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YESIL URUNLERDE URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ
TUKETICI TUTUM VE SATIN ALMA NiYETI CERCEVESINDEN
IRDELENMESI

Giliniimiiz rekabet ortaminda rakiplerine karsi avantaj elde etmek isteyen
isletmeler, hedef tiiketici gruplarina farkli pazarlama stratejileri ile ulagsmaya
calismaktadir. Bu pazarlama stratejilerinden biri olan iirlin yerlestirme uygulamasi
genis bir tiikketici grubuna ulasmak amaciyla, film, TV dizisi ve TV programlar1 gibi
gorsel medyada siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasimin
amaci; gorsel medya araciligiyla tiiketici tutumu ve satin alma niyeti tizerinde olumlu

bir etkiye sahip olmaktir.

Bu ¢alismada, iiriin yerlestirme uygulamasi yesil iiriinler bazinda ele alinarak;
yesil {irlin yerlestirme stratejisinin tiiketici tutumu ve tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkisi arastirilmigtir. Aragtirma kapsaminda; 18 yas ve iizeri, TV dizisi
izleyen ve rastgele secilen toplam 402 kisiye anket ¢alismasi yapilmistir. Aragtirma
verileri; katilimcilara ait demografik bilgiler, yesil iriin yerlestirmeye Kkarsi
tiikketicilerin tutumu ve yesil {iriin satin alma niyeti olmak iizere ii¢ kisimdan olusan bir
anket formu araciligiyla toplanmistir. Anket ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler,
PLS ve SPSS programlari ile analiz edilmistir. Caligma sonucunda elde edilen verilere
iliskin degiskenlere ait; frekans dagilimlari, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri ve

dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.



Yapilan analizler sonucunda, yesil iiriin yerlestirmeye karsi tiikketici tutum
degiskeninin gerceklik ve reklama tepki boyutunun yesil iiriin satin alma niyetine
istatistiksel olarak olumlu etki ettigi sonucuna varilmistir. Ek olarak, yesil {iriin
yerlestirmeye karsi tiiketici tutum degiskeninin ve yesil iirtin satin alma niyetinin

demografik 6zelliklerden cinsiyete gore farklilastigi sonucuna ulasilmistir.
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ABSTRACT

EXAMINING PRODUCT PLACEMENT PRACTICES IN GREEN
PRODUCTS WITHIN THE FRAMEWORK OF CONSUMER ATTITUDE
AND PURCHASING INTENTION

Businesses that intend to gain competitive advantage often employ various
marketing strategies in order to reach target groups. One of these marketing strategies,
product placement, is often utilized in visual media such as movies, TV series and TV
programs in order to attract a wider consumer group. The purpose of the product
placement is to influence consumer attitude and purchase intention in a positive way

through visual media.

In the current study, the effect of green product placement strategy on
consumer attitude and consumer purchase intention was investigated. Within the scope
of the research, a total of 402 randomly selected people, aged 18 and over and watching
TV series were surveyed. Data for the study were collected through a questionnaire
consisting of three parts: Personal Information Form, Consumer Attitude Scale
towards Green Product Placement and Green Product Purchase Intent Scale. Data were
analyzed with the SPSS and PLS statistical program. Frequency distributions were
provided, and validity and reliability analyses and confirmatory factor analyses of the

variables were conducted.



The findings indicate that two dimensions of the consumer attitude towards
green product placement variable, reality and response to advertisement, influence
green product purchase intention. Additionally, gender was found to influence
consumer attitude towards green product placement and intention to buy green

products.



ICINDEKILER

Sayfa No.
07/
ABSTRACT
TABLOLAR LISTESI.........oooooiiiiiiii e, v
SEKILLER LISTESI.. ..., vii
GORSELLER LISTESI.........cooooiiiiiiiii i viii
KISALTMALAR. . e e IX
SOZLUK ettt X
GaRIS ... 1
BIRINCI BOLUM
YESIL URUN VE YESIL URUN PAZARLAMA ANLAYISI
1.1, Yesil Uriin KaVIaml....uucvueunirnneuniennerneenernsereesnerneeserseesesseesnesnn 3
1.2.  Yesil Uriin Kavraminin Pazarlama Perspektifinden Gelisimi.................. )
1.2.1. Birinci Asama: Ekolojik Pazarlama.....................ooo 5
1.2.2.  Ikinci Asama: Cevreci/Yesil Pazarlama.......................oooeiiini, 6
1.2.3.  Uciincii Asama: Siirdiiriilebilir Pazarlama.................................. 7
1.3. Yesil Uriin Karmast BoyUtlar.......c..ceeeuuereenriennereeneeerneeenneeesnnnnnnn, 8
1310 GenisliK. ..o 9
1320 UzUnlUK....oo e 9
1330 DerinliK.. .o 9
134, TutarhiliK. .. ..o 10
1.3.5.  Yesil Uriin 4S Formiilil..........oouvvuiiniiniiiiiiei e 11
1.4, Yesil Uriin Stratefileri.......ueeeuneeeneeereernereuieernereuneesneerseeesneesseeennes 12

1.4.1.  Yesil Uriin Planlama..............ccoooiiiiiiiiiieiieeeeeeie 12

142, Yesil Tasarim. . ....o.ovuiiiniii i 13
1.4.3.  Yesil Etiketleme..........coooiiiiiiiii i 14
1.44. Yesil Ambalajlama............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiii e 16



1.5.

1.6.

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

1.4.5.  Yesil Uriin Pazarlamasina Yonelik Stratejiler............................ 20

Yesil Uriinlerde Tiiketici Satin Alma Niyeti ve Davranisi..................... 22
1.5.1. Tiiketici Satin Alma Niyeti Kavrami. .............cooooiiiiiiiiiin. 22
1.5.2. Tiketici Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler....................... 25
1.5.2.1. Kiiltlirel Faktorler..........ooviiiiiiiii e, 26
1.5.2.2. Sosyal Faktorler.............ooiiiiiiiiii e 27
1.5.2.3. Kisisel Faktorler..............coooiiiii i, 28
1.5.2.4. Psikolojik Faktorler..............ooooiiiiiiiiiii i, 30
1.5.3. Yesil Tiiketici Kavrami ve Yesil Tiiketimi Etkileyen Faktorler............ 32
1.5.3.1. Yesil Tiiketici Kavrami................ocooiiiiiiiiiii i, 33
1.5.3.2. Yesil Tiiketici Profili...............oooooiiiiiiii i, 34
1.5.3.3. Yesil Tiiketimi Etkileyen Faktorler............................... 36
Yesil Uriin Pazarlamasina Yonelik Yapilan Cahsmalar......................... 38
IKINCi BOLUM
URUN YERLESTIRME KAVRAMI VE UYGULAMASI
Uriin Yerlestirme Kavraml........cc.ueeuneenieeneenienerneerneennesnonnnesnnn. 42
Uriin Yerlestirmenin Amact ve Onemi ......c.uvvuvvuneenienneennerneennennennene 45
Uriin Yerlestirmenin Avantajlari ve Dezavantajlart ..........cccccuvevenneee. 46
Uriin Yerlestirme Stratefileri ........ccceuueieeuueeeneiernieeerneeeenneeeennesenn 48

2.4.1.  Gupta ve Lord’un Uriin Yerlestirme Stratejisi..............................49

2.4.2. Russell’in Uriin Yerlestirme Stratejisi...............cccoeevvueeivnernnn... 50
2.4.3.  Murdock’un Uriin Yerlestirme Stratejisi................ccecoveueininnnnn, 51
2.4.4.  Shapiro’nun Uriin Yerlestirme Stratejisi..................ccoevunenennn. 52
2.45. D’Astous ve Seguin’in Uriin Yerlestirme Stratejisi...................... 54
Uriin Yerlestirme ile ilgili Yasal Diizenlemeler ...........cccccueeevneennnnnnn 55

Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Kullamildig fletisim Araglari.......... 57



2.6.1.  Sinema FilmIeri. ..o e 57

2.6.2. Televizyon Programlarti..............cooiiiiiiiiiiiiiiiii e, 58
2.6.3.  Elektronik Oyunlar............ccooiiiii 59
2.6.4. Mizik ve Video KLipler.........coooiiiiiiiiiiiii e 61
2.6.5.  Kitaplar. ... ..., 62

2.7. Tiiketici Satin Alma Davramsi Acisindan Uriin Yerlestirme ile Tlgili

Yapilan Calismalar......ccoeiieeiiiniiiieiiieiiinieiseiossrcsesosssossssssasossssssssssnsans 63

UCUNCU BOLUM
YESIL URUNLERDE URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ

TUKETICI TUTUM VE SATIN ALMA NiYETI CERCEVESINDEN
IRDELENMESI UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci Ve ONemi.........ceuuveuernieunerneeneeneenneennerneennennnnn. 70
3.2. Arastirmanin Kapsami ve SINIFIari.....ccoovieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeinennn 71
3.3. Arastirmanin Yontemi ve Arastirmada Kullanilan Olcekler................... 71
3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler ...........cccevuiiiimmmnnnnniinniiniicee, 72
3.5. Arastirma Verilerinin Analizi ........ccccoiiiniiiiiiinnnnniicnnnnnniccsssnnnecssssnnneeinnnnn. 74
3.5.1. Demografik Degiskenlere Ait Frekans Dagilimlart........................... 74
3.5.2. Olgeklere Iliskin Gegerlilik Analizi..............oovuieiiiiiieiieiiiinan, 76
3.5.3. Olgeklere Tliskin Giivenilirlik Analizi..............ooovueiiiniiiiinin, 76
3.5.4. Yapisal Gegerlilik: Dogrulayici Faktor Analizi..................oooian. 79
3.5.5. Korelasyon Analizi...........ccoooiiiiiiii 79
3.6. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Hipotez Testleri ........cccccoeevinunnn. 81
3.6.1. Yapisal Eslik Modeli ile flgili Bulgular....................ocooeviiininnn, 81
3.6.2. Farklilik Testleri ile Tlgili Bulgular...............cccooviiiiiiiiiiiiein 83
SONUC VE ONERILER......cctuituiitieietieieiienneseneseseneseessessessennens 90

KAYNAKCA. ..o iiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiitietetitiettettestatescesassscsscnscncnns 93



EK-1: ANKEE FOMMIU. ...t 104
OZGECMIS . .cuueiuieiieeiiiiee ettt erieeteereeterneeneesesnessesnsessessnesnessnesnes 107



TABLOLAR LISTESI

Sayfa No.

