
adeta yuvarlanan bir kartopu gibi biiyiiyerek genisler (Biernacki & Waldorf, 1981).
Kartopu 6rnekleme yontemi ile kartopu 6rnekleme yontemi, evrende yer alan belirli alt
gruplarin (0rnegin yas ve cinsiyet gibi) Orneklem iginde orantili bicimde temsil
edilmesine olanak tanir. Bu dogrultuda, arastirmanin hedefleri goéz Oniinde
bulundurularak katilimcilar, yas ve cinsiyet dagilimi agisindan dengeli bigimde
belirlenmistir. Arastirma siirecinde, katilimcilarin ankete birden fazla kez katilimini
engellemek amaciyla IP adresi sinirlamasi uygulanmistir. Bu 6nlem sayesinde her
cihazdan yalnizca tek bir katilim saglanabilmistir. Anket, onam formu hari¢ toplam 12
bolimden olugmaktadir. Bu boliimlerde katilimcilara demografik bilgiler (cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim durumu gibi) disinda; satin alma kararlari, siirdiiriilebilirlik
kavrami, ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik ifadeler ile “Siirdiiriilebilir
Tiiketim Olgegine” ait maddeler yoneltilmistir. Arastirmanin veriler, internet tabanli bir
ara¢ olan Google Forms araciligiyla elde edilmistir. Anket formu arastirma amacina
uygun katilimeilar érneklem kapsamia dahil edilmistir. Anket arastirmasi, Istanbul’da
ikamet eden 434 kisiye uygulanmistir. Anketin ilk sorusu olan “Sirdirilebilirlik
kavraminin ne demek oldugunu biliyor musunuz?” sorusuna “Hayir” yanit1 veren 30 kisi

analize dahil edilmemistir.

Ikinci asamada, ndropazarlama teknikleri (Eye Tracking ve Facial Coding) ile
gerceklestirilen deneysel calismada ise daha kiiciik fakat kontrollii bir 6rneklem
kullanilmistir. Noropazarlama galigsmasi kapsaminda tercih edilen 6rneklem, kartopu
ornekleme yontemi ile olusturulmustur. Kartopu 6rnekleme yontemi, nitel veri toplamada
0zgiin ve esnek yapisiyla, arastirmaciya ulagilmasi gii¢ gruplar ilizerinde ¢alisma avantaji
sunmaktadir. Daha sonra bu katilimcilardan, aragtirma kriterlerine uyan bagka kisileri

onermeleri istenir. Bu sekilde her katilime1 yeni bir katilimeiy1 6nerir ve 6rneklem grubu
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adeta yuvarlanan bir kartopu gibi biiyiiyerek genisler (Biernacki & Waldorf, 1981).
Kartopu 6rnekleme yontemi ile kartopu 6rnekleme yontemi, evrende yer alan belirli alt
gruplarin (0rnegin yas ve cinsiyet gibi) Orneklem ig¢inde orantili bigimde temsil
edilmesine olanak tanir. Bu dogrultuda, arastirmanin hedefleri g6z Onilinde
bulundurularak katilimcilar, yas ve cinsiyet dagilimi acisindan dengeli bi¢imde
belirlenmistir. Deneysel kisimda yer alan katilmcilar, istanbul’da ikamet eden
bireylerden secilmistir. Deneye goniillii olarak katilan 25 kadin, 9 erkek olmak iizere 34
katilimecinin verileri kullanilmistir. Bu say1, Arli ve Nazik (2001) tarafindan belirtildigi
tizere deneysel arastirmalarda anlamlilik elde etmek i¢in Onerilen minimum katilimci

sayist 30 bireyi karsilamaktadir.

Katilimcilar deney Oncesinde bilgilendirilmis, onam formlar1 imzalanmis ve
deneyler etik kurul onay:r ile yiiritilmistiir. Kartopu ornekleme sayesinde farkli
demografik gruplarin temsiliyeti saglanarak, siirdiiriilebilir pazarlama reklamlarinin
tiikketici tizerindeki etkilerine dair daha gilivenilir ve genellenebilir sonuglara ulagilmasi

hedeflenmistir.

Tablo 1: Noropazarlama deneyine katilan bireylerin cinsiyet ve yaslarina iligkin veriler

Katilimci Yas Cinsiyet
K1 23 Kadin
K2 23 Erkek
K3 19 Kadin
K4 19 Kadin
K5 22 Kadin
K6 22 Kadin
K7 21 Kadin
K8 34 Kadin
K9 24 Kadin

K10 19 Kadin
K11 20 Kadin
K12 25 Kadin
K13 22 Kadin
K14 23 Kadin
K15 24 Kadin
K16 24 Kadin
K17 21 Kadin
K18 40 Kadin
K19 20 Erkek
K20 21 Erkek
K21 38 Erkek
K22 21 Kadin
K23 33 Kadin
K24 21 Erkek
K25 19 Erkek
K26 23 Erkek
K27 44 Kadin
K28 32 Kadin
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Tablo 1: (Devam) Noropazarlama deneyine katilan bireylerin cinsiyet ve yaslarina iliskin veriler

K29 20 Kadin
K30 23 Erkek
K31 21 Erkek
K32 22 Kadin
K33 35 Kadin
K34 21 Kadin

Calismaya yonelik, Uskiidar Universitesi Etik Kurulu tarafindan onaylanmus (Ek
1) olup, Diinya Tabipler Birligi’nin Helsinki Bildirgesi’nde belirtilen tibbi arastirmalara
iliskin etik ilkeler dogrultusunda yiiriitiilmiistiir. Ayrica katilimcilar, bilgilendirilmis
gontlli olur formu (Ek 2) ve goniillii katilimer onam formunu (Ek 3) ekler boliimiinde
sunulmustur. Anket formunda yer alan sorularin 6rnekleri de (Ek 4) ekler boliimiine
eklenmistir. Noropazarlama laboratuvar deneyi igin gerekli izinler alinmistir (Ek 5) ve
deneye baslamadan 6nce katilimcilara aragtirmada kullanilacak teknikler hakkinda bilgi

verilmistir.

Noropazarlama arastirmasina 34 kisi katilmistir. Katilimeilar yas ve cinsiyet gibi
demografik bilgilerine gore incelenmistir. Katin katilimcilarin sayist 25, erkek
katilimcilarin sayis1 9’dur. Yas dagilimina bakildiginda 19 ile 44 arasinda degistigi
goriilmektedir. Bu ¢esitlilik, arastirmanin sonuglarini yorumlayabilmek agisindan 6nemli
bir yere sahiptir. Arastirma kapsaminda dncelikle katilimcilardan bilgilendirilmis goniillii
olur formu ve goniillii katilimct onam formu sunularak, formlarda yer alan bilgilerin
doldurulmasi istenmistir. Ardindan ndropazarlama arastirmasi  c¢ergevesinde,
katilimcilara bir standart reklam ve bir siirdiiriilebilirlik temali reklam iceren iki video
izletilmistir. Her iki video, birbirinden farkli cinsiyet ve yas grubundaki katilimcilara esit
stireyle izletilmis ve tiim katilimcilara ayni1 videolar gosterilerek arastirma sonuglarinin
karsilastirilabilir ve tutarli olmasi saglanmistir. Yiiz ifadeleri ve goz izleme analizleri,
bilgisayar tabanli iMotions uygulamasi ile Slgiilmiistiir. Deney, Uskiidar Universitesi
Noropazarlama Laboratuvari'nda yapilmis olup, yliz ve mimik hareketi analizi ve goz

izleme teknolojisi kullanilarak bulgular elde edilmistir.
Goz izleme Teknigi (Eye Tracking)

Goz izleme teknigi, bir bireyin goz hareketlerini ve bakislarini dijital araclarla
izleyerek, gorsel uyaricilara gosterdigi ilgiyi ve dikkati 6lgmeye yonelik bir yontemdir.
Bu teknik, genellikle reklam, pazarlama, egitim ve kullanici deneyimi arastirmalarinda

kullanilir. GOz izleme cihazlari, bireylerin ekranda hangi alanlara odaklandigini, hangi
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noktalar arasinda ge¢is yaptigini ve gozbebegi hareketlerini kaydederek, kullanicilarin

dikkatini ¢eken unsurlar1 ve etkilesimlerini analiz eder (Erdemir & Yavuz, 2016).

G0z izleme, 6zellikle reklamcilikta, tiiketicilerin reklamlara nasil tepki verdigini,
hangi 6gelerin dikkatlerini ¢ektigini ve hangi bilgilerin daha fazla dikkat topladigin
anlamak i¢in etkili bir aractir. Ayrica, bu teknik, kullanic1 deneyimini (UX) gelistirmek
amaciyla web sitelerinin, uygulamalarin ve {iriinlerin tasarim siireglerinde de 6nemli bir
rol oynar. GOz izleme, pazarlamacilarin ve arastirmacilarin daha derinlemesine veri
toplamasina olanak taniyarak, hedef kitleye yonelik daha etkili stratejiler gelistirmelerine

yardimci olur.

Arastirmada iMotions Biyometrik Arastirma yazilimindaki géz takip modiilii ve
Gazepoint GP3 g6z takip cihazi kullanmilmistir. Asagidaki Olglim  metrikleri

degerlendirilmistir.
e Goz Bebegi Biiyiikligii

Goz bebegi genislemesi, bir bireyin ¢evresini algilayisina dair degerli bilgiler
sunar. Arastirmalar hem olumlu hem de olumsuz duygusal iceriklerin gbz bebegi
boyutunun artmasina yol actigini gostermektedir (Siegle vd., 2013). Duygusal olarak
yogun herhangi bir uyaran (goriintiiler, kelimeler, sesler vb.) g6z bebegi boyutunda bir
genislemeye neden olarak, galvanik deri tepkisi ile benzer bir duygusal tepki olgiisii
saglayabilir. Ayrica, gdz bebegi genisligi dl¢limlerinin, stres yanitlarini degerlendirmede
galvanik deri tepkilerine gore daha giivenilir bir gosterge olabilecegini One siiren
calismalar da mevcuttur (Gao vd., 2012). leri diizeydeki arastirmalar, bilissel yiik ile géz
bebegi genisligi arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bilissel olarak zorlayici
gorevler, gz bebegi boyutunun artis1 ile baglantilidir. fMRI taramalari, beyin
aktivitesindeki artislarin dogrudan g6z bebegi genislemesiyle baglantili oldugunu
gostermistir, bu da gbéz bebegi Ol¢iimiinii biligsel siireclerin daha derinlemesine

anlasilmasinda etkili bir ara¢ haline getirmektedir (Stenger vd., 2003).
e Goz Bebeginin Ekrana Mesafesi

Goz takip teknolojileri, yalnizca gbz bebegi boyutunun OSlg¢lilmesiyle sinirl

kalmaz; ayn1 zamanda katilimcinin ekrana olan mesafesini ve goreceli konumunu da
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kaydeder. Bu tiir cihazlar, katilimecinin g6z hareketlerini ve bag hareketlerini milimetrelik
hassasiyetle izleyerek, bireylerin gorsel odaklanma siiregleri hakkinda daha ayrintili
bilgiler sunar. Ayrica, goz takip sistemleri, katilimcinin ekrana yaklagma veya uzaklagma
hareketlerini algilayabilir. Bu hareketler, genellikle yaklasma ve ka¢inma davranislariyla
iligkilidir ve bireylerin bir uyaranla olan duygusal etkilesimlerini anlamaya yardimci
olabilir. Ozellikle, bir katilime1 ekrana yaklastiginda, bu durum, uyarana kars1 olumlu bir
ilgi veya merak duyduguna isaret edebilirken; ekrandan uzaklasma hareketi, olumsuz bir
duygu ya da rahatsizlik belirtisi olarak degerlendirilebilir. Goz takip cihazlarinin bu tiir
davraniglari tespit etmesi, 6zellikle pazarlama, reklamcilik ve psikolojik arastirmalar gibi
alanlarda 6nemli bir veri kaynagi olusturur. Bu teknolojilerin sundugu veriler, bireylerin
bilingalt1 tepkilerini ve uyarana olan duygusal egilimlerini daha iyi anlamak i¢in oldukca

kullanishdir (Poole & Ball, 2006).
e Goz Kirpma

Goz takip teknolojileri, bireylerin géz kirpma reflekslerini izleyerek bilissel is
yiikii hakkinda 6nemli veriler sunmaktadir. Biligsel olarak zorlayici gorevler, goz kirpma
hizindaki gecikmelerle iliskilendirilebilmektedir. Bununla birlikte, g6z kirpma siklig1
gibi ek veriler de énemli bir gostergedir. Ozellikle goz kirpma sikliginin diisiik olmas,
genellikle daha yiiksek konsantrasyon seviyeleri ile iliskilendirilirken; daha sik goz
kirpma, diisiik konsantrasyon ve uyku hali gibi durumlarin bir gostergesi olarak

degerlendirilebilir (Erdemir & Yavuz, 2016).

e Odaklanma Sayisi:

100-300 ms arasinda goziin yaptigi odaklanma noktalarinin sayisidir (Andrychowicz
Trojanowska, 2018; Erdemir & Yavuz, 2016).

e Sicrama Sayisi

Odaklanma noktalar1 arasindaki gecislerin ya da sicramalarin sayisin1 ifade eder

(Erdemir & Yavuz, 2016; Andrychowicz Trojanowska, 2018; Laszlo vd., 2017)

Yiiz Ifadesi Analizi (Facial Expression Analysis), bireylerin yiiz kaslarinin
hareketlerini inceleyerek duygusal durumlarini, diisiincelerini ve tepkilerini anlamaya

yonelik bir tekniktir. Bu analiz, yiiz ifadelerinde belirli duygusal durumlari yansitan kas
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hareketlerini tanimlayarak, bireylerin hissettikleri duygulari tespit etmeye yardime1 olur.
Yiiz ifadesi analizi, ozellikle psikoloji, néropazarlama, giivenlik ve insan-bilgisayar

etkilesimi gibi alanlarda kullanilir.