Tablo 1. P&G Uriinleri I¢in Uriin Karmasi Genisligi ve Uriin Hat Uzunlugu. ...........10

Tablo 2. Ambalaj Uzerindeki Isaretler.................ooooiiiiiiiiiiii e, 20
Tablo 3. Yesil Tiiketici Satin AlmaModeli.............ooooiiiiiiiiii i, 36
Tablo 4. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Bellek Uzerindeki Etkileri Uzerine
Yapilan Ornek Calismalar.............oooiiiiiiiii e, 66
Tablo 5. Ankete Katilanlarin Cinsiyetle Ilgili Bulgulart................................. 74
Tablo 6. Ankete Katilanlarin Yasla Ilgili Bulgulari.................cooooviiiiiiiin..n.. 74
Tablo 7. Ankete Katilanlarin Egitim Diizeyi Bulgulari.........................oon 75
Tablo 8. Ankete Katilanlarin Aylik Geliri Ile Tlgili Bulgular.............................. 75
Tablo 9. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Istatistikleri................................... 76
Tablo 10. Yesil Uriin Yerlestirmeye Kars1 Tiiketici Tutum Olgegi....................... 77
Tablo 11. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti OIeZi............uovvueiineiieiiieeiineeinnn, 77
Tablo 12. Yesil Uriin Yerlestirmeye Kars: Tiiketici Tutum Olgegi Dogrulayict Faktor
ANANZIL e 78
Tablo 13. Korelasyon Analizi Bulgulart.................cooooeiiiiiiiiiiie, 79
Tablo 14. Faktorlere Iliskin Tanimlayici (Betimleyici) Istatistikler...................... 80
Tablo 15. Arastirma Modeli I¢in Uyum Indeksi...................ocoooiiiiiiiiiinni, 81
Tablo 16. Arastirma Modeli Ile ilgili T Istatistikleri..................ccocoeieiiiniinnn, 81
Tablo 17. Arastirma Modeli Ile Ilgili Path Katsayilari......................coooeeninnn 82
Tablo 18. Levene’s Homojenlik Test Sonuglart............ooooeiiiiiiiiiiiiann.., 83
Tablo 19. Tiiketici Tutum Degiskeni MANOVA Analizi Sonuglari.................... 84

Tablo 20. Yesil Uriin Yerlestirmeye Karsi Tiiketici Tutum Boyutlar1 ve Cinsiyet T-
TeSth SONMUCIATT. . ... o, 85

Tablo 21. Yesil Uriin Yerlestirmeye Kars: Tiiketici Tutum Boyutlar1 ve Yas Varyans
Analizi SONUCIATL. ... ... 85

Tablo 22. Yesil Uriin Yerlestirmeye Kars: Tiiketici Tutum Boyutlari ve Egitim Diizeyi
Varyans Analizi SONUGIarti...........ooiiiiiii s 85

Tablo 23. Yesil Uriin Yerlestirmeye Kars1 Tiiketici Tutum Boyutlar1 ve Aylik Gelir
Varyans Analizi Sonuglari............c.oooiiiiiii i 86

Tablo 24. Levene’s Homojenlik Test Sonuglart................cococvviiiiiiiiiniiine....86



Tablo 25. Satin Alma Niyeti MANOVA Analiz Sonuglari.......................cenee. 87
Tablo 26. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti ve Cinsiyet T- Testi Sonuglart................. 88
Tablo 27. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti ve Yas Varyans Analizi Sonuglari............ 88
Tablo 28. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti ve Egitim Diiz. Varyans Analizi Sonuglar1.88
Tablo 29. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti ve Aylik Gelir Varyans Analizi Sonuglari...89

vi



SEKILLER LISTESI

Sayfa No.
SeKil 1. Yesil Basart.........oviiiiii i e 12
Sekil 2. Almanya — iskandinav Ulkeleri ve AB Eko-Etiket Logosu...................... 15
Sekil 3. Tiirkiye Cevre Etiketi.........ooiiiiiiii e 16
Sekil 4. Atik Yonetim HiyerarsiSiv.....o.veeeeieriiiii i e e 19
Sekil 5. Uriin Yerlestirme TUILETi. .. ...uoooein e, 49
Sekil 6. Arastirma Modeli.............ooo i, 73
Sekil 7. Path Diyagrami.............oouiiiiiii e 82

Vii



GORSELLER LISTESI

Sayfa No.
Gorsel 1. Défilé du 8éme Bataillon Filmi Uriin Yerlestirmesi............ovuevuevuneennn. 43
Gorsel 2. It Happened One Night Filmi Clark Gable’in Sahne Gorseli.................. 44
Gorsel 3. African Quenn Filmi Uriin Yerlestirmesi............ovueuneeneeieeineineiiinnn 44
Gorsel 4. E.T. Filmi Uriin YerleStirmesi. .. ... .vuouenenieee e, 45
Gorsel 5. Italian Job Filmi Gérsel Uriin Yerlestirme Ornegi................ooovvvivien.... 50
Gorsel 6. Cast Away Filmi Olay Orgiisii Seklinde Uriin Yerlestirme................... 51
Gorsel 7. Ekmek Teknesi Dogal Uriin Yerlestirme Ornegi....................vevvenen... 52
Géorsel 8. Tarkan’m “Dudu” Klibi Yaratic1 Uriin Yerlestirme Ornegi...................52
Gorsel 9. The Departed Filmi Kullanim Yénlii Uriin Yerlestirme Ornegi............... 53
Gorsel 10. American Beauty Filmi Ortiilii ve Entegre A¢ik Uriin Yerlestirme.........54
Gorsel 11. Yalan Diinya Dizisi Uriin Yerlestirme Omegi..........c.....ooovviviieeiine. 59
Gorsel 12. EverQuest 2- Pizza Hut Uriin Yerlestirme Ornegi.............................. 61
Gorsel 13. Mustafa Sandal’m “Araba” Klibi Uriin Yerlestirme Ornegi................. 62

Gorsel 14. Murat Mentes’in “Ruhi Miicerret” Romani Uriin Yerlestirme Ornegi.... .. 63

viii



4S

AB

ABD

AMA

BM

DDT

DVD

EA

M&M

MGM

P&G

PE

PET

PP

KISALTMALAR

- Satisfaction, Sustainability, Social Acceptability, Safety
. Avrupa Birligi

: Amerika Birlesik Devletleri

: Amerikan Pazarlama Dernegi

: Birlesmis Milletler

: Dikloro Difenil Trikloroetan (Bocek ilaci)
: Digital Versatile Disc

: Electronic Arts

: Forrest Mars & Bruce Murrien

: Metro Goldwyn Mayer

: Procter and Gamble

- Polietilen

:Polyester

: Polipropilen



SOZLUK

Atik : Uretimden tiiketime kadar olan tiim asamalarda ortaya ¢ikan

ve kullanicinin isine yaramayan maddelerin tamamidir.
Geri Doniisiim : Atiklarin yeniden degerlendirilmesi durumudur.

Logo : Bir kurum veya kurulusun kendine sectigi, ticaret esyasi

lizerine konulan, o esyay1 iireten veya satani tanitan resim, harf veya 6zel isaret.

Marka : Bir ticari mali veya herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya igaret.
Promosyon : Ozendirme amaciyla verilen sey.

Reklam : Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirtimiinii

saglamak i¢in denenen her tiirlii yol.
Strateji : Onceden belirlenen bir amaca ulasmak igin tutulan yol.

Tedarikgi : Gerekli malzemeyi saglayan kimse.



GIRIS

Sanayilesme ve kentlesmenin getirdigi hizli niifus artisi, daha fazla iiretim i¢in
hammadde kullaniminin artmasina ve devaminda asir1 tiiketimin ortaya ¢ikardigi
kullanim sonrasi atik miktarindaki artis, giin gegtikge cevre kirliligine ve ekolojik
dengenin bozulmasina neden olmaktadir. Dogal kaynaklarin bilingsizce kullanimi,
cevre kirliligi, israfin artmasi ve temiz su kaynaklarinin azalmasi gibi ekolojik
endiseler tiiketicilerin ¢evre sorunlarina karsi gevreci bir tutum sergilemelerine ve eko-
sisteme zarar vermeyen yesil iirlinleri daha ¢ok tercih etmelerine sebep olmaktadir.
Sosyo-ekonomik bir varliga sahip olan isletmeler de tiiketicilerin gosterdikleri bu
tutum karsisinda geleneksel {iretim ve pazarlama yontemleri yerine, ¢evre bilincini 6n
plana c¢ikartan iretim ve pazarlama stratejilerini benimsemeye baglamislardir.
Pazarlama karmasi i¢inde 6nemli bir yere sahip olan tutundurma faaliyetlerinden {iriin
yerlestirme, isletmelerin {iriin veya markalarin1 genis kitlelere tanitmada en cok

kullandiklar1 yontemlerden biridir.

Calisma kapsaminda yapilan literatiir taramasinda, iirin yerlestirme
uygulamasinin tiiketici tutumu ve satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip
olduguna dair hem Tiirkiye’de hem de diger iilkelerde yapilmis pek ¢ok c¢aligmaya
ulasilmistir. Bu amagla iirlin yerlestirme uygulamasi, ‘cevreye dost’ mesaj1 veren yesil
iriin bazinda degerlendirilmek istenmis ve genel tiiketici grubunun en sik tercih ettigi
mecra olan TV dizilerine yesil iiriin yerlestirilmesi halinde, tiiketicilerin yerlestirmeye
olan tutumlarmin ne olacagi ve devaminda satin alma niyetlerini etkileyip
etkilemeyecegi sorusu arastirilmak istenmistir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak
calismanin konusu “Yesil Uriinlerde Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Tiiketici

Tutum ve Satin Alma Niyeti Cergevesinden Irdelenmesi” olarak belirlenmistir.

Yesil iiriin yerlestirmeye karsi tiiketici tutumunun yesil iriin satin alma
niyetine etkisinin arastirildigi bu calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde; yesil iiriin kavrami, yesil iirlin pazarlama stratejileri, yesil iirlin boyutlari,
yesil tiiketici kavrami ve yesil tiriinlerde tiikketici satin alma niyetini etkileyen faktorler

detayli olarak incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde; {irlin yerlestirmenin tanimu,



stratejileri, yasal diizenlemeleri, kullanildig1 iletisim araglari irdelenmis ve tiiketici
satin alma davranisi agisindan iiriin yerlestirmeyle ilgili yapilan akademik caligmalar

incelenmistir.

Calismanin tiglincti boliimii olan arastirma kisminda; yesil tiriin yerlestirmeye
kars1 tiikketici tutumunu ve yesil lirlin satin alma niyetini 6lgmek amaciyla yapilan anket
uygulamasina yer verilmistir. Uygulamanin degerlendirilmesinde televizyon dizileri
ele alinmistir. Arastirmanin kapsamini; 18 yas ve tizeri, TV dizisi izleyen genel izleyici
grubu olusturmustur. Analiz i¢in arastirma yontemi olarak, ¢evrimigi anket teknigi
kullanilmis ve rastgele se¢ilen toplam 402 kisiye anket ¢calismasi yapilmistir. Verilerin
analiz edilmesi asamasinda SPSS ve PLS istatistik yontemleri kullanilmigtir. Elde
edilen verilerin; degiskenlere ait frekans dagilimlari, gegerlilik ve giivenilirlik analizi
ile dogrulayici faktor analizlerine yer verilmistir. Aragtirmanin son bdliimiinde ise,
elde edilen bulgular yorumlanarak, ileride bu alanda g¢alisma yapmak isteyen

arastirmacilar ve uygulayicilar igin tavsiyelerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

YESIL URUN VE YESIL URUN PAZARLAMA ANLAYISI

Guniimiizde hizli tiiketimle birlikte; dogal kaynaklarin bilingsizce
kullanilmasi, israfin artmasi, iklimsel degisiklikler, ¢evre kirliligi ve su kaynaklarinin
azalmasi gibi endiseler tiiketicilerin ¢evre bilincinin artmasina neden olmustur. Artan
bu farkindalik ve olusan ¢evre bilinci, yesil {iriin kavraminin ve pazarlama anlayisinin

ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Tiiketicilerin artan gevre bilinciyle birlikte degisen istek ve ihtiyaglari,
isletmeleri de bu konuda sorumlu davranmaya yoneltmektedir. Bu sorumluluk,
isletmeleri tiretim stratejilerinde ve pazarlama politikalarinda ¢evreye duyarli olmaya

tesvik etmektedir.

Calismanin bu bolimiinde; yesil triin kavrami ve bu kavramin pazarlama
perspektifinden gelisimi, yesil liriin karmas1 boyutlari, yesil iirlin stratejileri, yesil
triinlerde tiiketici satin alma davranigi, yesil tliketici kavrami ve yesil iirlin

pazarlamasina yonelik yapilan ¢alismalar incelenmistir.

1.1. Yesil Uriin Kavramm

Kavram olarak yesil iiriin; yasam dongiisii boyunca dogadaki higbir canliya ve
cevreye zarar vermeyen, dogal kaynaklart minimum diizeyde kullanarak israfini
Onleyen ve geri doniistiiriilebilen iirlinleri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Saba
2019,326). Yesil tiriin kavramimin odak konusunu, dogal kaynaklarin korunmasi ve
temiz bir ¢evre anlayis1 olusturmaktadir. Bu anlayis dogrultusunda iiretilen trtinler

cevre dostu tirlin olarak da nitelendirilebilir.

Uriinlerin iiretim siirecinde kullanilan kaynaklar, kullanim sonrasi atik
emisyonu olusturmaktadir. Dolayisiyla, tamamen yesil bir iiriin tiretebilmek oldukca
zordur. Yesil iiriin iretiminin temelini; minimum diizeyde enerji harcanmasi, atiklarin

dogaya birakilmamasi veya atiklarin tekrar hammadde olarak kullanilmasi ve dogaya



karbondioksit salinimini 6nleyici unsurlar olusturmaktadir (Baydas, Aktas ve Yasar

2020, 316).

Bir {riinlin yesil iirin olarak nitelendirilebilmesi i¢in asagidaki ozellikleri

tasimasi gerekmektedir (Ozcan ve Ozgiil 2019, 7):

> Insana ve dogadaki canlilara zarar vermemeli,

> Uretimden ambalajlamaya kadar gereksiz atiga neden olmamali,

> Uretim ve kullanim asamasinda asir1 enerji ve dogal kaynak tiiketmemeli,
» Zararli madde icermemeli ve

» Geri dontstiirtilebilir olmalidir.

Bu maddelerin yani sira, yesil triinler i¢in kabul edilen diger 6zellikler su
sekilde siralanabilir (Gedik 2019, 67):
» Enerji ve su tasarrufu (iiretim ve kullanim asamasinda),
» Uzun siire dayanikli, giivenilir ve saglikli tirtinler,
» Organik sertifikali, yerel tiretilen {irtinler ve

» Diisiik salinimdir.

Yesil iirtin kavraminin tiim bu 6zellikler dogrultusunda tiretimden kullanima
kadar tiim yasam dongiisii i¢erisinde ¢evresel amaca hizmet etmesi hedeflenmektedir.
Philip Kotler (1999), iirin diizeyleri modeline gore yesil triinleri li¢ sekilde
aciklamistir (Kacur 2008, 132):

e Temel Yesil Uriin: Bu iiriin diizeyinde iiretici, sadece kullanim ve
kullanim sonrasi agamalar1 gz 6nilinde bulundurmaktadir.

e Kapsamh Yesil Uriin: Uriiniin, iiretim asamalar1 dahil edilerek cevreye
duyarl bir tutum izlenmesidir.

e Toplam Yesil Uriin (Yesil Arz): Isletmenin tiim departmanlarmin
(finans, insan kaynaklari, satin alma) ve ayni zamanda tedarikgiler, dagiticilar gibi
isletmenin is yaptig1 tiim sektorel kuruluglarin ¢evre politikast ilkeleriyle uyum i¢inde

hareket edebilmesidir.



1.2. Yesil Uriin Kavramnin Pazarlama Perspektifinden Gelisimi

Gegmisten glinlimiize kadar iiretim anlayisinin degismesiyle birlikte, iiretim
artis1 ve devaminda ortaya ¢ikan tiikketim aliskanligi pek cok g¢evresel sorunlarin
olusmasina sebebiyet vermektedir. Sanayi Devrimiyle birlikte seri iiretime gecen
fabrikalar tiim diinya {iilkelerinde yayginlagsmaya baslamistir. Seri iiretimle birlikte,
fabrika bacalarindan ¢ikan zehirli kimyasal gazlarin ve iiretim atiklariin artmasi
ekolojik dengenin bozulmasina neden olmustur. Yillarca artarak devam eden bu
kirlilik, 21. yilizyilda tiim diinya iilkelerinin endisesini arttirmis ve {lilkeleri uluslararasi

baglayici ¢evresel ¢oziimler aramaya sevk etmistir (Yiicel ve Ekmekgiler 2008, 321).

Kiiresellesme hizla artarken sonsuz kabul edilen kaynaklarin azalmasi ve
bilingsiz tiiketimin g¢evre sorunlarina neden oldugu gercegi; tiiketicilerde gelecek
kaygis1 olusturmus ve ¢evre sorunlarina kars: tiikketicilerin farkindaliklarini arttirmistir.
Olusan bu farkindalik ve tiiketicilerin ¢evreci tutumu, isletmelerin g¢evre dostu

pazarlama stratejilerine yonelmesine neden olmustur (Boztepe 2012, 6).

Pazarlama stratejileri; 1970’1 yillardan gliniimiize kadar ekolojik, gevreci/yesil

ve siirdiirtilebilir pazarlama olmak tizere ti¢ asamadan olugmaktadir.

1.2.1. Birinci Asama: Ekolojik Pazarlama

Tiiketici tarafinda artan ¢evre bilinci 6zellikle 1970°1i yillarda “harekete gegme
donemi” olarak ifade edilmektedir. Bu durum, 1970’lerden itibaren ¢evresel sorunlarin
pazarlama literatiiriinde ele alindigin1 gostermektedir. Ekolojik pazarlama kavrami; su
ve hava kirliligi, enerji kaynaklarinin azalmasi gibi belirli ¢evresel sorunlarin
onlenmesinde mevcut teknolojik imkanlarm kullamldig: faaliyetleri ifade etmektedir (Ay
ve Ecevit 2005, 239).

1960 ve 1970 yillar1 arasinda yayimlanan Rachel Carson’un “Silent Spring” ve
Club of Rome’nin “Limits to Growth” adli kitaplarinda c¢evresel sorunlara
deginilmistir. Kitaplarda; dogal kaynaklarin bir giin tiikenebilecegi ve sistemin kontrol

altina alinmasi gerektigi konusuna dikkat ¢ekilmis ve bdylece g¢evresel endiselerin



kokleri yavas yavas topluma yayilmaya baslamistir (Aslan 2007, 20). Ik asamay1
olusturan s6z konusu gevresel endiselerin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Aslan
2007, 20):

» Cevresel problemler; hava kirliligi, petrol rezervlerinin azalmas: ve DDT
tiirii bocek ilaglarinin zararlar1 gibi ¢ok kisitli konular1 icermekteydi.

» Bu problemlerin ¢dzlimiine yonelik belli bash {riinler, sirketler ve
sektorlerin tanimlanmasina ¢alisilmistir.

» Otomobil, petrol ve kimyasal tarim sektorlerinin verdigi zararlarin siirlari
tartisma konusunu olusturmaktaydi.

» Bazi isletme ve tiiketicilerin davranislarindaki ¢evreci degisiklikler, azinlik

hareketi olarak goriilmiistiir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), “ekolojik pazarlama” konulu ilk
toplantisin1  akademisyenlerin  ve Dbiirokratlarin da katilmiyla 1975 yilinda
gerceklestirmistir. Bu toplantida, pazarlamanin dogal g¢evre iizerindeki etkisi daha
detayli bir sekilde tartisilmis ve “Yesil Pazarlama” terimi ilk kez literatiirde yerini
almistir (Boztepe 2012, 6).