Yiiz Ifadelerinin Olgiimii Arastirmada iMotions Biyometrik Arastirma
yazilimindaki AFFDEX Yiiz Ifade Analiz algoritmasi ve Logitech C920 1080p/30fps HD

kamera kullanilmistir.

5.5. Olgegin Icerigi ve Faktor Analizine Ait Sonuclar

5.5.1. Aciklayicr ve Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Olgeklerin gegerliginin belirlenebilmesi i¢in agiklayic1 faktér analizinden ve
giivenirligi i¢in de Cronbach alfa degerinden yararlanilmaktadir. Elde edilen verilere
aciklayic1 faktor analizi uygulanabilmesi icin (i) korelasyon matrisi katsayilari, (ii)
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri ve (iii) Bartlett kiiresellik testi
varsayimlarinin - karsilanmasi gerekmektedir. Ilk 6lgiite gore ilgili degiskenlerin
korelasyon matrisi katsayilarinin 0,30 ile 0,90 arasinda olmas1 beklenmektedir. Daha agik
bir ifadeyle 0,30’dan kiiciik katsayilar yetersiz iliskiye (Alpar, 2011) ve 0,90’dan biiyiik
katsayilar ise ¢oklu es dogrusallik (multicolinearity) sorunlarina (Cokluk vd., 2014) isaret
etmektedir. Bu baglamda esik degerler arasinda olmasindan dolayr maddeler arasi
korelasyon katsayilarinin (en diisiik: 0,57; en yiiksek 0,82) tatmin edici diizeyde oldugu
sonucuna vartlmistir. Faktor analizinin  gergeklestirilebilmesi i¢in  Orneklem
bliytikligliniin yeterli olup olmadigin1 gosteren KMO degerinin 0,70 ve iizeri olmasi
tavsiye edilmektedir (Sharma, 1996). Hesaplanan KMO degeri 0,90-1,00 araliginda bir
degere sahip ise 6rneklem bilyiikliigliniin “miikemmel”, 0,80-0,89 araliginda bir degere
sahipse “iy1”, 0,60-0,79 araliginda bir degere sahipse “vasat”, 0,60’tan kiiciik bir degere
sahip ise “yetersiz” oldugunu ifade etmektedir (Tavsancil, 2010). Siirdiiriilebilir Tiiketim
Olgegi i¢in KMO degeri 0,877 olarak elde edilmistir. Bu durum faktoér analizi
uygulanmasi i¢in 6rneklemin yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Benzer bir sekilde (2
(55) = 1800,179, p<0,001) Bartlett (1950) kiiresellik testi sonuglarinin istatistiksel olarak
anlamli olmasi, 6rneklemin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir (Pett
vd., 2003; Field, 2009).
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5.5.2. Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegine iliskin Aciklayic1 ve Dogrulayicr Faktor

Analizi Sonuc¢larn

5.5.2.1. Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 2: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgeginde yer alan maddeler

Madde Agiklama

STO1  Cevre dostu iiriinlerin fiyati, satin alma kararinizi etkiler mi?

STO2  Cevre dostu iiriinler i¢in daha fazla para dderim.

STO3  Cevre dostu markalarin kaliteli ve giivenilir oldugunu diisiiniiriim.

STO4  Cevre dostu markalar, satin alma siirecinde énceligim olur.

STO5  Popiiler bir markanin iiriinii satn alma tercihimi etkiler.

STO6  Siirdiiriilebilir pazarlama iiriinleri yiiksek kaliteli {iriinler sunar.

STO7  Cevre dostu iiriinler, tiikketicinin satin alma davranislari iizerinde 6nemli etkileri vardir.

STO8  Cevreye zarar vermeyen ve siirdiiriilebilir olan iiriinleri daha ¢ok tercih etmek isterim.

STO9  Siirdiiriilebilir pazarlama iiriinleri toplumsal sorumluluklar1 yerine getirmek agisindan
onemlidir.

STO10  Siirdiiriilebilir pazarlama iiriinlerinin fiyati, geleneksel {iriinlere kiyasla dnemli bir faktordiir.

STO11  Bir iiriiniin ¢evre dostu olmasi satin almak i¢gin yeterlidir.

STO12 Geri déniistiiriilmiis tiriinler tercih ederim.

STO13  Siirdiiriilebilir iiriinler diger iiriinlere gore fiyat olarak daha pahalidir.

STO14 Bir iiriiniin sadece ¢evre dostu olmasi satin almak igin yeterlidir.

Stirdiiriilebilir tiikketim 6l¢eginde baslangigta 14 madde yer almaktadir. Faktor
sayisinin belirlenmesinde Kaiser (1960) dlgiitii olarak bilinen 6z deger ile yamag birikinti
grafiginden (Cattell, 1978) yararlanilmistir. Her bir degisken i¢in 6z degeri birden biiyiik
olan (Tabachnick ve Fidell, 2013) ve yama¢ grafiginde egimin azalmaya basladig1
noktanin iizeri (Field, 2009) dikkate alinarak faktor sayisina karar verilmistir. S6z konusu
Olgiitler dikkate alindiginda yonlendirme degiskeninin faktor yiiklerinin iki faktérden

olustugu belirlenmistir.

Binisik madde, bir maddenin birden fazla faktérde anlamli diizeyde yiiklenme
gostermesi durumudur. Faktor ylik degerlerinin genellikle 0.32 ve {izeri olmasi gereklidir.
Birden fazla faktore yiiksek yiiklenen (binisik) maddeler arasinda faktor yiik farki
0.10’dan azsa, bu maddeler net bir sekilde bir faktore ait olamaz ve 6l¢ekten ¢ikarilmalidir
(Biiytikoztiirk, 2002). Yapilan faktor analizi neticesinde ‘Cevre dostu iiriinler, tiiketicinin
satin alma davranislari iizerinde dnemli etkileri vardir (STO7).”, ‘Cevre dostu iiriinler i¢in
daha fazla para &derim (STO2).” ve ‘Cevre dostu markalar, satin alma siirecinde
onceligim olur (STO4).” Maddelerinin birden fazla faktdre aymi anda yiiklendigi, binisik
madde oldugu tespit edilmistir. Bu maddeler analizden cikartilarak faktor analizi

tekrarlanmistir. Dondiirme teknigi olarak da arastirmacilar (Abdi, 2003; Pituch ve

56



Stevens, 2016) tarafindan siklikla onerilen dik dondiirme yontemlerinden varimax

dondiirme teknigi kullanilmistir.

Comrey ve Lee’ye (1992) gore, faktor yiikleri: 0,70 ve lizerinde ise “miikemmel”,
0,63-0,70 arasinda ise “¢ok iyi”, 0,55-0,62 arasinda ise “iyi”, 0,45-0,54 arasinda ise
“normal” ve 0,32- 0,44 arasinda ise “kotii” olarak kabul edilmektedir (Dede & Yaman,
2008). Buna gore iki faktorlii yapida yer alan tiim maddelerin faktor ylik degerlerinin
olmasi gereken diizeyde oldugu goriilmektedir. Faktor ytliklerine ait dagilimlar Tablo 3’te

gosterilmistir.

Tablo 3: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegine ait aciklayici faktor analizi sonuclar

Component

Faktorl Faktor2
Siirdiiriilebilir pazarlama iiriinleri toplumsal sorumluluklar1 yerine ~ STO9 126
getirmek agisindan 6nemlidir.
Cevre dostu tiriinlerin fiyati, satin alma karariniz1 etkiler mi? STO1 717
Cevreye zarar vermeyen ve siirdiiriilebilir olan iiriinleri daha ¢ok  STOS ,693
tercih etmek isterim.
Cevre dostu markalarin kaliteli ve giivenilir oldugunu diisiiniiriim. STO3 ,676
Siirdiiriilebilir pazarlama iiriinlerinin fiyati, geleneksel iiriinlere ~ STO10 ,650
kiyasla 6nemli bir faktordiir.
Strdiiriilebilir pazarlama {irtinleri yiiksek kaliteli tirtinler sunar. STO6 577
Popiiler bir markanin iiriinii satin alma tercihimi etkiler. STO5 549
Siirdiiriilebilir iiriinler diger {iriinlere gore fiyat olarak daha STO13 430
pahalidir.
Bir {riliniin ¢evre dostu olmasi satin almak igin yeterlidir. STOI11 ,870
Bir {iriiniin sadece ¢evre dostu olmasi satin almak i¢in yeterlidir. STO14 ,830
Geri dOniistiiriilmis tirtinler tercih ederim. STO12 ,768
Ozdeger 6,458 1,283
Aciklanan Varyans (%) 46,126 9,161
Toplam Agiklanan Varyans (%) 55,288
Cronbach Alpha 0,866

Olgegin toplam varyansi agiklama oran1 %55,28’dir. Toplam aciklanan varyans
orani, yap1 gecerliginin saglanmasi ve dlgekte yer alacak faktdr sayisinin belirlenmesi
adina onemli goriilen bir diger kriterdir. Sosyal bilimler alaninda toplam agiklanan
varyans oraninin yeterli diizeyde olabilmesi i¢in bu oranin %40 ile %60 arasinda olmasi

yeterlidir (Karagoz, 2016).

Olgeklerin giivenirliginin hesaplanmasinda igsel tutarliligi gdsteren Cronbach alfa
(CA) degerinden faydalanilmis (Cronbach ve Shavelson, 2004) ve her bir 6lgek i¢in ayr1
ayr1 hesaplanmistir. Giivenirlik, ayn1 yap1 altinda yer alan ifadelerin kendi iginde tutarh

olup olmadigini agiklamaktadir (DeVellis, 2021). Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi i¢in
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Cronbach Alpha katsayisi 0,866 olarak elde edilmistir. Bu deger 6lcegin gilivenilir

oldugunu gostermektedir.

5.5.2.2. Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegine Iliskin Dogrulayicr Faktér Analizi

Sonuc¢larn

AFA sonrasi ortaya ¢ikan yapt DFA yapilarak, yapinin gegerlik sartinin saglanip
saglanmadig1 arastirilmistir. Model uyumunu artirmak ve saglamak amaciyla gézlenen
degiskenlere ait hata terimleri arasinda en yliksekten baslayarak kovaryans baglantisi
kurulmasi dnerilmektedir (Jorsberg, 1988). Bu kapsamda DFA modelinin uyum iyiligini
literatiirde kabul edilen sinirlar igerisine ¢ekmek i¢in e1-€3, e5-e6 arasinda modifikasyon
yapilmustir. Tlgili modifikasyonlar sonrasinda olusan DFA modeli Sekil 6°daki gibidir.
Modele ait uyum iyiligi degerleri de Tablo 4’te ayrintili sekilde gosterilmistir.

Sekil 6: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi icin DFA Modeli

SordrOlebilir Toketimile
ligiliDagonceler

SurdordlebilirTuketim
Torcih

CMIN=150,970; DF=41; CMIN/DF=3,682; RMSEA=,082; CFI=,938; GFI=,936

AFA sonucunda 2 faktor ve 11 maddeden olusan Siirdiiriilebilir Tiiketim 6l¢eginin
Olcme yapisinin gegerligini incelemek icin AMOS 29 paket programi yardimiyla DFA
uygulanmistir. DFA agsamasinda uyum 1iyiligi indeks degerleri ile modele ait yapinin
verilerle uyumlu olup olmamasina bakilir. Uyum kriter cesitleri fazla olmakla birlikte
bunlardan hangilerinin analizde kullanilacagina dair literatiirde kesin bir goriis birligi
bulunmamaktadir. Bu uyum kriterlerinden genellikle NFI, CMIN/DF, GFI, RMSEA, CFlI
vb. indeks degerleri arastirmacilar tarafindan c¢ok fazla tercih edilmektedir (Karagoz,
2016). Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degerleri incelendiginde, modelin anlamlilik

diizeyi ve yapinin iyilestirmeye ihtiyaci olup olmadigi incelenmistir. Elde edilen
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sonuglara gore, DFA analizine gore dlgegin yapisal denklem model sonucu p<0,001
diizeyinde anlamlhidir. Siirdiiriilebilir Tiiketim 6l¢eginin 8 gizil degiskenden olusan
‘Siirdiirtilebilir Tiiketim ile ilgili diislinceler’ ile 3 gizil degiskenden olusan

‘Siirdiirtlebilir Tiiketim tercihleri’ alt boyutlar1 dogrulanmaistir.

Tablo 4: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegine ait uyum iyiligi degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Kabul Edilebilir Uyum
Ly2/df 3,682 2d<y2/sd <4
2RMSEA ,082 0,05 <RMSEA <0,10
3CFI ,938 0,90 <CFI<0,95
31FI ,918 0,90 <IF1<0,95
3TLI ,901 0,90 <TLI<0,95
SNFI ,946 0,90 <NFI<0,95
SGFI ,936 0,90 < GFI1<0,95
2SRMR ,054 0,5<SRMR 0,10

%2: 150,970; df:41; p<0,001
1 (Kline, 2011), ? (Browne & Cudeck, 1993),  (Baumgartner & Homburg, 1996; Bentler, 1980; Bentler
& Bonett, 1980; Marsh, Hau, Artelt, Baumert & Peschar, 2006)

5.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu ¢alismada, siirdiiriilebilirlik konusunu igeren ve siirdiiriilebilirlik konusunu
icermeyen reklamlarin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkileri analiz edilmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen nicel veriler hem anket yoluyla analiz edilmistir.
Noropazarlama teknikleri kullanilarak biyometrik veriler analiz edilmistir. Her iki veri
tiirii birbirini tamamlayacak sekilde analiz edilerek, reklamlarin katilimeilar iizerindeki

biligsel ve duygusal etkileri ¢ok boyutlu olarak degerlendirilmistir.
5.6.1. Veri Analizi

Arastirma sonucu elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak Microsoft
Excel paket programi ile diizenlendikten sonra SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) 29.0 paket programi ve ile analiz edilmistir. Aciklayic1 ve Dogrulayici faktor
analizleri baslamadan Once veri setinde bulunan ug¢ verilerin tespiti i¢cin Box Plot
grafikleri incelenmis ve Mahalonobis uzakliklarima bakilmistir. Yapilan islemler
neticesinde ug¢ veri olmadig1 saptanmistir. Sayisal verilerin normal dagilima uygunlugu
Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) testleri, Histogram ve Q-Q Plot grafikleri ile
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda verilerin normal dagilimdan geldigi sonucuna
ulagilmistir. Kategorik veriler frekans ve yiizde degerleri ile gosterilirken sayisal veriler
ortalama ve standart sapma degerleriyle gdsterilmistir. iki bagimsiz grup karsilastirmasi

icin “Independent Sample T Testi”, ikiden fazla bagimsiz grup olmasi durumunda
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“ANOVA” Testi ile kullanilmistir. ANOVA testi sonucunda anlamli farklilik bulunan
sonuglarda farkliligin kaynagini tespit etmek amaciyla posthoc yapilmistir. Dogrulayict
faktor analizi ile 6l¢iim modeli ve aracilik modelleri SPSS AMOS 29.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Tiim testler icin istatistiksel anlamlilik diizeyi p<0,05

olarak kabul edilmistir.

5.6.2. Bulgular

5.6.2.1. Anket Calismasinin Bulgulari

Anket calismasina gore elde edilen sonuglar asagidaki gibidir. Calisma

kapsaminda oncelikli olarak demografik bilgilere yer verilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin betimsel istatistikler

n %
Cinsiyet Kadmn 249 61,6%
Erkek 155 38,4%
Yas Grubu 20-24 67 16,6%
25-29 116 28,7%
30-34 78 19,3%
35-39 69 17,1%
41-44 38 9,4%
45+ 36 8,9%
Egitim Durumu [Ikogretim 29 7.2%
Lise 74 18,3%
Universite 224 55,4%
Yiiksek lisans ve tisti 77 19,1%
Medeni Durum Bekar 172 42,6%
Evli 232 57,4%
Stirdiiriilebilirlik kavramini hangi kaynaktan Sosyal Medya 121 30,0%
ogrendiniz? Televizyon Reklamlart 85 21,1%
Akademik Kaynaklar (kitap, makale, dergi 188 46,7%
vb.)
Diger 9 22%
Giinliik hayatinizdaki satin alma kararlarinizi Uriin Fiyati 94 23,3%
asagidaki faktorlerden en gok hangisi Uriin Kalitesi 144 35,6%
etkiler? Uriiniin Markasi 49 12,1%
Uriiniin Ambalaji 37 9,2%
Televizyon ve Sosyal Medya Reklamlari 27 6,7%
Uriiniin Siirdiiriilebilir Olmasi 53 13,1%
Daha Oncesinde siirtiilebilir bir tirtin satin Evet 308 76,2%
aldiniz m1? Hay1r 96 23,8%
Siiriilebilirlik kavrami hakkinda daha ¢ok Evet 320 79,2%
sey 0grenmek ister misiniz? Hayir 84 20,8%
Bir tirtinti satin alacaksiniz. A marka urtin; A Marka 300 74,3%
siirdiirtilebilir, ¢evre dostu. B marka tiriin; B Marka 104 25,7%
stirdiiriilebilir degil, cevreye zararli fakat
diger markaya gore daha uygun. Hangi
marka tiriinii satin alirsiniz?
Tiirkiye’de ¢evre dostu iiriinlerin satilmakta Evet 343 84,9%
oldugunun farkinda misiniz? Hayir 61 15,1%
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Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu kadin (%61,6) ve katilimcilarin biiyiik bir
kism1 25-29 yas araliginda (%28,7) olup, iiniversite mezunu olanlarin orani (%55,4)
oldukea ytiksektir. Katilimcilarin cogu evli (%57,4) ve siirdiiriilebilirlik kavramini en ¢ok
akademik kaynaklardan 6grendiklerini belirtmislerdir (%46,7). Satin alma kararlarinda
tirtin kalitesi (%35,6) oncelikli bir etken olarak goriiliirken, stirdiiriilebilirlik kavrami da
%13,1 oraninda bir etkiye sahiptir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi (%76,2) daha dnce
stirdiiriilebilir bir liriin satin aldigini ifade etmis ve siirdiiriilebilirlik hakkinda daha fazla
bilgi edinmek isteyenlerin orani (%79,2) oldukca dikkat ¢ekicidir. Cevre dostu tiriinlerin
Tiirkiye’de satista oldugunu bilenler (%84,9) yliksek bir ¢ogunluktur ve fiyat avantajina
ragmen katilimeilarin %74,3’1 stirdiiriilebilir ve ¢evre dostu bir {iriinii tercih edecegini
belirtmistir. Bu bulgular, katilimcilarin ¢evre bilincine ve siirdiiriilebilirlik konusuna

Oonem verdigini gostermektedir.

Tablo 6: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlarina iligkin istatistikler

x+SS Alt-iist CA (o) Skewness Kurtosis
deger
Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegi 38,25+9,29 11-55 0,866 -0,087 0,068
Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Tlgili 28,33+6,89 8-40 0,832 -0,230 -0,144
Diistinceler
Siuirdiriilebilir Tuketim Tercihleri 9,934+3,48 3-15 0,825 -0,144 -0,905

x+SS=ortalama= standart sapma, CA (a)=Cronbach’s Alpha

Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlarina iliskin istatistiksel analizde,
Olcegin toplam puani (X=38,25+9,29) ve alt boyutlar1 olan "Siirdiiriilebilir Tiiketim ile
Igili Diisiinceler" (X=28,33+6,89) ile "Siirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri" (X=9,93+3,48)
icin hesaplanan Cronbach's Alpha degerleri sirasiyla 0,866, 0,832 ve 0,825 olarak
bulunmustur ki bu degerler dlgegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Ayrica, Olgegin ve alt boyutlariin c¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)

degerlerinin +1 araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gosterdigine isaret etmektedir.

Tablo 7: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlari ile cinsiyet arasindaki farkliligin analizi

Cinsiyet
n Ortalama SS t p
Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi Kadin 249 39,20 9,44 2,602 0,010
Erkek 155 36,74 8,87
Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Tlgili Diisiinceler Kadin 249 29,27 6,88 3,526 <0,001
Erkek 155 26,82 6,65
Surdurulebilir Tiketim Tercihleri Kadin 249 9,93 3,54 0,014 0,989

Erkek 155 9,92 3,40

Independent Sample t Testi; p<0,05
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Stirdiiriilebilir tiiketim konusunda cinsiyetler arasi farkliliklarin incelendigi
analizde, kadinlarin (X=39,20) erkeklere (Xx=36,74) gore daha yiiksek puanlar aldigi ve bu
farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p=0,010) goriilmiistiir. Benzer sekilde,
"Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Ilgili Diisiinceler" alt boyutunda da kadinlarin (2=29,27)
erkeklere (x=26,82) gore daha yiiksek puana sahip oldugu ve bu farkin olduk¢a anlamli
oldugu (p<0,001) tespit edilmistir. Ancak "Siirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri" alt
boyutunda kadmnlar (x=9,93) ve erkekler (%x=9,92) arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaistir (p=0,989).

Tablo 8: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlari ile yas gruplar1 arasindaki farkliligin analizi

Yag Grubu
n Ortalama SS F p Fark
Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi (1) 20-24 67 39,31 10,69 2,803 0,017 4<1,2,3
(2) 25-29 116 39,70 10,10 5<1,2,3
(3)30-34 78 39,41 8,68 6<1,2,3

(4)35-39 69 359 7,26
(5)41-44 38 3566 7,62
(6) 45+ 36 36,28 8,89
Siirdiiriilebilir Tiiketim ile flgili Diisiinceler (1) 20-24 67 29,07 7,94 4,260 <0,001 4<1,2,3
(2) 25-29 116 29,83 7,16 5<1,2,3
(3)30-34 78 2922 6,71 6<1,2,3
(4)35-39 69 26,07 544
(5)41-44 38 2621 5,60
(6) 45+ 36 26,75 6,42
Siirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri (1) 20-24 67 10,24 3,80 0,441 0,820
(2) 25-29 116 9,87 3,83
(3)30-34 78 10,19 3,28
(4) 35-39 69 9,88 3,10
(5) 41-44 38 9,45 2,92
(6) 45+ 36 9,53 3,50

ANOVA Testi; p<0,05

ANOVA testi sonuglarina gore, yas gruplari arasinda Siirdiiriilebilir Tiiketim
Olgegi toplam puaninda (p=0,017) ve Siirdiiriilebilir Tiiketim ile ilgili Diisiinceler alt
boyutunda (p<0,001) anlaml farkliliklar bulunurken, Stirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri
alt boyutunda anlamli bir farklilik (p=0,820) gbriilmemistir. En yiiksek puanlar 25-29 yas
(x=39,70) ve 30-34 yas (x=39,41) gruplarinda gozlenirken, en diisiik puanlar 41-44 yas
(x=35,66) ve 35-39 yas (X=35,96) gruplarinda tespit edilmistir. Post-hoc analiz
sonuglarina gore 4. grup (35-39 yas), 5. grup (41-44 yas) ve 6. grup (45+ yas) ile 1., 2. ve
3. gruplar arasinda anlamhi farkliliklar bulunmustur. Bu bulgular, gen¢ yetiskinlerin
strdiiriilebilir  tiiketim konusunda daha yiiksek farkindalia sahip oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 9: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlari ile egitim durumu arasindaki farkliligin analizi

Egitim Durumu

n Ortalama SS F p Fark
Stirdiiriilebilir Tiiketim (1) Tlkdgretim 29 29,79 10,13 18,810 <0,001 1<2,3,4
Olgegi (2) Lise 74 3432 8,62 2<3,4
(3) Universite 224 40,41 9,04
(4) Yiksek lisans ve listi 77 38,95 7,19
Siirdiiriilebilir Tiiketim ile (1) [Ikdgretim 29 21,97 6,97 21,701 <0,001 1<2,3,4
Ilgili Diisiinceler (2) Lise 74 2499 6,16 2<3,4
(3) Universite 224 30,01 6,65
(4) Yiiksek lisans ve tisti 77 29,04 5,68
Stirdiiriilebilir Tiiketim (1) Tlkdgretim 29 7,83 3,75 5,773 <0,001 1<2,34
Tercihleri (2) Lise 74 9,34 3,55
(3) Universite 224 10,40 3,46

(4) Yiiksek lisans ve istii 77 9,91 3,04

ANOVA Testi; p<0,05

Egitim durumuna gore yapilan ANOVA testi sonuglarinda, hem Siirdiiriilebilir
Tiiketim Olgegi toplam puaninda hem de alt boyutlarinda anlamli farkliliklar (p<0,001)
tespit edilmistir. Universite mezunlar1 en yiiksek toplam puani (X=40,41) alirken, bunu
yiiksek lisans ve tistii (x=38,95), lise (xk=34,32) ve ilkdgretim (X=29,79) mezunlari takip
etmistir. Benzer sekilde, "Siirdiiriilebilir Tiiketim ile lgili Diisiinceler" ve "Siirdiiriilebilir
Tiiketim Tercihleri" alt boyutlarinda da egitim seviyesi yiikseldik¢e puanlarin arttigi
gbzlemlenmistir. Post-hoc analizler, ilkogretim mezunlar ile diger tiim gruplar arasinda
ve lise mezunlar ile iiniversite ve listli mezunlar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugunu
gostermistir. Bu sonuglar, egitim seviyesi arttik¢a stirdiiriilebilir tiiketim konusundaki

biling ve davraniglarin da olumlu yonde gelistigini ortaya koymaktadir.