1.2.2. Ikinci Asama: Cevreci /Yesil Pazarlama

1980°1i yillarla birlikte; dogada sik¢a goriilen asit yagmurlari, iklim
degisiklikleri ve 0zon tabakasinin incelmesi gibi ¢esitli cevresel olaylar artik tiiketicilerin
satin alma davraniglarina etki etmeye baslamistir. Yesil hareket olarak adlandirilan
cevre bilincinden hareketle, {ireticiler ve pazarlamacilar ¢evreye duyarli pazarlama
anlayigina yogunluk verecek sekilde; iriin ambalajlarina ¢evreci etiket, c¢evreci
reklamlar ve ambalajin yeniden tasarlanarak piyasaya sunulmasi gibi daha detayli
yontemleri uygulamaya baglamiglardir (Nakiboglu 2003, 30).

1975 yilinda AMA tarafindan gergeklestirilen ekolojik pazarlama toplantisi
sonrasinda literatiire giren c¢evreci/yesil pazarlama terimi, 1980’lerin sonu ve

1990’larin  basinda kullanilmaya baslanmis olup, tek bir kavramsal tanimi



bulunmamaktadir. En genel anlamiyla, yesil pazarlama; tiim pazarlama faaliyetlerinin
gevreye minimum diizeyde zarar verecek sekilde gergeklestirilmesidir (Alniagik 2009,
49).

Yesil pazarlama anlayisi; fosfatsiz, geri donstiiriilebilen ve ozon dostu gibi
cevresel terimlerin disinda ¢ok daha genis bir kavrami ifade etmektedir. Bu anlayis;
endiistriyel mallara, tiiketim mallarina, hatta hizmetlere dahi uygulanmasi miimkiin
olan uygulamalar1 ifade etmektedir. Bu nedenle, yesil pazarlama; iiriin modifikasyonu,
iretim asamasi, ambalajlama stratejisi ve reklam konsepti gibi daha genis bir faaliyet

yelpazesini igeren bir pazarlama anlayisidir (Polonsky 1994, 2).

Yesil pazarlama; iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejilerinde miisteri
ihtiyacina yonelik ve ayn1 zamanda isletmenin amaglarin1 koruyacak sekilde; dogal
gevreye zarart minimize eden, planlama, uygulama ve denetim politikas1 iginde
yonetsel bakis acisint da kapsayan bir anlayisi ifade etmektedir (Ayyildiz ve Geng
2008, 509).

Mal veya hizmet iiretim ve kullanimini 6ne ¢ikartan geleneksel pazarlamanin
aksine her tiirlii ¢evre ve doga dostu pazarlama etkinligi olan yesil pazarlama,
isletmelerin iiretim siirecleri ve ortaya ¢ikan atiklarin zararlari ile ilgilenen yesil

tiiketici kavramini 6n plana gikartmaktadir (Ondogan 2018, 101).

1.2.3. Uciincii Asama: Siirdiiriilebilir Pazarlama

Strdiiriilebilirlik, yesil hareket akimi igerisinde ortaya ¢ikan bir gelismedir.
Stirdiiriilebilirlik kavrami, Birlesmis Milletler’in (BM) 1987 yilinda yaymlamis
oldugu “Brundtland Raporu” ile yayginlagsmaya baglamistir. Siirdiiriilebilirlik; eko-
sisteme zarar vermeden, kaynak kullaniminda gelecek nesillerin yasam kalitesini
arttiracak sekilde, doganin absorbe edecegi miktarda kirlenme ve atik iiretimi

yaratilmasini ifade etmektedir (Ozcan ve Ozgiil 2019, 4).



Stirdiiriilebilir pazarlama ise, triinlerin belirlenmis olan {i¢ kritere uyacak
sekilde; planlanmasi, kontrolii, uygulanmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmas siirecidir (Ozcan ve Ozgiil 2019, 6). Bu kriterler:

» Tiiketici ihtiyacina yonelik olmasi,
> Orgiitsel amaglar1 gerceklestirmesi ve

» Tiim siirecin eko-sisteme uygun olmasidir.

Geleneksel pazarlama anlayisinin otesinde olan siirdiiriilebilir pazarlama;
miisteri degeri, sosyal deger ve ¢evresel degeri bir biitlin olarak uygulamay1 hedefleyen
bir kavramdir. Amaci, sadece iiriin portfoyiinde yesil hareketler olmayip; tiim yonetsel
ve pazarlama asamalarindaki siirdiiriilebilirligi saglayarak bu amaci kiiltiirel bir yasam

tarzi olarak topluma sunmaktir (Ozbakir ve Velioglu 2010, 78).

Stirdiiriilebilirlik kavrami, hiikiimet ve isletmeler tarafindan kabul edilse de
uygulamanin nasil olacagi konusunda sorunlar yasanmaktadir. Siirdiirilebilirligin
temel ilkeleri, pazarlama disiplini ve yerlesik sosyo-ekonomik sistemler i¢in zorluk
saglamaktadir. Bu bilesenler sunlardir (Peattie 2001, 140-141):

> Gelecek,

» Esitlik ve

> Ihtiyaglara vurgudur.

1.3. Yesil Uriin Karmas1 Boyutlar

Gilintimiizde tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarina yonelik iirtinlerin
tiretilmesi ve olusan tiiketici pazarindan pay alabilmek; isletmelerin hem karlilig
acisindan hem de varliklarint uzun dénem devam ettirebilmeleri agisindan oldukca
onemlidir. Isletmelerin hedef aldiklari tiiketici pazarma hangi iiriinii sunacaklari
oldukga 6nemli olup, etkili bir pazarlama stratejisi gelistirebilmeleri i¢in liriin karmasi

boyutlarina karar vermeleri gerekmektedir.

Bir isletmenin, satis amaciyla pazara sundugu tiim iriinler iirlin karmasin

olusturmaktadir. Bir {irtin karmasi ise ¢esitli {irlin gruplarindan meydana gelmektedir.



Ornegin, Michelin markast; lastik, harita ve restoran derecelendirme hizmetleri olmak
tizere Ui¢ farkli iiriin grubuna sahiptir (Kotler ve Keller 2016, 402). Cesitli {iriin
gruplarindan olusan tiriin karmasi; genislik, uzunluk, derinlik ve tutarlilik olmak tizere
4 farkli boyuta sahiptir (Sahin 2013, 21).

1.3.1. Genislik

Uriin karmasi iiriin dizilerinden olusmaktadir. Uriin dizisi ise ayn1 6zelliklere
sahip olan tirtinlerden olusur. Bu durumda iiriin karmasinin genislik boyutu, isletmenin
sahip oldugu farkli iiriin dizilerinin sayisin1 ifade etmektedir. Isletmeler, iiriin karmasi
genigligini yeni bir tirtin dizisi ekleyip arttirabilir veya mevcut iiriin dizisini ¢ikartarak
daraltabilir (Kavak, Eryigit ve Tektas 2016, 63).

1.3.2. Uzunluk

Uriin karmas1 uzunlugu; bir isletmenin iiriin hattinda bulunan, iirettigi {iriin
cesidinin sayisini ifade etmektedir (Kavak, Eryigit ve Tektas 2016, 64). Uriin cesitliligi
ile baglantili olarak bir isletmenin satis faaliyetleri, Girin fiyat1 ve iriin hattinin
uzunluguna baghdir. Uriin karmasi uzunlugu, isletmenin farkli 6zelliklere sahip
tiiketici istek ve ihtiyaglarini dogru bir sekilde karsilamasi igin 6lgek ekonomilerinden
faydalanma durumuna baglidir. Uriinler i¢in eger 6lgek ekonomisi séz konusu degilse;
her tiiketici grubuna farkli tiirde iiretim yapmak isletmeler i¢in uygun bir secenek
olmaktadir. Buna karsin, iirlin ¢esitliliginden bir kazan¢ s6z konusu degilse ve dlgek
ekonomisi avantaj1 varsa, tek bir iiriin liretmek daha uygun bir secenek olmaktadir

(Ozer 2016, 53).

1.3.3. Derinlik

Isletmenin sahip oldugu iiriin dizisi iginde yer alan her bir {iriiniin; farkl model,
boy ve hacim gibi farkli 6zelliklerdeki {irlin ¢esitleri veya varyasyon sayisi liriin
karmasinin derinligini ifade etmektedir. Bu bakimdan isletme, bir iiriiniin ne kadar ¢ok
farkli modelini iiretirse derinligi o kadar artacaktir (Kavak, Eryigit ve Tektas 2016,
65).



1.3.4. Tutarhlik

Uriin karmasi tutarliligi, isletmenin sahip oldugu cesitli iiriin dizilerinin bir
arada uyumlu bir bilesim olusturmasini ifade etmektedir. Uriin karmasinn tutarl
olmasi; hem isletmenin belli bir tirtin grubunda uzmanlasmasini hem de tiretim, dagitim
ve tutundurma stratejileri agisindan ortak bir nokta belirlemesini saglar. Bunun yani
sira, lirlin karmasinda olusabilecek bir tutarsizlik; isletmenin tizerindeki riski ve
maliyeti arttirip, hedef tiiketici grubu tizerinde de olumsuz bir imaj yaratabilir (Kavak,
Eryigit ve Tektas 2016, 66).

Uriin karmas1 boyutlari i¢in Procter & Gamble markasina ait, y1l bazinda iiriin

gruplar1 Tablo 1°de 6rnek olarak gosterilmektedir (Kotler ve Keller 2016, 402):

Tablo 1. P&G Uriinleri I¢in Uriin Karmasi Genisligi ve Uriin Hatti Uzunlugu

Uriin Karmasi Genisligi

Deterjan Dis Macunu Sabun Cocuk Bezi | Kagt Uriinler
,ED Ivory Snow (1930) | Gleem (1952) Ivory (1879) Pumpers (1961) | Charmin (1928)
= Dreft (1933) Crest (1955) Camay (1926) Luvs (1976) Puffs (1960)
5 Tide (1946) Zest (1952) Bounty (1965)
g Cheer (1950) Safeguard (1963)
= Dash (1954) Oil Olay (1993)
:E Bold (1965)
) Gain (1966)

Era (1972)

Kaynak: Kotler, P. ve Keller, K. (2016). Marketing Management (15.Basim). Pearson. ingiltere. 402.