Tablo 10: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegi ve alt boyutlari ile medeni durum arasindaki farklihigin analizi

Medeni Durum

n Ortalama  SS t p
Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegi Bekar 172 38,78 8,84 0,987 0,324
Evli 232 37,86 9,61
Sirdiiriilebilir Tiketim ile Hgili Diisiinceler Bekar 172 28,91 6,78 1,454 0,147
Evli 232 27,90 6,95
Siirdiirtlebilir Tiiketim Tercihleri Bekar 172 9,88 3,35 0,237 0,813

Evli 232 9,96 3,59

Independent Sample t Testi; p<0,05

Medeni durum degiskenine gore yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina
gbre, bekar ve evli katilimcilar arasinda Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi toplam puani
(p=0,324), "Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Ilgili Diisiinceler" alt boyutu (p=0,147) ve
"Siirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri" alt boyutunda (p=0,813) istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmamistir. Bekarlarin toplam puan ortalamasi (X=38,78) evlilerden

(x=37,86) cok az yiiksek olmasma ragmen, bu fark istatistiksel agidan Onemsiz
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diizeydedir. Bu sonuglar, siirdiiriilebilir tiikketim davranislar1 ve diisiincelerinin medeni

durumdan bagimsiz oldugunu gostermektedir.

Tablo 111: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegdi ve alt boyutlar1 ile satin alma kararlari arasindaki farkliligin
analizi

Gtinliik hayatinizdaki satin
alma kararlariniz1 agagidaki
faktorlerden en ¢ok hangisi

etkiler?
n Ortalama SS F p Fark

Siirdiiriilebilir (1) Uriin Fiyati 94 36,93 10,93 3,748 0,003 6>1,3,5
Tiketim (2) Uriin Kalitesi 144 38,44 7,15
Olgegi (3) Uriiniin Markas1 49 35,63 9,43

(4) Uriiniin Ambalaj1 37 39,54 12,90

(5) Televizyon ve Sosyal Medya 27 36,67 9,01

Reklamlari

(6) Uriiniin Siirdiiriilebilir Olmas: 53 42,43 6,78
Siirdiiriilebilir (1) Uriin Fiyat1 94 27,27 8,13 3,841 0,002 6>35
Tiiketimile  (2) Uriin Kalitesi 144 29,10 5,46
Hgili 3) Uriiniin Markasi 49 26,14 6,97
Diisiinceler  (4) Uriiniin Ambalaj1 37 28,41 9,27

(5) Televizyon ve Sosyal Medya 27 26,59 6,90

Reklamlar

(6) Uriiniin Siirdiiriilebilir Olmas1 53 30,98 4,73
Siirdiiriilebilir (1) Uriin Fiyat1 94 9,66 3,74 4,150 <0,001 6>1,2,3
Tiiketim (2) Uriin Kalitesi 144 9,35 3,23 4>1,2,3
Tercihleri (3) Uriiniin Markas1 49 9,49 3,48

4) Uriiniin Ambalaji 37 11,14 4,14

(5) Televizyon ve Sosyal Medya 27 10,07 3,35

Reklamlari

(6) Uriiniin Siirdiiriilebilir Olmas1 53 11,45 2,66

ANOVA Testi; p<0,05

Satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler agisindan yapilan ANOVA analizi
sonuglarma gore, Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi toplam puani (p=0,003), Siirdiiriilebilir
Tiiketim ile Ilgili Diisiinceler (p=0,002) ve Siirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri (p<0,001)
alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farklilhiklar bulunmustur. Uriiniin
stirdiiriilebilir olmasini énemseyen grubun en yiiksek puanlart aldigi (x=42,43), bunu
tirlin kalitesi (X=38,44) ve iiriin ambalajinin (x=39,54) takip ettigi goriilmistiir. Post-hoc
analizlerde ozellikle triin fiyati ile iiriin kalitesi ve siirdiirtilebilirlik arasinda belirgin
farkliliklar tespit edilmis olup, bu sonuglar tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik konusundaki

hassasiyetlerinin satin alma kararlarini etkiledigini gostermektedir.
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Tablo 12: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlari ile siirdiiriilebilir iiriin satin alma durumu
arasindaki farkliligin analizi

Daha oOncesinde stirdiiriilebilir bir iiriin satin aldiniz mi?

n Ortalama SS t p
Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi Evet 308 39,79 8,79 6,218 <0,001
Hayir 96 33,33 9,17
Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Tlgili Evet 308 29,51 6,42 6,458 <0,001
Diisiinceler Hay1r 96 24,55 7,01
Stirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri  Evet 308 10,28 3,41 3,745 <0,001
Hayir 96 8,78 3,50

Independent Sample t Testi; p<0,05

Siirdiiriilebilir iiriin satin alma deneyimine gore yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi
sonuglaria gore, daha 6nce siirdiiriilebilir iirlin satin alanlar ile almayanlar arasinda hem
Olcek toplam puaninda (p<0,001) hem de alt boyutlarda (p<0,001) anlamli farkliliklar
bulunmustur. Daha Once siirdiiriilebilir {iriin satin alanlarin toplam puan ortalamasi
(x=39,79) almayanlara goére (X=33,33) belirgin sekilde yiiksektir. Benzer sekilde,
Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Ilgili Diisiinceler (X=29,51'e kars1 X=24,55) ve Siirdiiriilebilir
Tiiketim Tercihleri (X=10,28'e kars1 X=8,78) alt boyutlarinda da siirdiiriilebilir iiriin satin
alma deneyimi olanlarin puanlar1 daha yiiksek bulunmustur. Bu sonuglar, siirdiiriilebilir
iiriin satin alma deneyiminin tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiikketim davranislar1 iizerinde

olumlu etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo 13:2 Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlari ile siirdiiriilebilirlik kavran arasindaki
farkliligin analizi

Siirdiiriilebilirlik kavrami hakkinda daha ¢ok sey 6grenmek ister misiniz?

n Ortalama SS t p
Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi Evet 320 39,44 9,05 5,165 <0,001
Hayir 84 33,74 8,83
Siirdiirtlebilir Tiiketim ile Evet 320 29,30 6,60 5,726 <0,001
Hgili Diisiinceler Hayir 84 24,64 6,75
Siirdiirtilebilir Tiiketim Evet 320 10,14 3,46 2,470 0,014
Tercihleri Hayir 84 9,10 3,49

Independent Sample t Testi; p<0,05

Stirdiiriilebilirlik kavrami hakkinda daha ¢ok sey Ogrenmek isteyenler ile
istemeyenler arasindaki farki inceleyen bagimsiz 6rneklem t-testi sonuclarina gore, hem
Olcek toplam puaninda (p<0,001) hem de her iki alt boyutta (Diisiinceler p<0,001;
Tercihler p=0,014) istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Daha ¢ok sey
ogrenmek isteyenlerin toplam puan ortalamasi (x=39,44), istemeyenlere gore (X=33,74)
daha yiiksektir. Benzer sekilde, Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Ilgili Diisiinceler (x=29,30'a
karst X=24,64) ve Siirdiriilebilir Tiketim Tercihleri (X=10,14'e kars1 X=9,10) alt

boyutlarinda da 6grenmek isteyenlerin puanlar1 daha yiiksek bulunmustur. Bu sonuglar,
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stirdiiriilebilirlik konusunda 6grenme istegi olan kisilerin siirdiiriilebilir tiiketim

davraniglarinin da daha olumlu oldugunu gostermektedir.

Tablo 14:3 Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegdi ve alt boyutlari ile marka tercihi arasindaki farkliligin analizi

Bir iiriinii satin alacaksiniz. A marka {iriin; siirdiiriilebilir, ¢evre dostu. B marka {iriin; siirdiirtilebilir
degil, cevreye zararli fakat diger markaya gore daha uygun. Hangi marka iiriinii satin alirsiniz?

n Ortalama SS t p
Siirdiiriilebilir A Marka 300 39,63 9,13 5,216 <0,001
Tiiketim B Marka 104 34,29 8,60
Olgegi
Siirdiirtilebilir A Marka 300 29,19 6,80 4,344 <0,001
Tiiketimile B Marka 104 25,86 6,57
Ilgili
Diisiinceler
Siirdiirtilebilir A Marka 300 10,44 3,32 5,234 <0,001
Tiiketim B Marka 104 8,43 3,54
Tercihleri

Independent Sample t Testi; p<0,05

Yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore, siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu
olan A markasi ile silirdiiriilebilir olmayan ancak fiyat agisindan daha uygun olan B
markas1 arasinda hem Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi toplam puaninda (p<0,001) hem de
alt boyutlarinda (p<0,001) anlamli farkliliklar tespit edilmistir. A markasini tercih
edenlerin toplam puan ortalamasi (x=39,63), B markasini tercih edenlerden (Xx=34,29)
daha yiiksektir. Benzer sekilde, Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Ilgili Diisiinceler (x=29,19'a
kars1 x=25,86) ve Siirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri (Xx=10,44'e kars1 X=8,43) alt
boyutlarinda da A markasi tercih edenlerin puanlari daha yiiksek bulunmustur. Bu
sonuglar, siirdiiriilebilirlik konusunda daha bilingli tiiketicilerin, fiyat dezavantajina

ragmen ¢evre dostu tirlinleri tercih ettiklerini gostermektedir.

Tablo 15:4 Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegi ve alt boyutlar1 ile farkindalik arasindaki farkliligin analizi

Tiirkiye’de ¢evre dostu iiriinlerin satilmakta oldugunun farkinda misiniz?

n Ortalama SS t p
Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi Evet 343 38,94 9,24 3,544 <0,001
Hay1r 61 34,43 8,66
Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Ilgili Evet 343 28,85 6,72 3,690 <0,001
Diisiinceler Hayir 61 25,38 7,11
Strdiiriilebilir Tiiketim Evet 343 10,08 3,48 2,142 0,033
Tercihleri Hayir 61 9,05 3,42

Independent Sample t Testi; p<0,05

Tiirkiye'de ¢evre dostu lriinlerin satilmakta oldugunun farkindalifina iliskin
yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuglarina gore, farkinda olanlar ile olmayanlar
arasinda hem olgek toplam puaninda (p<0,001) hem de alt boyutlarda (Diisiinceler
p<0,001; Tercihler p=0,033) anlamli farkliliklar bulunmustur. Farkinda olan grubun
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toplam puan ortalamasi (x=38,24), farkinda olmayan gruba gore (X=34,43) daha
yiiksektir. Benzer sekilde, Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Ilgili Diisiinceler (X=28,85'e kars1
x=25,38) ve Siirduriilebilir Tiiketim Tercihleri (x=10,08'e kars1 X=9,05) alt boyutlarinda
da farkinda olanlarin puanlar1 daha yiliksek bulunmustur. Bu sonuglar, ¢evre dostu
tiriinlerin varligindan haberdar olmanin siirdiiriilebilir tiiketim davranislarini olumlu

yonde etkiledigini gostermektedir.