Tablo iizerinde gosterilen bilgilere gore, P&G firmasinin iiriin genisligi;
deterjan, dis macunu, sabun, ¢ocuk bezi ve kagit triinleri olmak {izere 5 farkl iiriin
grubundan olusmaktadir. Uriin karmasinin uzunlugu ise, tiim iiriinleri kapsayacak
sekilde 20 olarak belirtilmistir. Derinlik boyutunda ise 6rnegin, deterjan grubunda 8
farkli tlir olmasindan dolay1 derinlik 8 olarak belirtilmektedir. P&G markasinin iiriin
gruplari, ayn1 dagitim kanallarindan gegen tiiketim iiriinleri olmasindan dolayi iiriin

gruplari arasinda tutarlilik s6z konusudur (Kotler ve Keller 2016, 403).
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1.3.5. Yesil Uriin 4S Formiilii

Yesil iirlin; dogaya ve canlilara zarar vermeyen, dogal kaynaklarin bilingli
kullanilmasini saglayan ve kirlenmesini 6nleyen, geri doniistiiriilebilir tirtinler olarak
tamimlanmakla birlikte, yesil iiriin gelistirme asamasinda 4S formiilii baz alinmaktadir.
Bu formiil; tatmin (satisfaction), siirdiiriilebilirlik (sustainability), sosyal kabul (social

acceptibility) ve giivenlik (safety) olarak sayilabilir (Erbaglar 2012, 98).

Dogal ¢evrenin korunmasi ve kosullarin iyilestirilerek gelecege yonelik enerji
ve kaynak kullanimini hedef alan yesil iiriinler i¢in olusturulan 4S formiilii su sekilde
aciklanmaktadir (Tirkes 2008, 39):

e Tatmin (Satisfaction): Hedef tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tatmini,

e Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Uriin icin kullanilan enerji ve
kaynaklarin uzun siireli, devamli ve gelecege aktarilabilmesi,

e Sosyal Kabul (Social Acceptability): Tiketiciler tarafindan tiriiniin ve
isletmenin ¢evreci olduguna dair toplumsal kabul gérmesi ve

e Giivenlik (Safety): Uriin igeriklerinin dogaya ve insan saglhigma zararl

olmamasidir.

Yesil iirtinlerin hedef tiiketici grubuna pazarlanmasinda isletmeler cevreci
stratejiler gelistirmektedir. Bu yesil pazarlama siirecinde, harici ve dahili olmak iizere
pazarlama karmalar1 s6z konusudur. Tiim bu karmalarin biitiinlesmesinde 4S formiili
baz alindiginda, yesil basarinin ortaya ¢ikmasi s6z konusudur. Miisteriler, tedarikgiler,
politikacilar, baski gruplari, sorunlar, tahminler, ortaklar, {irtinler, promosyon, fiyat,
yer, bilgi saglama, siire¢ ve politikalardan olusan pazarlama karmasi unsurlari ile;
tiiketicilerin memnuniyeti, iirlin ve siireglerin giivenligi, isletmelerin sosyal kabulii ve
faaliyetlerin siirdiiriilebilirligi yesili basarmada bir siireg olarak nitelendirilmektedir
(Hakim ve Shafi 2021, 442).
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Harici Dabhili

Miisteriler Urtinler
Tedarikgiler Yesil Bagar Promosyon
Politikacilar Fiyat

Baski Gruplar Yer

Sorunlar \ / Bilgi Saglama
Tahminler - —— Stiregler
Ortaklar Memnuniyet - Tiiketici igin Politikalar

Giivenlik — Uriin ve Siire¢

Sosyal Kabul - Isletmeler

Siirdiiriilebilirlik - Faaliyetler

Sekil 1. Yesil Basari

Kaynak: Hakim, I. A. ve Shafi, S. (2021). Sustainable Development Through Green Marketing: A
Review. International Journal of Modern Agriculture, 10(1), 442.

1.4. Yesil Uriin Stratejileri

Glinlimiizde isletmeler, tiiketicilerin c¢evre ile ilgili endiselerine ve degisen
satin alma tercihlerine gore iiriin stratejileri gelistirmek ve uygulamak zorundadirlar.
Ozellikle yesil anlayis dogrultusunda iiretim yapan isletmeler; tasarimdan iiretime,
ambalajlamadan etiketlemeye kadar tiim siireglerde ekolojik ¢evreyi dikkate alacak

sekilde strateji gelistirmeye calismaktadirlar.

1.4.1. Yesil Uriin Planlama

Uriin planlama asamasi; bir isletmenin hangi iiriinleri ne sekilde diretip
pazarlayacagi ve lriinlerin tagimasi gereken Ozelliklerinin ne olacagini belirleyen
tiim karar ve stratejileri kapsamaktadir (Ar 2009, 97). Uriin, isletmeler ile hedef
tiiketici arasinda baglanti kurma gorevi tistlenmektedir. Dolayisiyla, {iriin planlamasi
asamasinda tiriin imajinin ve dzelliklerinin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir (Portakalci

2017, 190).
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Biitiin {irtinler i¢in oldugu gibi, yesil {irtinler i¢in de gecerli olan ve izlenmesi
gereken iirlin planlama yontemleri ayni olup, asagida belirtilen unsurlar i¢in karar

almay1 gerektirir (Ar 2009, 97-98):

> Isletme hangi iiriinleri {iretmeli, hangilerini satin almalidir?
Hedef tiiketiciye pazarlanacak iiriin sayisi ne kadar olmalidir?
Uriinlerin markasi, ambalaj1 ve etiketi nasil olmalidir?
Uriiniin sekli, tasarimi, boyutlar1 ve rengi nasil olmalidir?

Uriiniin tiretim hacmi ne kadar olmalidir?

YV VvV V VY VY

Uriin fiyatlandirmasi nasil olmalidir?

1.4.2. Yesil Tasarim

Yesil tasarim, 1992 yilinda Amerikan Elektronik Birligi (American Electronics
Association) tarafindan ¢evre bilincinin iriin gelistirme asamasina da dahil
edilmesiyle ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Yesil tasarim; bir iriiniin tim yasam
doneminin dikkate alinarak ¢evreye duyarli bir anlayis ile tasarlandigi sistematik bir
stireci ifade etmektedir. Yesil tasarimda sadece iiretim ve kullanim asamalar1 degil;
iiretim Oncesi (hammadde) ve {iriin yasam sonu (atik) asamalar1 da bir biitiin olarak

tasarim siirecine dahil edilmektedir (Kasap ve Peker 2011, 104).

Yesil tasarim ayn1 zamanda, malzeme etkinligi saglayarak hem iiretim hem de
kullanim sonras1 atiklarin azaltilmasi i¢in bir etken olusturmaktadir. Atik olusumunu
heniiz hammadde halindeyken Onleyecek, iriiniin tekrardan kullanilmasin1 ve geri
dontistiirtilebilmesini saglayacak sekilde olusturulan yesil tasarim, iirliniin biitiin
yasam dongiisii boyunca g¢evreye olan olumsuz etkilerini en aza indirgemesini
saglamaktadir (Zeren ve Nakiboglu 2009, 460).

Genel olarak, bir {irliniin tiretim ve kullanim maliyetinin %70’ten fazlasinin

tasarim asamasinda belirlendigi ifadesinden dolayi, bu asamada ii¢ amac dikkate

alinmalidir. Bunlar; {irin yasam donemi siiresince karin maksimize edilmesi, yeniden
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kullanilabilme yiizdesi ve atik miktarinin minimize edilmesi olarak siralanabilir (Zeren

ve Nakiboglu 2009, 462).

Yesil tasarimda amag; iiriin yasam siireci boyunca olusabilecek olumsuz
cevresel etkileri azaltmak ve {iriin daha tasarim asamasindayken gereken onlemleri
alabilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda, asagidaki faaliyetlerin yerine getirilmesi
gerekmektedir (Kasap ve Peker 2011, 106):

» Daha az kaynak ile daha fazla iirlin {retilebilmesi i¢in eko-etkinligin

gelistirilmesi,

> Uretim asamasinda yenilenemeyen kaynak yerine yenilenebilir kaynak

kullaniminin arttirilmasi,
> Uretim igin gereken malzemelerin gevre dostu olmast,
» Uretim siirecinde Ve iiriin bileseninde toksik maddenin kullanilmamasi ve

> Uriin kalitesi ve dayanikhiliginin arttirilarak, iiriin yasam déneminin

uzatilmasi ve atiklarin azaltilmasidir.

1.4.3. Yesil Etiketleme

Cevresel problemleri konu alan ve bir ¢esit eko standardizasyon araci olan yesil
(eko) etiketleme; siirdiiriilebilir ¢evre hedefleri 1s18inda tiim yasam dongiisii siiresince
cevresel zararlari azaltilarak iretilmesi hedeflenen iiriin veya hizmetlerin, tiikketicilere
dogru bilgi akisin1 saglamak adina gontlliiliik esasina dayali olarak gelistirilmis bir

sertifikasyon sistemidir (Aydin 2019, 41).

Yesil iirlinlerin 6dnemli bir parcasi olan yesil (eko) etiketler; iiriin ambalaj
lizerine basilan, iiriiniin ¢evresel standartlara uygun ve ¢evre dostu oldugunu belirten
sertifikalardir. Yesil etiketlemenin amaci; {irtin hakkinda tiiketicilere bilgi vererek hem
tiiketici glivenini saglamak hem de tiiketicilerin sagliga faydali ve ¢evreye kars1 en az
zarar1 verebilecek triinleri kullanmalarini tesvik etmektir (Esen ve Yildiz 2020, 86-

87).
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Yesil (eko) etiket uygulamalari, tiim diinyada 1970’11 yillarda ortaya ¢ikmis ve
ilk eko-etiketli iirlinler 1978 yilinda Almanya’da “Blue Angel” logosuyla satisa
sunulmustur. Daha sonra Iskandinav Ulkeleri Konseyi bu logoyu ve modeli drnek
alarak 1989 yilinda “Nordic Swan” adli eko-etiket uygulamasini Iskandinav
tilkelerinde uygulamaya baslamislardir. Avrupa Birligi’nde (AB) ise; 1987 yilinda
fikir olarak ortaya ¢ikan eko-etiket, ti¢ yillik gelisim siirecinden sonra 1992 yilinda
“Ecolabel” adiyla yiiriirlige girmistir (Aydin 2019, 41-42).

N /4

www.ecolabel.eu

Sekil 2. Almanya- iskandinav Ulkeleri ve AB Eko-Etiket Logosu

Kaynak: Eko-Etiket Tiirkiye. (2005). Eko-Etiketler Hakkinda. https://eko-etiket.org. Erigim Tarihi:
02/05/2021

Giiniimiizde, AB Eko-etiketi (EU Ecolabel), basta 27 Avrupa Birligi iilkesiyle
birlikte; Norveg, Izlanda ve Liiksemburg olmak iizere tiim diinyada gegerlidir (Eko-
Etiket Tirkiye. (2005). Eko-Etiketler Hakkinda. 02/05/2021 tarihinde https://eko-
etiket.org URL’den erisim).

Mart 2021 itibariyle, 24 farkl {irlin kategorisinde toplamda 78.071 {iriin ve
hizmetigin 1.892 AB Eko-etiketi lisansi verilmistir. Bu lisansin genis bir iirtin ve hizmet
yelpazesi olup, baslica iiriin gruplari; temizlik iriinleri, elektronik malzemeler, ev
esyalari, yap1 malzemeleri, kisisel bakim {irtinleri, giyim ve tekstil, mobilyalar, bahge
tirtinleri, kagit iiriinleri, tatil ve konaklama olarak sayilabilir (European Commission.
(2021). The EU Ecolabel Product Catalogue. 04/05/2021 tarihinde
http://ec.europa.eu/ecat/ URL’den erigim).
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Tiirkiye’de ise, Cevre ve Sehircilik Bakanlig: tarafindan 2018 yilinda “Tirkiye
Cevre Etiketi” adiyla eko-etiket belirlenmis ve tanitimi yapilmistir (Aydin 2019, 42).
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Sekil 3. Tiirkiye Cevre Etiketi
Kaynak: Eko-Etiket Tiirkiye. (2005). Eko-Etiketler Hakkinda. https://eko-etiket.org. Erisim Tarihi:
02/05/2021

Yesil etiket, kiyaslandigi diger iirlinlere gére daha ¢evre dostu yani yesil olarak
nitelendirilen iriinlere verilen bir 6diil degeri tasimaktadir. Yesil etiketleme {ig¢ baslik
altinda incelenebilir (Alagoz 2007, 6-7):

e Eko Etiketleme (Yasam Déngiisii Etiketleri): Uriiniin tiim yasam
dongiisii analizinde kullanilan bir etiketleme sistemidir. Uretimin biitiin
yonlerini gosterdigi varsayildigi i¢in genellikle besikten-mezara analizi

olarak degerlendirilmektedir.

e Tek Kullanimhk Etiketler: Uriiniin sadece belirli bir yonii hakkinda
bilgi veren (ozon tabakasina zarar vermez vb.) ancak, iiriiniin ¢evresel
ozellikleri hakkinda herhangi bir bilgi icermeyen etiketlerdir. Yasam
dongiisii analizine dahil olmadigi igin, eko-etiketlemeye gore daha

ucuzdur.

e Negatif Etiketleme: Tiiketicinin sagligina ve giivenligine dair riskleri

belirten uyarict ve zorunlu olan etiketlerdir.
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1.4.4. Yesil Ambalajlama

Ambalaj; iiriinii dis etkenlerden koruyan, dagitim siireglerini kolaylastiran,
kullaniciya i¢indeki tirlintin 6zelliklerini sunan ve metal, plastik, cam, mukavva ve
kagit gibi maddeden yapilan sargi benzeri iirtinlerdir (Dilber, Dilber ve Karakaya
2012, 161). Yesil ambalaj ise; iiretimi ve kullanimi tiiketici ve doga igin saglikli ve
giivenli olan ve kullanim omrii sonlanip atiga doniistiigiinde ¢evreye en az zarari

verecek sekilde tasarlanmis ambalajlar ifade etmektedir (Tasdemir 2014, 51).

Cevresel farkindaligin artmasiyla birlikte ambalaj, bir driniin gevreci
ozelliklere sahip olmasinda ve tliketicilerin satin alma kararlarini etkilemesinde 6nemli
bir konum elde etmistir. Yesil ambalajin; ekolojik, toksik madde igermeyen, dogada
¢oziilebilen, ayristirilabilen ve geri donistiiriilebilir malzemelerden firetilmesi
gerekmektedir. Yaygin olarak kullanilan ekolojik ambalaj materyalleri; kagit ve
karton, cam, metal, kompozit ve PE, PET, PP plastikleri sayilabilir (Ekolojist.
(2018/07/03). Plastik Ambalajlarin Ustiindeki Isaretler Ne Anlama Geliyor?
02/05/2021 tarihinde https://ekolojist.net/plastik-ambalajlarin-ustundeki-isaretler-ne-

anlama-geliyor/ URL’den erisim). Yesil ambalajlamada son yillarda imalatgilar

tarafindan biyokiitleden iiretilen malzemeye dayanarak kullanilan biyolojik tabanl
uygulamalar kullanilmakta olup; ambalaj malzemeleri soya, misir, piring ve manyok

gibi mahsullerden iiretilebilmektedir (Ozsagmaci ve Ozdemir 2020, 2683).

Ambalaj, igerisine konulan iiriinle satin alinan ve tiriin kullanildiktan sonra atik
olarak dogaya birakilan bir materyaldir. Cevreye atik halinde birakilan ambalajlar hem
dogal kaynaklar kirletmekte hem de gelecek nesillerin yasamlarini olumsuz yonde
etkileyecek etkiler birakmaktadir. Siirdiiriilebilir yaklasim ve ¢evre bilinci ile iiretim
yapan isletmelerin yesil ambalaj ¢aligsmalar1 genellikle siirdiiriilebilir ambalaj bashigi
altinda degerlendirilmektedir. Avustralya’da 2002°de kurulan Siirdiiriilebilir Ambalaj
Birligi (Sustainable Packaging Alliance), ambalaj iretimine iliskin stratejiler
gelistirmis ve tretim icin gerekli olan dort kriterin tizerinde durmustur (Atmaca ve
Calgiiner 2018, 181):

o Etkili: Ambalaj malzemesinin dogru iiriinle iiretilmesi ve kapladigi tiriinii

muhafaza etmesi Onemlidir.
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e Verimli: Ambalajin kullanim 6mrii boyunca verimli olacak sekilde az

malzeme ve enerji ile {iretilmesi 6nemlidir.

e Dongiisel: Ambalajin, azaltma yoluyla siirekli yenilenebilir ve geri

doniistiirtilebilir malzemeden yapilmasi 6nemlidir.

e Temiz: Ambalaj bilesenlerinin insan sagligi ve eko-sistem igin risk

olusturmamasi 6nemlidir.

Giinliik yasantida kullanim alani oldukga genis olan ambalajlama, iiretim ve
tilkketim ¢esitliliginin artmasiyla birlikte ambalaj atiklar1 sorununu da ortaya
cikartmigtir. Bu durum, kullanim sonrasi atiga doniisen ambalajin geri kazanimi ile
ilgili baz1 yasalarin uygulanmasini zorunlu kilmigtir. Kullanim sonrasi atiga doniisen
ambalajlar i¢in; azaltma, geri doniisiim, tekrar kullanim ve geri kazanim stratejileri
gelistirilmistir (Sahin 2016, 27).

Dogal kaynaklarin giinden giine azalmasi ve atik miktarindaki artis; ekonomik,
sosyal ve Ozellikle cevresel alanda bircok olumsuzluklara yol agmaktadir. Amaci;
atigin azaltilmasi, geri doniisiimi, tekrar kullanimi ve geri kazanimi olan atik yonetim
sistemiyle materyallerin  tekrar degerli birer maddeye doniistiiriilmesi
amaglanmaktadir (Aydin ve Deniz 2017, 437).

Atik yonetim sistemindeki uygulamalar hiyerarsik bir diizen igerisinde

yiriitiilmektedir. Sistemde yer alan uygulamalar su sekildedir (Bilgili 2020, 93):

1. Atik Onleme: Uriin kullanim siiresinin uzatilmasi, toksik 6zelliklerinin

azaltilmasi ve atig1 kaynaginda onleyecek sekilde tedbirler alinmasidir.

2. Atk Azalttni: Uriin tasarim ve {iiretim asamalarinda daha az

hammadde/kaynak kullanimin1 kapsar.

3. Yeniden Kullamim: Uriiniin iiretildigi ve tasarlandig1 sekle uygun olarak

ayn1 amagla tekrar kullanilmasi islemidir.

4. Geri Doniisiim: Kullanim sonrasi atiga doniisen materyallerin tekrar

islenerek; iirtin, malzeme veya hammaddeye doniistiiriilmesidir.
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5. Geri Kazanim: Atiklarin; oksijensiz ciirlitme ve termal yontemlerle

yakat, 1s1 ve elektrik enerjisi seklinde geri kazandirilmasidir.

6. Bertaraf: Geri kazanimi ve doniisiimii miimkiin olmayan atiklarin belli
yontemlerle depolanmasidir.

_Atik
Onleme

Atik
Azaltma

Yeniden
Kullanim

Geri Doniistim
Geri Kazanim

Bertaraf

Sekil 4. Atik Yonetim Hiyerarsisi
Kaynak: Tasdemir, G. (2014). Yesil Pazarlamada Ambalaj Kararinin Onemi ve igme Suyu Sektoriinde
Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 57.