5.6.2.2. Noropazarlama Calismasinin Bulgulari

Tablo 16: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin betimsel istatistikler

n %
Yas (y1l) ¥+SS, Medyan (Alt-Ust Deger) 24,68+6,55 22 (19-44)
Cinsiyet Kadin 25 73,5%
Erkek 9 26,5%

x+SS=ortalama+ standart sapma

Tablo 16'da, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin betimsel istatistikler
yer almaktadir. Katilimcilarin yas ortalamasi 24,68+6,55 yil olarak saptanmis ve yas
araligi 22 ile 44 arasindadir. Medyan yas 22 olarak tespit edilmistir. Cinsiyet dagiliminda
ise kadin katilimeilar 25 kisi ile gruplarin %73,5'ini olustururken, erkek katilimcilar 9 kisi
ile %26,5 oraninda yer almistir. Bu veriler, katilimcilarin agirlikli olarak kadinlardan
olustugunu ve yas grubunun gen¢ yetiskin bireyler arasinda yogunlastigini

gostermektedir.

Tablo 17: Katilimcilarin video tiirii ile duygusal ifade oranlar1 arasindaki farkliligin analizi

Video Ortalama SS Medyan Alt Ust t/U* p
Go6z Kirpma Stuirduriilebilirlik Temal: Reklam 19,25 10,45 20,08 ,85 4445 0,823 0,414
Oranm % Standart Reklam 17,18 10,36 15,44 3,43 43,73
Ofke Ifadesi % Siirdiiriilebilirlik Temali Reklam 1,42 8,07 ,00 ,00 47,07 0,798* 0,425
Standart Reklam ,43 2,17 ,00 ,00 12,66
Asagilama Siirdiiriilebilirlik Temal: Reklam ,55 1,59 ,00 ,00 9,01 2,126* 0,034
Ifadesi % Standart Reklam 23 ,58 ,00 ,00 224
Tiksinti ifadesi Siirdiiriilebilirlik Temal: Reklam ,02 ,08 ,00 ,00 ,39 0,000* 1,000
% Standart Reklam 12 ,67 ,00 ,00 3,89
Korku ifadesi  Siirdiiriilebilirlik Temali Reklam ,60 2,65 ,00 ,00 14,88 0,210* 0,833
% Standart Reklam 1,09 4,01 ,00 ,00 19,47
Eglenme Stuirduriilebilirlik Temal: Reklam 6,75 17,48 23 ,00 86,71 1,852* 0,064
Ifadesi % Standart Reklam 5,13 17,39 ,00 ,00 91,92
Uziintii Ifadesi  Siirdiiriilebilirlik Temali Reklam ,92 3,84 ,00 ,00 21,21 0,461* 0,645
% Standart Reklam 70 3,64 ,00 ,00 21,13
Sasirma Sturdiiriilebilirlik Temali Reklam 31 1,52 ,00 ,00 8,75 0,044* 0,965
Ifadesi % Standart Reklam 31 1,11 ,00 ,00 5,74
Kafa Sturdiiriilebilirlik Temali Reklam 3,71 11,86 ,00 ,00 49,77 1,304* 0,192
Karigikligi Standart Reklam 1,76 7,29 ,00 ,00 38,17

Ifadesi %
Independent Sample t Testi, *Mann Whitney U Testi, p<0,05
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Tablo 17, katilimcilarin izledigi video tiirleri (siirdiiriilebilirlik temali reklamlar
ve standart reklamlar) ile duygusal ifadeleri arasindaki farklari ortalama degerleriyle
birlikte analiz etmektedir. G6z kirpma orani, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarda
(19,25+10,45) standart reklamlardan (17,18+10,36) daha yiiksek olsa da fark anlamli
degildir (p=0,414). Ofke ifadesi, standart reklamlarda (1,42+8,07) siirdiiriilebilirlik
temal1 reklamlardan (0,43+2,17) bir miktar yliksek olsa da bu fark anlamli bulunmamaistir
(p=0,425). Asagilanma ifadesi, siirdiirtilebilirlik temali reklamlarda (0,55+1,59) standart
reklamlardan (0,23+0,58) anlamli sekilde daha yiiksek saptanmistir (p=0,034). Tiksinti
ifadesi, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarda (0,02+0,08) diisiik seviyede kalirken,
standart reklamlarda (0,12+0,67) biraz daha yliksek bulunmus ancak fark anlamli
olmamustir (p=1,000). Korku ifadesi, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarda (0,60+2,65),
standart reklamlarda ise (1,09+4,01) biraz daha yiiksek diizeylerde izlenmis ve fark
anlamli bulunmamustir (p=0,833). Eglenme ifadesi, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarda
(6,75+17,48), standart reklamlara (5,13+17,39) gore daha yiiksek bir seviyede bulunmus,
ancak fark istatistiksel anlam tastyacak seviyede degildir (p=0,064). Uziintii ifadesi,
siirdiiriilebilirlik temali reklamlarda (0,92+3,84) biraz daha yiiksek, standart reklamlarda
(0,70£3,64) biraz daha diisik gozlemlenmis, ancak anlamli bir fark goriilmemistir
(p=0,645). Sasirma ifadesi, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarda (0,31+1,52), standart
reklamlarda (0,31+1,11) benzer bulunmus (p=0,965), ayni sekilde kafa karisikligi,
stirdiiriilebilirlik temal1 reklamlarda (3,71+11,86), standart reklamlarda (1,76+8,29) daha
diisiik seviyede olup istatistiksel anlam gostermemistir (p=0,192). Sonug olarak, sadece
asagilanma ifadesinde anlamli bir farklilik goriiliirken diger duygusal ifadeler agisindan

gruplar arasinda istatistiksel bir fark bulunmamaktadir.

Tablo 18: Katilimeilarin video tiirii ile pozitif, negatif, notr ifade oranlar1 ve duyusal ilgi seviyesi
arasindaki farkliligin analizi

Video Ortalama SS Medyan Alt Ust U p
Pozitif [fade Siirdiiriilebilirlik Temal 11,14 2299 94 ,00 96,27 2,164 0,030
Orani1 % Reklam

Standart Reklam 6,90 18,66 ,00 ,00 92,50
Negatif ifade Siirdiiriilebilirlik Temal 4,17 15,01 ,00 ,00 81,18 0,840 0,401
Oran1 % Reklam

Standart Reklam 3,84 16,48 ,00 ,00 92,02
Notr Ifade Oran1  Siirdiiriilebilirlik Temalt 84,69 27,39 98,25 3,73 100,00 2,056 0,040
% Reklam

Standart Reklam 89,26 24,06 100,00 7,50 100,00
Duygusal lgi Siirdiiriilebilirlik Temal: 1565 26,88 3,50 ,00 98,19 0,741 0,459
Seviyesi % Reklam

Standart Reklam 13,73 26,22 2,24 ,00 93,48

Mann Whitney U Testi, p<0,05
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Tablo 18, video tiirleri ile pozitif, negatif, notr ifade oranlar1 ve duygusal ilgi
seviyeleri arasindaki farkliliklar1 analiz etmektedir. Pozitif ifade orani, siirdiiriilebilirlik
temali reklamlarda (11,14+22,99) ile standart reklamlardan (6,90+18,66) anlamli
derecede daha yiiksek bulunmustur (p=0,030). Negatif ifade oranmi, siirdiiriilebilirlik
temali reklamlarda (4,17+15,01), standart reklamlarda ise (3,84+16,48) ile birbirine
oldukca yakin olup aralarinda anlamli bir fark gézlenmemistir (p=0,401). Notr ifade
orani, siirdirilebilirlik temali reklamlarda (84,69+27,39), standart reklamlarda
(89,26+£24,06) olarak Olgiilmiis, notr ifadelerde standart reklamlarin bir miktar daha
yikksek oldugu gozlenmis ve bu fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p=0,040). Duygusal ilgi seviyesi, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarda (15,65+26,88),
standart reklamlarda ise (13,73+£26,22) olarak Olgiilmiis, strdiriilebilirlik temali
reklamlarda biraz daha yiiksek bulunmasina ragmen bu fark istatistiksel olarak anlamli
degildir (p=0,459). Bu sonuglar, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarin pozitif ve notr ifade
orani agisindan daha etkili oldugunu, ancak negatif ifade ve duygusal ilgi seviyesi

acisindan 6nemli bir fark yaratmadigini gostermektedir.

Tablo 19: Katilimeilarin siirdiiriilebilirlik temal reklam tiiriine gore duygusal ifade oranlar ile cinsiyet
arasindaki farkliligin analizi

Siirdiriilebilirlik Temali Reklam

Cinsiyet Ortalama SS Medyan  Alt Ust U p

Goz Kirpma Oran1 - Kadin 20,95 9,88 21,37 5,13 44,45 1,797 0,072

% Erkek 14,53 11,11 11,97 ,85 37,61

Ofke ifadesi % Kadin ,05 23 ,00 ,00 1,17 0,813 0,416
Erkek 5,23 15,69 ,00 ,00 47,07

Asagilama Ifadesi Kadmn 71 1,84 ,00 ,00 9,01 0,677 0,499

% Erkek 10 ,15 ,00 ,00 ,36

Tiksinti Ifadesi % Kadin ,01 ,05 ,00 ,00 23 0,357 0,721
Erkek ,04 13 ,00 ,00 ,39

Korku Ifadesi % Kadin ,62 2,97 ,00 ,00 14,88 1,263 0,207
Erkek ,55 1,56 ,00 ,00 4,70

Eglenme ifadesi % Kadm 8,75 20,04 ,58 ,00 86,71 1,273 0,203
Erkek 1,20 2,95 ,00 ,00 9,01

Uziintii [fadesi %  Kadin 1,16 4,45 ,00 ,00 21,21 0,198 0,843
Erkek ,28 ,83 ,00 ,00 2,50

Sagirma Ifadesi % Kadm ,08 ,35 ,00 ,00 1,75 1,116 0,264
Erkek ,98 2,91 ,00 ,00 8,75

Kafa Karigikligi Kadin 3,45 11,79 ,00 ,00 49,77 1,022 0,307

Ifadesi % Erkek 4,45 12,76 ,00 ,00 38,45

Mann Whitney U Testi, p<0,05
Tablo 19, siirdiirtilebilirlik temali reklamlara verilen duygusal ifadeler ile cinsiyet

arasindaki farklar1 analiz etmektedir. Goz kirpma oranmi kadinlarda (20,95+9,88),
erkeklerde ise (14,53+11,11) ile kadinlarda daha yiiksek bulunmus ancak fark istatistiksel
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olarak anlamli degildir (p=0,072). Ofke ifadesi, kadimnlarda (0,05+0,23), erkeklerde
(5,23+15,69) olup erkeklerde daha yiiksek oldugu gézlemlenmis ancak anlamli bir fark
bulunmamistir (p=0,416). Asagilanma ifadesi, kadinlarda (0,71+1,84), erkeklerde ise
(0,10+0,15) olup kadinlarda daha yliksek olmasina ragmen bu fark istatistiksel olarak
anlam tagimamaktadir (p=0,499). Tiksinti ifadesi, kadinlarda (0,01+0,05), erkeklerde
(0,04+0,13) olarak erkeklerde biraz daha yiiksek bulunmus ancak anlamli degildir
(p=0,721). Korku ifadesi, kadinlarda (0,62+2,97), erkeklerde (0,55+1,56) olup kadinlarda
bir miktar daha yiiksek olmasma ragmen anlamli bir fark bulunmamistir
(p=0,207). Eglenme ifadesi, kadinlarda (8,75+20,04), erkeklerde ise (1,20+2,95) olarak
kadimlarda daha yiiksek saptanmis ancak anlamlilik saglanmamistir (p=0,203). Uziintii
ifadesi, kadinlarda (1,16+4.,45), erkeklerde (0,28+0,83) olup kadinlarda daha yiiksek
olmasina ragmen anlamli bir fark gozlemlenmemistir (p=0,843). Sasirma ifadesi,
kadinlarda (0,08+0,35), erkeklerde (0,984+2,91) ile erkeklerde daha yiiksek diizeyde
bulunmus ama fark anlamli degildir (p=0,264). Kafa karisiklig1 ifadesi, kadinlarda
(3,45+11,79), erkeklerde ise (4,45+12,76) olup erkeklerde bir miktar daha yiiksek
olmasina ragmen anlamli degildir (p=0,307). Tablodaki sonuglara gore, tiim duygusal

ifadelerde kadin ve erkekler arasinda istatistiksel anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Tablo 20: Katilimcilarin siirdiiriilebilirlik temali reklam tiiriine gore pozitif, negatif, n6tr ifade oranlar1 ve
duyusal ilgi seviyesi ile cinsiyet arasindaki farkliligin analizi