Yesil ambalaj iiretimi ve atik sonrast degerlendirilme stratejilerinin yani sira
isletmeler i¢in “Yesil Nokta” adi1 verilen lisanslama stratejisi uygulanmaktadir. Yesil
nokta, ilk olarak 1990’11 y1llarda Almanya’da kullanilmaya baslanmistir. 1995 yilinda
Avrupa ve diger iilkelerde kullanimimni yayginlastirmak icin “Packaging Recovery
Organization Europe- PRO Europe” kurulmus ve iilkelere yesil nokta lisansi kullanim
hakk1 vermeye baslamistir. Ulkemizde ise, CEVKO Vakfi 2003 yilinda PRO-Europe
ile yaptig1 sozlesme ile uluslararast “Yesil Nokta” markasinin Tiirkiye’deki kullanim
hakkin1 elde etmistir. Yesil nokta, iizerinde bulundugu ambalajin ve o ambalajli tirlinii
piyasaya siiren isletmenin ambalaj atiklarinin geri kazanimmi ile ilgili yasal
yikiimliliiklerini yerine getirdigi anlamina gelmektedir (CEVKO. (2018b). Yesil
Nokta. 04/05/2021 tarihinde https://www.cevko.org.tr/index.php?lang=tr URL’den

erigim).
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Tablo 2: Ambalaj Uzerindeki Isaretler

Ambalaj Isareti Aciklamasi
0 Yesil Nokta
(A Geri Doniistim veya Geri Kazanim
L&D
G Geri Déniistiiriilmiis Maddeden Uretilmis Uriinler

Kaynak: CEVKO. (2018a). Geri Doniigiim. https://www.cevko.org.tr/index.php?lang=tr. Erigim
Tarihi: 04/05/2021

1.4.5. Yesil Uriin Pazarlamasina Yonelik Stratejiler

Cevre sorunlarina karsi duyarliligin artmasiyla birlikte, tiiketicilerin yesil
{iriinlere olan talepleri artis gdstermektedir. Isletmeler, olusan bu ¢evre duyarhilig
karsisinda hem c¢evreci olduklarini kanitlamak hem de tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla ¢evreye duyarli iriin pazarlama stratejileri

gelistirmektedirler.

Uriin yasam siiresi boyunca ¢evreye en az zarar1 verecek sekilde iiretilen yesil
riinler, yesil pazarlama ad1 verilen bir is stratejisi ile hedef pazara sunulmaktadir.
Yesil pazarlama; ¢evre kirliligi, enerji tiikketimi ve dogal kaynak kullanimmin olumlu
ve olumsuz yanlarini inceleyen, hedef kitlenin ihtiyacini sorumluluk anlayis1 i¢inde
tahmin eden ve siireklilik ile uzun vadeli karliligi hedefleyen bir is stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Yesil liriin hedefiyle uygulanan yesil pazarlama yaklagimi dort

asamada incelenmektedir (Erbaslar 2012, 95-96):

e Yesil Hedefleme: Ilk asama olan yesil hedeflemede, sadece cevreci

tiikketiciler i¢in yesil iiriinler tasarlanmaktadir.

e Yesil Strateji Gelistirme: Uretim sirasinda enerji verimliligi saglamak

ve daha az atik ¢ikartmak gibi ¢evreci onlemler alinmaktadir.

e Cevresel Oryantasyon: Bu asamada cevre dostu yani yesil olmayan

tirtinlerin tiretimi durdurularak sadece yesil tiriinler iiretilmektedir.
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Sorumlu Organizasyon: Son asamada sadece ¢evreci olmak yeterli
degildir. Isletmenin doga ve insana verdigi degerle birlikte sosyal

sorumluluk bilinci isletme kiiltiirlinii olusturmaktadir.

Cevre bilinci ile iiretim yapmay1 hedefleyen isletmeler; tiiketicilerin yesil tiriin

ithtiyacimi belirlemek, yesil iiriinleri tanitmak, hedef yesil pazari boliimlendirmek,

rekabet avantaji elde etmek ve pazarlama karmasini uygulamak i¢in yesil pazarlama

stratejilerine bagvururlar (Gedik 2019, 131).

Her igletmenin i¢inde bulundugu sektor, sahip oldugu kaynaklar, tirettigi iiriin

cesidi ve hedef pazari farklilik gostermektedir. Bu nedenle, isletmelerin pazar segmenti

ve yesillik derecesine gore yesil pazarlama stratejileri dort boyutta incelenmektedir

(Ginsberg ve Bloom 2004, 81-83):

Yahn Yesil: Isletmeler, iyi birer kurumsal yap: olmaya ¢alisir. Fakat
cevreciligi tanitmaya veya pazarlamaya odaklanmazlar. Bunun yerine
maliyeti digiirerek verimliligi arttirmay1 hedeflerler. Daha ¢ok tasarim ve
imalat alaninda yesil uygulamalari s6z konusudur. Genellikle uzun vadeli
Onleyici ¢ozlimlere odaklanip yasal diizenlemelere uymak isterler.
Ornegin, Coca-Cola; yalin yesil bir isletme olarak kabul edilmis olup, geri

dontigiim faaliyetleri i¢in biiyiik yatirimlar yapmaktadir.

Savunmaci Yesil: Genellikle yesil pazarlamayi ihtiyati bir 6nlem, rakip
firmaya veya bir krize tepki olarak kullanirlar. Cevresel girisimleri
samimi olmasma ragmen bu girisimlerin tesviki veya duyurulmasi
gecicidir. Halkla iligkiler ve sponsorluk gibi c¢evre dostu etkinlik ve

programlar savunmaci yesil faaliyetler kapsamindadir.

Golgeli Yesil: Golgeli yesiller, uzun vadeli ¢evre dostu siireglere ve
sistemlere yatirnrm yaparlar. Bu isletmeler, kendilerini yesil anlayis
dogrultusunda rakiplerine gore farklilastirma yetenegine sahip olduklarini
bilmelerine ragmen yapmamayi tercih ederler. Ciinkii diger 6zelliklerini
vurgulayarak daha fazla para kazanacaklarina inanirlar. Ornegin; Toyota

markasinin 2000 yilinda piyasaya siirdiigli “cevreye duyarli, yakit
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tasarruflu™ hibrit otomobil {rini, yakit tasarrufunu amaclamis olup

ekolojik faydayi ikinci plana atmistir.

e Asin Yesil: Isletmeler, ¢evresel sorunlar1 tamamen is siirecleri ve iiriin
yasam dongiisline entegre ederler. Uygulamalar; yesil fiyatlama, toplam
kaliteli gevre yonetimi ve ¢evre i¢in liretim anlayisini igerir. Asir1 yesiller
genellikle nis pazarlara hizmet eder ve lriinlerini butik magazalar veya
ozel kanallar araciligiyla satmaya calisir. Asir1 yesil isletmesine The Body

Shop markasi 6rnek verilebilir.

1.5. Yesil Uriinlerde Tiiketici Satin Alma Niyeti ve Davransi

Insanlarin; fizyolojik, biyolojik, sosyal ve Kkiiltiirel agidan ihtiyaglarim
gidermek igin ¢esitli iriin veya hizmetlere ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyaglarin
karsilanmasi igin gerceklesen faaliyetlerin tiimii tiikketim olarak ifade edilmektedir
(Torlak 2016, 21). Tiiketim; insanlarin belli ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla bir
iriinii veya hizmeti edinme, sahip olma, kullanma veya sonlandirma olarak da

tanimlanabilir (Eroglu 2011, 2).

Tiiketim olgusunun temelini bireyler yani tiiketici grubu olusturmaktadir. Bu
acidan tiiketici; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel istek ve ihtiyaglarini giderebilmek i¢in
irlin veya hizmeti, parasal degeri karsiliginda satin alip tiikketen kisi seklinde ifade

edilmektedir (Eroglu 2011, 1).

Tiiketici kavrami pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Hedefi
ise, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenerek en uygun iriinlerin pazara sunulmasi
ve tiiketici talebini karsilamaktir. Pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasinda; hangi
tirliniin veya hizmetin nasil, ne zaman, nereden satin alindig1 ve nasil kullanildig1 gibi

tilketici davraniglarinin analiz edilmesi 6nem kazanmaktadir (Saglam 2014, 64).
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1.5.1. Tiiketici Satin Alma Niyeti Kavram

Niyet kavrami tanim olarak; “Bir seyi yapmay1 onceden isteyip diigiinmek,
maksat” anlamina  gelmektedir (TDK. (2021). 15/05/2021 tarihinde
https://sozluk.gov.tr. URL’den erisim). Baska bir a¢idan niyet, onceden

kararlastirilmis bir sonucun elde edilmesi olarak ifade edilebilir. Kararlastirilan tiim bu

niyetler sonucunda da ortaya davraniglar ¢itkmaktadir (Arslantag 2021, 41).

Bireyin niyetini etkileyen ve davranisa doniismesinde etkili olan en 6nemli
faktor tutumdur. Tutum ise; herhangi bir kisi, nesne, konu veya fikir hakkindaki
olumlu veya olumsuz, ilgilenme veya umursamama seklindeki degerlendirmelere gore
belli bir davranig gosterme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Kog 2013, 272). Tiiketici
acisindan bakildiginda, edindikleri tutumlar niyetlerini; niyetleri de satin alma

davraniglarini etkilemektedir.

Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekte ihtiyaci1 dogrultusunda bir iirlinii satin
almakla ilgili istegini ve egilimini ifade etmektedir (Yiiksel 2016, 31). Satin alma
niyeti, tiiketicinin Ongoriilen davraniglarin1 gostermekle birlikte ayn1 zamanda
tiketicinin hangi {riini veya hangi markayr satin alacagini tahmin etmede
kullanilmaktadir. Tutum faktorii disinda satin alma niyeti; {iriiniin 6zelligi, kalitesi,
markasi, satis uzmaninin etkisi, isletmeye olan bakis agis1 ve tiiketicinin kisilik 6zelligi

gibi pek ¢ok faktorden etkilenmektedir (Cetinkaya 2020, 100).