Surdirilebilirlik Temali Reklam

Cinsiyet Ortalama SS Medyan  Alt Ust U p
Pozitif Ifade Oran1  Kadin 14,27 26,13 2,04 ,00 96,27 1,138 0,255
% Erkek 2,44 4,17 ,58 ,00 10,41
Negatif Ifade Kadin 2,19 7,36 ,00 ,00 26,95 1,732 0,083
Oram % Erkek 9,65 26,85 ,00 ,00 81,18
Nétr ifade Oram % Kadin 83,54 28,08 97,86 3,73 100,00 0,217 0,828
Erkek 87,90 26,71 99,03 17,85 100,00
Duygusal Ilgi Kadm 12,94 22,88 3,47 ,00 91,73 0,098 0,922
Seviyesi % Erkek 23,18 36,38 4,67 ,00 98,19

Mann Whitney U Testi, p<0,05

Tablo 20, siirdiiriilebilirlik temali reklamlara verilen pozitif, negatif ve notr ifade
oranlar1 ile duygusal 1ilgi seviyesinin cinsiyet bazinda farkliligin1 analiz
etmektedir. Pozitif ifade orani kadinlarda (14,27+26,13), erkeklerde ise (2,44+4,17) ile
kadinlarda daha yiiksek gozlemlenmis ancak fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmamistir (p=0,255). Negatif ifade orani kadinlarda (2,19+7,36), erkeklerde ise
(9,65+26,85) olup erkeklerde daha yiiksek olmasina karsin bu fark anlamlilik esigine
yakin bulunmus ancak istatistiksel olarak anlamli olmamistir (p=0,083). Notr ifade orant,

kadinlarda (83,54+28,08), erkeklerde ise (87,80+£26,71) olarak erkeklerde daha yiiksek
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bulunsa da bu fark anlamli degildir (p=0,828). Duygusal ilgi seviyesi, erkeklerde
(23,18+36,38), kadinlarda ise (12,944+22,83) olup erkeklerde daha yiiksek oldugu goriilse
de bu fark da anlamli bulunmamistir (p=0,922). Genel olarak tablo, cinsiyetin pozitif,
negatif, notr ifade oram1 ve duygusal ilgi seviyesi lizerinde anlamli bir farklilik
yaratmadigimi gostermektedir, ancak negatif ifade orani acisindan cinsiyetler arasinda

farkin sinirda oldugu soylenebilir.

Tablo 21: Katilimcilarin standart reklam tiiriine gére duygusal ifade oranlari ile cinsiyet arasindaki
farkliligin analizi

Standart Reklam

Cinsiyet Ortalama SS Medyan  Alt Ust U p

Go6z Kirpma Oran1 - Kadin 18,35 9,99 18,87 4,29 43,73 1,582 0,114

% Erkek 13,91 11,26 14,58 3,43 39,45

Ofke Ifadesi % Kadin ,06 ,26 ,00 ,00 1,27 1,186 0,236
Erkek 1,45 4,21 ,00 ,00 12,66

Asagilama ifadesi Kadm ,28 ,65 ,00 ,00 2,24 0,617 0,537

% Erkek A1 32 ,00 ,00 97

Tiksinti fadesi % Kadin ,00 ,02 ,00 ,00 ,10 1,705 0,088
Erkek ,45 1,29 ,00 ,00 3,89

Korku Ifadesi % Kadin 1,47 4,64 ,00 ,00 19,47 0,444 0,657
Erkek ,03 ,10 ,00 ,00 ,29

Eglenme ifadesi % Kadim 6,41 20,13 ,00 ,00 91,92 0,157 0,875
Erkek 1,57 3,43 ,00 ,00 9,93

Uziintii Ifadesi %  Kadin ,85 4,23 ,00 ,00 21,13 0,718 0,473
Erkek ,29 ,88 ,00 ,00 2,63

Sasirma Ifadesi % Kadin ,39 1,28 ,00 ,00 5,74 0,105 0,917
Erkek A1 32 ,00 ,00 ,97

Kafa Karigikligi Kadin 2,33 8,47 ,00 ,00 38,17 0,198 0,843

Ifadesi % Erkek ,19 ,58 ,00 ,00 1,75

Mann Whitney U Testi, p<0,05

Tablo 21, standart reklamlara verilen duygusal ifade oranlari ve cinsiyet
arasindaki farkliliklar1 degerlendirmektedir. G6z kirpma orani kadinlarda (18,35+9,99),
erkeklerde ise (13,91+11,26) olarak kadinlarda daha yiiksek bulunmus ancak fark
istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,114). Ofke ifadesi, kadimlarda (0,06+0,26),
erkeklerde ise (1,45+4,21) olarak erkeklerde daha yiliksek bulunmus ancak bu fark
anlamli degildir (p=0,236). Asagilanma ifadesi, kadinlarda (0,28+0,65), erkeklerde
(0,11+0,32) ile kadinlarda daha yiiksek gozlemlense de fark anlamlilik gdstermemistir
(p=0,537). Tiksinti ifadesi, kadinlarda (0,00+0,02), erkeklerde ise (0,45+1,29) olarak
erkeklerde daha ytliksek bulunmakla birlikte fark sinirda kalmis ancak anlamlilik diizeyine
ulagmamistir (p=0,088). Korku ifadesi, kadinlarda (1,47+4,64), erkeklerde (0,03+0,10)
ile kadinlarda daha yiiksek olmasina ragmen anlamli bir fark bulunmamistir
(p=0,657). Eglenme ifadesi, kadinlarda (6,41+20,13), erkeklerde ise (1,57+3,43) olarak
kadinlarda daha yiiksek saptanmis ancak bu fark anlamli degildir (p=0,875). Uziintii
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ifadesi, kadinlarda (0,85+4,23), erkeklerde ise (0,29+0,88) olarak kadinlarda daha yiiksek
bulunmus ancak istatistiksel olarak anlamlilik tagimamaktadir (p=0,473). Sasirma ifadesi,
kadinlarda (0,39+1,28), erkeklerde ise (0,11+£0,32) olarak Ol¢iilmiis, kadinlarda daha
yiiksek olmasma ragmen fark anlamlhi degildir (p=0,917). Kafa kanisiklig1 ifadesi,
kadinlarda (2,33+8,47), erkeklerde (0,19+0,58) olarak kadinlarda daha yiiksek
gozlemlenmesine ragmen anlamli bir farklilik bulunmamistir (p=0,843). Genel olarak,
cinsiyete bagli olarak tiim duygusal ifade oranlar1 arasinda anlamli bir fark
bulunmamustir, ancak tiksinti ifadesi erkeklerde daha yiiksek bulunmasiyla anlamlilik

smirina yakindir.

Tablo 22: Katilimeilarin standart reklam tiirine gore pozitif, negatif, nétr ifade oranlar1 ve duyusal ilgi
seviyesi ile cinsiyet arasindaki farkliligin analizi

Standart Reklam

Cinsiyet Ortalama SS Medyan  Alt Ust U p
Pozitif Ifade Oran1  Kadin 8,29 21,33 ,00 ,00 92,50 0,728 0,467
% Erkek 3,05 7,02 ,00 ,00 20,84
Negatif Ifade Kadin 1,32 6,20 ,00 ,00 31,06 0,855 0,392
Oram % Erkek 10,84 30,50 ,00 ,00 92,02
Nétr ifade Oram1 % Kadin 90,40 21,89 100,00 7,50 100,00 0,284 0,776
Erkek 86,11 30,56 100,00 7,98 100,00
Duygusal Ilgi Kadm 10,65 20,94 2,63 ,00 93,28 0,180 0,857
Seviyesi % Erkek 22,29 37,55 1,75 ,00 93,48

Mann Whitney U Testi, p<0,05

Tablo 22, standart reklamlara verilen pozitif, negatif ve notr ifade oranlar ile
duygusal ilgi seviyesinin cinsiyet bazinda farkliliklarin1 degerlendirmektedir. Pozitif
ifade orani, kadinlarda (8,29+21,33), erkeklerde ise (3,05+7,02) olup kadinlarda daha
yiiksek gozlemlenmis ancak fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,467). Negatif
ifade orani, kadinlarda (1,32+6,20), erkeklerde ise (10,84+30,50) olarak erkeklerde daha
yiiksek bulunmus ancak bu fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(p=0,392). Notr ifade orani, kadinlarda (90,40+21,89), erkeklerde ise (86,11+£30,56)
olarak kadinlarda biraz daha yiiksek saptanmis ancak fark anlamli olmamustir
(p=0,776). Duygusal ilgi seviyesi, erkeklerde (22,29437,55), kadinlarda ise
(10,65+20,94) olarak erkeklerde daha yiiksek bulunmus ancak bu fark da istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (p=0,857). Genel olarak, pozitif, negatif ve notr ifade
oranlar1 ile duygusal ilgi seviyesi acisindan cinsiyetler arasinda anlamli bir fark

bulunmamastir, istatistiksel anlam tagimayan kii¢iik farkliliklar gozlemlenmistir.
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Tablo 23: Katilimeilarin reklam tiirii ile g6z bebegi bityiiklii ve uzakligi arasindaki farkliligin analizi

Ortalama SS t p

Gozbebegi Biiyiiklugii (Sag-Sol Stirdiiriilebilirlik Temali 5,47 ,86 1,181 0,242
Ortalamasi) Reklam

Standart Reklam 5,21 ,95
Go6zbebegi Uzakligi (Sag-Sol Stirdiiriilebilirlik Temal 642,36 54,20 0,255 0,800
Ortalamasi) mm Reklam

Standart Reklam 645,65 52,43

Independent Sample t Testi, p<0,05

Tablo 23, katilimcilarin reklam tiirline gére goz bebegi biylkligi ve uzakhig
arasindaki farkliliklar1 analiz etmektedir. Gz bebegi biiylikligi (sag-sol ortalama),
stirdiiriilebilirlik temali reklamlarda (5,47+0,86), standart reklamlarda ise (5,21+0,95)
olarak biraz daha diisiik bulunmus ve bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir
(p=0,242). G6z bebegi uzakligi (sag-sol ortalama), siirdiiriilebilirlik temali reklamlarda
(642,36+£54,20) mm, standart reklamlarda ise (645,65+£52,43) mm olarak oOl¢iilmiis,
strdiiriilebilirlik temali reklamlarda kismen diisiik olmasma ragmen bu farklilik
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p=0,800). Genel olarak, reklam tiiriine bagl
olarak g6z bebegi biiyiikliigii ve uzaklig1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna

varilmstir.

Tablo 24: Katilimcilarin siirdiiriilebilirlik reklam tiiriine gore gézbebegi biiyiikliigi ve uzakligi ile
cinsiyet arasindaki farklihigin analizi

Siirdiiriilebilirlik Temali Reklam
Cinsiyet Ortalama SS Medyan Alt Ust U p
Gozbebegi Biiyiikligii (Sag-Sol Kadin 5,44 79 576 3,72 6,53 0,390 0,696

Ortalamasi) Erkek 5,56 1,07 5,75 3,68 7,02
Gozbebegi Uzakligi (Sag-Sol Kadm 630,85 49,61 629,58 542,09 723,79 1,932 0,053
Ortalamas1) mm Erkek 674,33 56,30 671,69 574,18 771,25

Mann Whitney U Testi, p<0,05

Tablo 24, siirdiiriilebilirlik temali reklamlara gore gbz bebegi biyiikligi ve
uzaklig1 arasindaki cinsiyet farkliliklarini analiz etmektedir. G6z bebegi biiytikliigii (sag-
sol ortalama), kadinlarda (5,44+0,79), erkeklerde (5,56+1,07) olarak erkeklerde biraz
daha yiiksek bulunmus ancak bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,696). G6z
bebegi uzakligi (sag-sol ortalama), kadmnlarda (630,85+49,61) mm, erkeklerde ise
(674,33£56,30) mm olarak erkeklerde daha yiiksek bulunmus ve bu fark smirda
anlamlilik gostermistir fakat istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p=0,053). Genel

olarak, reklam tiiriine bagli olarak cinsiyetler arasinda goz bebegi biiyiikliigli ve uzaklig
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acisindan anlamli bir fark olmadigini gostermektedir, ancak goz bebegi uzaklig: farki

neredeyse istatistiksel anlamlilik diizeyine ulagmuistir.

Tablo 25:5 Katilimcilarin standart reklam tiiriine gore gozbebegi bityiikliigii ve uzakligi ile cinsiyet
arasindaki farkliligin analizi

Standart Reklam
Cinsiyet Ortalama SS Medyan Alt  Ust U p
Gozbebegi Biiyiikliigii (Sag-Sol ~ Kadm 514 102 541 281 6,37 0,293 0,770

Ortalamasi) Erkek 5,39 77 5,70 381 6,14
Gozbebegi Uzakligi (Sag-Sol Kadm 632,91 46,95 634,27 544,73 716,72 2,166 0,030
Ortalamasi) mm Erkek 681,06 52,99 674,84 577,23 771,37

Mann Whitney U Testi, p<0,05

Tablo 25, standart reklamlar igin goz bebegi biiytikliigli ve uzakligi arasindaki
cinsiyet farkliliklarini analiz etmektedir. G6z bebegi biiyiikligii (sag-sol ortalama),
kadinlarda (5,14+1,02), erkeklerde ise (5,39+0,77) olarak erkeklerde biraz daha yiiksek
bulunmus ancak bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,770). G6z bebegi
uzakligi (sag-sol ortalama), kadinlarda (632,91+46,95) mm, erkeklerde ise
(681,06£52,99) mm olarak erkeklerde anlamli derecede daha yiiksek bulunmustur
(p=0,030). Sonug olarak, standart reklamlarda cinsiyetler arasinda géz bebegi biiyiikligi
acisindan anlamli bir fark bulunmazken, g6z bebegi uzakligi erkekler lehine anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Tablo 26:6 Katilimcilarin reklam tiiriine ile odaklanma ve sigrama adetleri arasindaki farkliligin analizi

Video Ortalama SS Medyan Alt  Ust tU* p
Odaklanma Siirdiiriilebilirlik Temali 220,97 48,56 237,00 85,00 282,00 0,521* 0,602
Adedi Reklam

Standart Reklam 228,82 40,68 238,50 99,00 281,00
Sigrama Siirdiiriilebilirlik Temali 540,94 83,02 541,50 353,00 711,00 1,197 0,236
Adedi Reklam

Standart Reklam 563,32 70,70 574,50 431,00 700,00

Independent Sample t Testi, *Mann Whitney U Testi, p<0,05

Tablo 26, reklam tiirtine gore odaklanma ve sigrama adetleri arasindaki
farkliliklar1 analiz etmektedir. Odaklanma adedi, siirdiriilebilirlik temali reklamlarda
(220,97+48,56), standart reklamlarda ise (228,82+40,68) olarak standart reklamlarda
biraz daha yiikksek bulunmus ancak fark istatistiksel olarak anlamli degildir
(p=0,602). Sigrama adedi, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarda (540,94+83,02), standart
reklamlarda ise (563,324+70,70) olarak standart reklamlarda biraz daha yiiksek
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gbzlemlenmis ancak bu farklilik da istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,236). Genel
olarak, reklam tiiriiniin odaklanma ve sigrama adetleri tizerinde anlaml bir etkisi olmadig1

sonucuna varilmistir.

Tablo 27: Katilimcilarin siirdiiriilebilirlik reklam tiiriine goére odaklanma ve sigrama adetleri ile cinsiyet
arasindaki farkliligin analizi

Siirdirilebilirlik Temali Reklam

Cinsiyet  Ortalama SS Medyan Alt Ust U p
Odaklanma Adedi Kadin 232,68 29,24 237,00 130,00 276,00 1,661 0,097
Erkek 188,44 74,45 214,00 85,00 282,00
Sigrama Adedi Kadin 538,16 76,69 536,00 372,00 711,00 0,820 0,412
Erkek 548,67 103,40 571,00 353,00 677,00

Mann Whitney U Testi, p<0,05

Tablo 27, siirdiiriilebilirlik temali reklamlara gére odaklanma ve sigrama adetleri
arasindaki cinsiyet farkliliklarin1 analiz etmektedir. Odaklanma adedi, kadinlarda
(232,68+29,24), erkeklerde ise (188,44+74,45) olarak kadinlarda daha yiiksek bulunmusg
ancak bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,097). Sigrama adedi, kadinlarda
(538,16£76,69), erkeklerde ise (548,67+£103,40) olarak erkeklerde biraz daha yiiksek
bulunmus ancak bu fark da istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,412). Sonug olarak,
stirdiirtilebilirlik temali reklamlarda cinsiyetler arasinda odaklanma ve sigrama adetleri
acisindan anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir, ancak odaklanma adedinde kadinlar

lehine anlamlilik sinirinda bir fark oldugu sdylenebilir.

Tablo 28:7 Katilimcilarin standart reklam tiiriine gére odaklanma ve sigrama adetleri ile cinsiyet
arasindaki farkliligin analizi

Standart Reklam

Cinsiyet  Ortalama SS  Medyan Alt Ust U p
Odaklanma Adedi Kadin 234,00 34,68 241,00 156,00 281,00 0,898 0,369
Erkek 214,44 53,89 218,00 99,00 276,00
Sigrama Adedi Kadin 551,68 68,04 534,00 431,00 700,00 1,601 0,109
Erkek 595,67 71,62 594,00 483,00 697,00

Mann Whitney U Testi, p<0,05

Tablo 28, standart reklamlara gore odaklanma ve sigrama adetlerinin cinsiyetler
arasindaki  farkliliklarim1  analiz etmektedir. Odaklanma  adedi, kadinlarda
(234,00+34,68), erkeklerde ise (214,44+53,89) olarak kadinlarda daha yiiksek bulunmus
ancak bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,369). Sigrama adedi, kadinlarda
(551,68+68,04), erkeklerde ise (595,67+71,62) olarak erkeklerde daha yiiksek
gbzlemlenmis ancak bu fark da istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,109). Genel

olarak, standart reklamlara iliskin odaklanma ve sigrama adetleri agisindan cinsiyetler
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arasinda anlamli bir fark bulunmadig1 goriilmektedir. Ancak, sigrama adedinde erkekler

lehine anlamlilik sinirina yakin bir fark gézlenmistir.

Anket calismasina iligkin hipotezlerin kabul ve red durumlarini gosteren tablo
asagida sunulmustur. Cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumu gibi degiskenler
sosyodemografik baslik altinda gruplanarak hipotez olusturulmustur. Bunun disinda satin
alma kararlari, siirdiirtilebilir iiriin satilma durumu ve marka tercihine yonelik hipotezler

olusturulmustur.

Tablo 29: Anket Calismasina Gore Hipotez Kabul/ Red Tablosu

Siirdiiriilebilir Siirdiiriilebilir Tiiketim Siirdiiriilebilir
Tiiketim Olcegi ile Ilgili Diisiinceler Tiiketim Tercihleri
Cinsiyet Kabul Kabul Red
Yas Kabul Kabul Red
Egitim Diizeyi Kabul Kabul Kabul
Medeni Durum Red Red Red
Satin Alma Kararlar Kabul Kabul Kabul
Siirdiiriilebilir ~ Uriin Kabul Kabul Kabul
Satin Alma Durumu
Marka Tercihi Kabul Kabul Kabul

Noropazarlama arastirmasina yonelik hipotezlerin kabul veya reddine iligkin tablo

asagida yer almaktadir.

Tablo 30: Noropazarlama Arastirmasina Gore Hipotez Kabul/ Red Tablosu

Pozitif Yiiz ifadesi %  Gozbebegi Uzakhg (Distance-mm)
Siirdiiriilebilirlik Temah Reklam Kabul Red
Standart Reklam Red Kabul
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6. SONUC, TARTISMA VE ONERI

Stirdiirtilebilir pazarlama, gevresel ve toplumsal sorumluluklar1 goz oniinde
bulunduran bir pazarlama yaklagimi olarak, giiniimiizde giderek daha fazla dikkat
¢ekmektedir. Bu tiir reklamlar, ¢evre dostu liriinler ve hizmetler sunarak, tiiketicilerin
strdiiriilebilirlik ~ konusundaki  farkindaliklarim1  artirmayr  amaglar.  Ancak,
stirdiiriilebilirlik temalr reklamlarin tiiketiciler itizerindeki etkilerini degerlendirmek,
yalnizca anketler ve goriismelerle degil, ayn1 zamanda noropazarlama teknikleriyle de

miimkiin hale gelmektedir.

Noropazarlama metrikleri, tliketicilerin bilingaltindaki duygusal ve bilissel
tepkilerini 6l¢mek ic¢in kullanilan araglar arasinda yer alir. Bu metrikler arasinda Eye
tracking (G6z izleme) ve Facial coding (Yiiz ifadesi analizi) gibi yontemler, reklamlarin
etkisini daha dogru bir sekilde Olgmeye olanak tanir. Siirdiirtilebilir pazarlama
reklamlarinda kullanilan gorsellerin, metinlerin ve {inlii is birliklerinin tiiketicilerin
dikkatini ne ol¢lide ¢ektigi ve duygusal uyarim seviyeleri lizerindeki etkileri, bu

noropazarlama araclariyla incelenebilir.

Omegin, gbdz izleme teknolojisi, siirdiiriilebilir pazarlama reklamlarinda
kullanilan yesil renkler, doga temalar1 veya g¢evre dostu semboller gibi 6gelerin
tiiketicilerin dikkatini nasil ¢ektigini gosterebilir. Yiiz ifadesi analizi ise, tliketicilerin
reklamlari izlerken olumlu ya da olumsuz duygusal tepkilerini tespit etmeye yardimci
olur. Bunun yani sira, gozbebegi genislemesi, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarin ne
kadar ilgi ¢ekici oldugunu ve bireylerin bu tiir reklamlara gosterdigi ilgiyi belirlemede
yardimc1 olur. Bu arastirma, siirdiiriilebilir pazarlama reklamlarinin, ndéropazarlama
metrikleri ¢ercevesinde tiiketici lizerindeki etkilerini daha ayrintili bir sekilde incelemeyi
amaglamaktadir. Reklamlarin duygu, dikkat ve biligsel yanitlar iizerindeki etkileri,
markalarin siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde gelistirmelerine
yardimci olabilir. Bu baglamda, néropazarlama yontemleri, siirdiiriilebilir pazarlama
reklamlarinin tiiketici davraniglarin1 anlama ve bu davranislar1 sekillendirme noktasinda
Oonemli bir aractir. Noropazarlama aragtirmasi toplam 34 katilimcidan olugmaktadir.
Katilimcilarin cinsiyet dagilimi 25’1 kadin, 9’u erkek seklindedir. Kadin katilimci
sayisinin erkeklere kiyasla daha yiiksek olmasi, arastirmanin yiiriitildigii cografi

bolgenin demografik yapisiyla agiklanabilmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu nun
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(TUIK) 2024 yili Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) verilerine gore,
Istanbul’un toplam niifusu 15.701.602 olup, bu niifusun 7.881.140°1 kadm (%50,19) ve
7.820.462°si erkek (%49,81) olarak belirlenmistir (TUIK, 2024). Daha spesifik olarak,
arastirmanin yiiriitiildiigii Uskiidar ilgesinde toplam 512.981 olup, bunun 263.886’s1
kadim (%51,44), 249.0951 ise erkektir (%48,56) (TUIK, 2024). Bu veriler hem Istanbul
genelinde hem de Uskiidar 6zelinde kadin niifusunun erkek niifusuna oranla daha fazla
oldugu gostermektedir. Dolayisiyla, arastirma orneklemindeki kadin agirlikli dagilim,
bolgenin mevcut demografik yapisiyla ortiismekte olup, ¢alismanin temsiliyet diizeyini
artirmaktadir. Noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda, 6rneklem grubunun hedef
kitleyle demografik uyumu, elde edilen bulgularin gegerliligi ve giivenilirligi agisindan
onem arz etmektedir. Bu baglamda, ¢alismanm 6rneklem yapisi, Istanbul ve Uskiidar
ilgesinin gilincel niifus verilerine uygun bicimde sekillenmistir. Cinsiyete gore dagilimin,
elde edilen sonuclarin gegerliligi ve giivenilirligi iizerinde olumsuz bir etki yaratmadigi
soylenebilir. Oneri olarak, Orneklem dengesinin saglanmasi, noropazarlama
calismalarindan elde edilen sonuclarin daha genis bir kitleye genellenmesini

kolaylastiracak ve arastirmalara metodolojik c¢esitlilik kazandiracaktir.

Anket ¢aligmasi kapsaminda dort temel hipotez (Hia, Hib, Hic, Hid) test edilmis
olup, bu hipotezler siirdiiriilebilir pazarlama reklamlarinin tiiketici davraniglar iizerindeki
etkisini farkli boyutlartyla ele almigtir. Asagida, bu hipotezlere yonelik elde edilen

bulgular ayritili olarak sunulmaktadir.

Bu calismada, siirdiiriilebilir pazarlama reklam 6rneklerinin tliketici satin alma
davraniglar1  iizerindeki  etkisi  Siirdiiriilebilir  Tiiketim  Olgegi  iizerinden
degerlendirilmistir. Anket calismasindan elde edilen veriler dogrultusunda gelistirilen

hipotezler test edilmis ve asagida yer verilen sonuglara ulasilmistir.

Hla: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlan ile sosyodemografik
(cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi vb.) 6zellikler arasinda anlamh farkhhk

vardir.

Yiiriitiilen analizler sonucunda, Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlar1 ile
baz1 sosyodemografik degiskenler arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ozellikle
Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve Siirdiiriilebilir Tiiketim ile Ilgili Diisiinceler alt

Olceginde cinsiyet, yas ve egitim diizeyi degiskenlerinde anlamli fark bulunurken, medeni
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durum degiskeni acisindan anlamli farklilik saptanamamustir. Bu 6lgek ve alt dlgek
baglaminda, Hia hipotezi cinsiyet, yas ve egitim diizeyi agisindan kabul edilirken, medeni
durum i¢in hipotez reddedilmistir. Siirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri alt 6l¢eginde ise
egitim diizeyinde anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Ancak bu alt 6lgekte cinsiyet, yas
ve medeni durum degiskenlerinde anlamli bir farklilik goriilmemistir. Bu baglamda, Hia
hipotezi cinsiyet, yas ve egitim diizeyi agisindan kabul edilirken, medeni durum igin
hipotez reddedilmistir. Siirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri alt 6lgeginde Hia hipotezi
egitim diizeyi acisinda kabul edilirken, cinsiyet, yas ve medeni durum degiskenleri i¢in

hipotez reddedilmistir.

H1b: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegi ve alt boyutlari ile satin alma kararlar

arasinda anlamh farkhihk vardir.

Satin alma kararlar1 degiskenine gore; Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ile bu
dlgegin alt boyutlar1 olan Siirdiiriilebilir Tiiketimle Ilgili Diisiinceler ve Siirdiiriilebilir
Tiiketim Tercihleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda,
H1b hipotezi, Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlar1 agisindan satin alma kararlart

degiskeni temelinde kabul edilmistir.

Elde edilen bulgular, bireylerin siirdiiriilebilirlige yonelik diislince ve

tercihlerinin, satin alma kararlarin1 anlaml diizeyde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Hlc: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegi ve alt boyutlari ile siirdiiriilebilir iiriin

satin alma durumu arasinda anlamh farkhilik vardir.

Siirdiiriilebilir {irlin satin alma durumu degiskenine gore; Siirdiiriilebilir Tiiketim
Olgegi ile bu dlgegin alt boyutlar1 olan Siirdiiriilebilir Tiiketimle Ilgili Diisiinceler ve
Stirdiiriilebilir Tiiketim Tercihleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bu
dogrultuda, Hic hipotezi, Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlar1 agisindan

stirdiiriilebilir {iriin satin alma durumu degiskeni kabul edilmistir.

Strdiiriilebilirlik ile 1ilgilenen bireylerin ¢evre dostu iiriinleri tercih etme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilir pazarlama
stratejilerinin etkinligini ortaya koymakta; firmalarin, stirdiiriilebilir {irlinleri tanitarak ve
bu iirlinlerin gevresel etkilerini vurgulayarak tiiketici kararlarini etkileme potansiyeline

sahip olduklarini gostermektedir.
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Hld: Siirdiiriilebilir Tiiketim Olcegi ve alt boyutlar1 ile marka tercihi

arasinda anlamh farkhihk vardir.

Marka tercihi degiskenine gére; Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ile bu 6lgegin alt
boyutlar1 olan Siirdiiriilebilir Tiiketimle ilgili Diisiinceler ve Siirdiiriilebilir Tiiketim
Tercihleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, Hiq hipotezi,
Siirdiiriilebilir Tiiketim Olgegi ve alt boyutlar1 agisindan marka tercihi degiskeni kabul

edilmistir.

Elde edilen bulgular, siirdiiriilebilir {iriin satin alma durumunun, tiiketicilerin
marka tercihleri ve siirdiiriilebilir tiikketimle ilgili diislincelerine 6nemli bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar, markalarin siirdiiriilebilir iiriinler sunarak tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik bilincini artirmaya yonelik stratejik kararlar almalar1 gerektigini ortaya
koymaktadir. Siirdiiriilebilir tiiketim tercihleri, gevresel ve etik faktorlerin yani sira,
tilketicilerin markaya duydugu giivenle de iliskilidir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik
odakli pazarlama ve marka imaj1 olusturma, firmalarin uzun vadeli basarilar1 i¢in kritik
Ooneme sahiptir. Ayrica, markalarin siirdiiriilebilir tiriinleri tanitirken ¢evresel farkindalig
artiran ve stirdiiriilebilirlik bilincini tegvik eden reklam stratejilerine oncelik vermelerinin,

tiiketici baglilig1 ve marka algisini olumlu yonde etkileyebilecegi vurgulanmaktadir.

Stirdiiriilebilirlik, glinlimiizde yalnizca bir pazarlama stratejisi olmanin 6tesine
gecmis ve bir tliketici degeri haline gelmistir. Bu bulgu, markalarin ¢evresel ve sosyal
sorumluluklarini 6ne ¢ikaran siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin, tiiketicilerin marka
tercihleri iizerinde giiclii bir etki yarattigin1 gdstermektedir. Ozellikle ¢evre dostu iiretim
stirecleri, geri donistiiriilebilir malzemeler ve etik ticaret gibi unsurlari benimseyen
markalar, tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Arastirma bulgulari,
sirdirtilebilir {irtin ve hizmetlere yonelik tiiketici ilgisinin artmasinin, markalarin
stirdiirtilebilirlik konusundaki tutum ve stratejilerini daha goriiniir hale getirdigini ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin marka tercihlerinde c¢evresel faktorleri dikkate almast,
markalarin siirdiirtilebilirlik odakli yaklagimlarin1 benimsemeye yonlendirmektedir. Bu
durum, markalarin yalnizca tiriin kalitesiyle degil, ayn1 zamanda ¢evresel duyarliliklariyla
da deger kazanmalarina katki1 saglamaktadir. Markalar, siirdiiriilebilir {iriinlerin ¢evresel
katkilarin1 6n plana ¢ikararak tiiketici tercihlerinde belirleyici olabilirler. Siirdiirtilebilir
tirtinlerin, sadece ¢evresel agidan degil, ayn1 zamanda tiikketici memnuniyeti ve marka

algis1 agisindan da onemli bir deger tasidigi bu calisma ile ortaya konulmustur.
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Siirdiiriilebilirlik bilincine sahip tiiketicilerin marka tercihlerinde c¢evresel etkenleri 6n
planda tutmalar1, markalar i¢in stratejik bir firsat sunmaktadir. Firmalar, ¢evre dostu iiriin
ve hizmetlerle ilgili agik ve seffaf iletisim stratejileri gelistirerek bu tiiketici kitlesine hitap

edebilir ve marka sadakatini artirabilirler.

Noropazarlama arastirmasinda, siirdiirtilebilir pazarlama reklamlarmin tiiketici
tizerindeki etkileri néropazarlama metrikleri ¢ergcevesinde incelenmis ve bu kapsamda

dort temel hipotez test edilmistir.

Hla: Katihmcilarin siirdiiriilebilir temah reklama gore pozitif yiiz ifadesi

oranlar1 arasinda anlamh bir farklihk vardir. (Kabul)

H1b: Katihmcilarin siirdiiriilebilir standart reklama gore pozitif yiiz ifadesi

oranlari arasinda anlamh bir farkhihk vardir. (Red)

Hipotezler, katilmcilarin reklamlara verdikleri duygusal ve fizyolojik tepkileri
6lcmek amaciyla, pozitif yiiz ifadesi ylizdesi gibi nérofizyolojik gostergeler ¢cercevesinde
temel alinarak olusturulmustur. Noropazarlama arastirma bulgularina gore, katilimcilarin
stirdiirtilebilir temali reklamlara verdikleri pozitif yiiz ifadesi tepkileri (ortalama=11,14)
acisindan p=0,030 degeriyle istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (H1a kabul
edilmistir, p<0,05). Bu durum, siirdiiriilebilirlik vurgusu i¢eren reklamlarin izleyiciler
lizerinde daha olumlu duygusal tepkiler uyandirdigini gdstermektedir. Ote yandan,
standart reklamlara yonelik pozitif yiiz ifadesi tepkilerinde (ortalama=6,90) anlamli bir
fark gozlemlenmemistir (Hip reddedilmistir, p>0,05). Bu sonug, geleneksel reklamlarin

duygusal etkilesim agisindan daha sinirl bir etki yarattigini ortaya koymaktadir.

Hlc: Katimeilarin siirdiiriilebilir temah reklamin cinsiyete gore gozbebegi

uzakhg (distance) arasinda anlamh bir farkhlik vardir. (Red)

H1d: Katihmcillarin standart reklamin cinsiyete gore gozbebegi uzakhg:

(distance) arasinda anlamh bir farkhhk vardir. (Kabul)

G0z izleme verilerine iliskin analizlerde ise, siirdiiriilebilir temali reklamlarda
cinsiyete gore gozbebegi uzakligina ait p=0,053 degeri agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir fark bulunmamistir (Hic reddedilmistir, p>0,05). Ancak standart reklamda

cinsiyete gore gozbebegi uzakliginda p=0,030 degeriyle istatistiksel olarak anlamli bir
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farklilik tespit edilmistir (Hig kabul edilmistir, p<0,05). Bu bulgu, standart reklamlarin
kadin ve erkek katilimcilar arasinda dikkat diizeyi agisindan farklilik yaratabildigini ve
erkek katilimcilarin g6z bebegi uzakligi ortalamasinin daha yiiksek olmasinin, erkeklerin
bu reklama daha fazla ilgi gosterdigini gostermektedir. Gelecekte yapilacak benzer
arastirmalarda, cinsiyet gruplarinin dengeli bir sekilde temsil edilmesi 6nerilmektedir. Bu
durum, 6zellikle cinsiyete dayali karsilastirmalarin daha ayrintili ve saglikli bir bigimde
gerceklestirilmesine  olanak  tamiyacaktir.  Orneklem  dengesinin  saglanmasi,
noropazarlama ¢alismalarindan elde edilen sonuglarin daha genis bir kitleye
genellenmesini kolaylastiracak ve arastirmalara metodolojik ¢esitlilik kazandiracaktir.
Genel olarak degerlendirildiginde, ndropazarlama metrikleri kullanilarak elde edilen bu
bulgular, stirdiiriilebilir temali reklamlarin izleyiciler iizerinde daha giiglii bir duygusal
etki yarattigimmi ve bu etkinin geleneksel reklamlara kiyasla daha pozitif algilandigim
ortaya koymaktadir. Aragtirma sonuglari, markalarin stirdiiriilebilirlik ilkelerini merkeze
alan reklam stratejileri gelistirmesinin, tliketiciyle daha derin bir duygusal bag

kurmalarina katki saglayabilecegini gostermektedir.

Bu caligsma, siirdiiriilebilir pazarlama reklamlarinin tiiketici iizerindeki etkilerini
hem geleneksel anket yontemi hem de ndropazarlama metrikleriyle inceleyerek cok
boyutlu bir analiz sunmustur. Arastirma bulgulari, siirdiiriilebilirlik temali reklamlarin
tiiketicilerde daha yiiksek diizeyde pozitif duygusal tepki yarattigin1 ve bu reklamlarin,
marka tercihi ile satin alma kararlar1 tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Eye
tracking ve facial coding gibi ndropazarlama araglariyla yapilan analizler, stirdiiriilebilir
reklamda duygusal etkilesiminin geleneksel reklamlara kiyasla daha yiiksek oldugunu
gostermistir. Ayn1 zamanda, anket bulgular1 da tiiketicilerin siirdiiriilebilir iirlinlere
yonelik diisiince ve tercihlerini belirleyen temel faktorlerin; cinsiyet, yas ve egitim gibi

demografik degiskenlerle anlamli bigimde iligkilendigini dogrulamstir.

Arastirma sonuglari, markalarin siirdiiriilebilirlik ilkelerini merkeze alan reklam
stratejileri gelistirmelerinin, sadece ¢evresel duyarlilig1 artirmakla kalmayip, tiiketiciyle
daha giiclii duygusal baglar kurmalarma da katki sagladigini gostermektedir. Bu
dogrultuda, firmalarin siirdiiriilebilir iirlin ve hizmetleri tanitirken, ¢evresel farkindaligi
artiran, acik ve seffaf iletisim stratejilerine yonelmeleri Onerilebilir. Ayrica,
noropazarlama tekniklerinin kullanimi, tiiketici davraniglarinin daha derinlemesine

anlasilmasina olanak tanimakta ve siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin etkililigini
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Olgmede Onemli bir ara¢ olarak One ¢ikmaktadir. Gelecekte yapilacak benzer
calismalarda, Orneklem cesitliliginin artirllmas1 ve farkli kiiltiirel baglamlarda da
noropazarlama analizlerinin uygulanmasi, elde edilen sonuglarin genellenebilirligini daha

da giiclendirecektir.
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