Tiiketicilerin artan gevre sorunlarina kars1 gosterdikleri gevreci tutumlari, satin
alma davraniglarimi etkilemektedir. Olusan ¢evresel biling, tiiketicilerin ekosisteme
zarar vermeyen ve geri doniisiimii miimkiin olan yesil {iriinleri satin alma davranisi
gostermesini saglamaktadir (Saritas 2018, 48). Cevreyi koruma konusunda tutkulu
olan tiiketicilerin, yesil triinleri satin alma davranisi gosterme olasiliklar1 daha
yiksektir. Ayrica, yesil tiketimin ekolojik kaliteyi iyilestirecegini bilen yesil
farkindaliga sahip tiiketiciler, bu iirlinlere yonelik daha yiiksek bir beklentiyle daha
fazla para 6demeye isteklidirler (Lin ve Lin 2015, 25).
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Tiiketicilerin ¢evreye duyarli satin alma davranislart gostermesinde; algilanan
tiiketici etkinligi, kolektivizm ve tiriiniin kolay bulunabilir olmas1 unsurlar1 da etkilidir
(Koger ve Delice 2016, 116):

e Algillanan Tiiketici Etkinligi: Tiketiciler, c¢evre problemlerinin
¢oziimiine yonelik bir birey olarak katki saglayabileceklerine inandiklari
durumda cevre dostu tutum sergileyerek yesil {iriin satin alma davranisi

gelistirebilirler (Ozcan ve Ozgiil 2019, 16).

e Kolektivizm: Bireylerin, kisisel amagclar1 yerine grup amaglarimi
onemseyecek sekilde uyum i¢inde hareket etme kiiltliriinii ifade
etmektedir. Bu bireylerin, diger gruplara fayda saglayacak sekilde goniilli
olarak (geri dontisiim faaliyetleri gibi) yesil davraniglarda bulunduklari
goriilmektedir (Koger ve Delice 2016, 116).

e  Uriin Bulunabilirligi: Isletmeler tarafindan yapilan cevre dostu iiriin
iddialarinin gercek¢i olmasi ve firiinlerin kolay ulasilabilir olmasi

tilkketicinin satin alma davranmisini etkilemektedir (Koger ve Delice 2016,
116).

Tiiketiciler ¢evresel kaygi tagimalarina ragmen bunu satin alma davranigina
yansitmayabilirler. Bunun nedeni; tiiketicilerin, isletmelerin yesil iddialarina ve
tirettikleri yesil {irlinlerine olan giivenilirlik sorunudur. Tiiketiciler yesil {irlin
performansini bir eksiklik olarak algilayabilmektedir. Ornegin, geri doniistiiriilmiis
malzemenin islenmemis malzemeden daha diisiik kalitede olabilecegi diisiincesi
giivenilirlik sorunu olarak oOne ¢ikmaktadir. Diger neden ise; biyolojik olarak
parcalanabilir, geri dondistiiriilebilir ve ¢evre dostu seklinde ifade edilen iiriin
ozelliklerinin  tiiketiciler tarafindan ispatlanamayan ve gergek dis1 olarak
algilanmasidir (Crane 2000, 280).

Pazarlama karmasi agisindan bakildiginda, ¢cevresel endise tasiyan tiiketicilerin
yesil satin alma davranisi gostermemeleri su sekilde iliskilendirilebilir (Cabuk,

Nakiboglu ve Keles 2008, 88):
» Yesil trtinlerin fonksiyonel iistlinliigliniin olmamasi algis,

» Yesil iirtinlerin diger iriinlere kiyasla ¢ok pahali olmasi,
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>

>

Cevre dostu etiketlerin inandirict bulunmamasi ve

Yesil iirtinlerin ulasilabilirliginin zor olmasi algisidir.

1.5.2. Tiiketici Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi; bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin ihtiyaglarimi ve

isteklerini karsilamak i¢in; mallarin, hizmetlerin, fikirlerin veya deneyimlerin nasil

secildigini, nasil satin alindigini, kullanildigin1 ve elden ¢ikarildigini incelemektedir

(Kotler ve Keller 2016, 179). Diger bir ifadeyle tiiketici davranisi; bireylerin veya

gruplarin ihtiyaglart dogrultusunda segtikleri {irtin, hizmet ve fikirlerin satin alinmasi,

tilketilmesi, kullanilmas1 ve kullanildiktan sonra elden ¢ikartilmasi ile ilgili tim

stirecleri etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel calisma alan1 olarak tanimlanmaktadir

(Kog 2013, 35).

Satin almaya iliskin karar siirecinden olusan tiiketici davranisinin genel

ozellikleri su sekilde siralanabilir (Yiiksel 2016, 6-7):

>

Tiiketici davramisi giidiilenmis bir davranistir: Ihtiyag ve istekleri tatmin

etmek amaciyla olusur.

Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir: Satin alma Oncesi, satin alma ve

satin alma sonrasi faaliyetlerin tamamindan olusur.

Tiiketici davramis1 cesitli faaliyetlerden olusur: Uriin hakkinda bilgi
toplama, televizyon veya gazete reklamlarindan etkilenme gibi

faaliyetleri igerir.

Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama konusunda farkliliklar

igerir: Satin alma karar siirecinin zorluguna gore degismektedir.

Tiiketici davramisi farkli rolleri kapsar: Satin alma siirecini baslatanla

kullanimi/tiiketimi gerceklestiren farkli bireyler olabilir.

Tiiketici davranisi gevresel etkenlerden etkilenir: Kiiltiir, aile gibi

faktorler davranisi etkileyebilir.

Tiiketici davranisi farkli bireyler i¢in farklilik gosterir.
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Tiiketici davranisi, tiikketicinin satin alma siirecindeki davraniglarini etkileyen
unsurlar1 ifade etmektedir. Tiketicilerin satin alma davraniglari, ilgili {iriin veya
hizmetin 6zelliklerinin yani sira ayn1 zamanda tiiketicinin; demografik, psikolojik,
sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal 6zelliklerinden de etkilenmektedir. Bu davranislar;
tilketicinin kigisel ihtiyaglarinin, giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisilik yapisinin,
algisinin, tutum ve inanglarmin yani sira; tiiketicinin iiyesi oldugu sosyal sinifin,
kiltiiriin, etkilendigi referans gruplar1 ile aile faktoriiniin etkisiyle de ortaya
¢ikmaktadir (Deniz 2012, 245-246).

1.5.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin sahip oldugu kiiltiir, alt kiiltiir ve dahil olduklar1 sosyal sinif

kiiltiirel faktor unsurlar1 olarak sayilmaktadir.

Kiiltiir: Bireyin elde ettigi bilgi, inang, sanat, yasa, ahlak, aliskanliklar, gelenek
ve goreneklerle ilgili tiim degerleri kapsayan bir sistemdir. Kiiltiir, toplum tarafindan
ortaya ¢ikartilan, dogustan kazanilmayan, geleneksel ve Ogrenilebilen deger olarak
ifade edilmektedir (Oztiirk 2015, 38). Bireyin davranislari, algilar1 ve deger yargilari
cocukluktan itibaren i¢inde bulundugu toplumun kiiltiiriiyle sekillenmekte ve bu
durum kisinin satin alma davranis1 gosterirken toplumun inang ve deger yargilarinin

etkisiyle hareket etmesine neden olmaktadir (Sahin ve Akballi 2019, 44).

Alt Kiiltiir: Nifus artigi sebebiyle kiiltiirin homojen yapisinin bozulmasi
bolgesel, dinsel ve irksal boyutlarda ortak 6zellik tagiyan gruplarin olusmasini ve alt
kiiltirleri meydana getirmesini saglamistir. Farkli etnik yapi, dini inang gibi
etkenlerden olusan alt kiiltiir, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen bir
unsurdur. Bazi alt kiltiir grubundaki tiiketiciler diger kiiltiirlere 6zenip satin alma
davranig1 gosterirken, bazi alt kiiltiir grubundaki tiiketiciler ise bu durumdan kaginma
yoluna gidebilirler. Amerika’da yasayan siyah ve beyaz irkin farkli giyim ve miizik

tarzina sahip olmas: alt kiiltiire 6rnek olarak gosterilebilir (Sahin ve Akball1 2019, 45).

Sosyal Sinif. Yasam seklinin, egitim ve kiiltiir yapisinin benzer oldugu, benzer

ekonomik giice sahip olan ve az ¢ok ayni sinifsal aidiyet bilinci tagiyan insan gruplari
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aym sosyal smif altinda kategorize edilmektedir (Ince 2017, 300). Her sosyal smifin
satin alma davranis1 farklilik gostermekle birlikte, satin alma davranislar1 ve alinan
iriin gruplan tiiketicilerin hangi sosyal smifa dahil olduklar1 konusunda bilgi

vermektedir (Yiiksel 2016, 10).

1.5.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma davranislari; referans gruplari, aile, roller ve statii gibi farkli

sosyal faktorlerden etkilenmektedir.

Referans Gruplari: Kisinin; fikirlerini, tutumlarini, ahlaki degerlerini ve buna
bagli olarak hareketlerini direkt veya dolayli olarak etkileyip yonlendiren insan
toplulugudur. Bu gruplar; aile, kisinin yakin ¢evresi (arkadaslar, meslektaslar vb.) ve
kisinin dogrudan iligkisi olmayan kisiler (oyuncular, sporcular vb.) tarafindan

olusmaktadir (Yildirim 2016, 219).

Referans gruplari, tiikketiciye {iriin veya hizmet hakkinda bilgi sunarak, satin
alma siirecine katki saglamaktadir. Diger agidan tiiketicinin satin aldigi triinler ile
kisisel imajin1 gelistirmesi de referans gruplarinin etkili oldugunu gostermektedir.
Ayrica tiiketiciler, etkilendikleri referans gruplariim beklentilerine gore satin alma

davranis1 gostermektedirler (Sener ve Tungbilek 2014, 3).

Aile: Bireyin; cocukluk doneminden baglayarak tiiketim aliskanliklarinin,
tutumunun ve satin alma davraniglarinin sekillendirildigi ortam aile ortamidir. Aile
yapisini belirleyen demografik 6zellikler, aile i¢indeki roller, karar alma sekilleri ve
bireyler arasindaki iletisim tiiketici satin alma davraniglarim1 bi¢imlendirmektedir
(Eroglu 2011, 47). Ailenin sahip oldugu diger 6zellikler; otorite yapisi, fert sayisi,
ailenin yerlesim yeri, ailenin yasam egrisindeki agamasi ve kadinin ¢aligip calismamasi

gibi durumlar da satin alma davranisi iizerinde etkilidir (Durmaz ve Bahar 2011, 66).
Aile iginde satin alma karar1 tek basma verilmediginden; fertlerin rolleri,

birbirlerini nasil etkiledikleri ve ortak karar verme kategorisinde yer alan iiriin ve

hizmet gibi unsurlara gore satin alma davramislari degismektedir. Ornegin; 6nem
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derecesi ve fertleri memnun etme derecesi yiiksek olan tatil, otomobil ve mobilya gibi
tiriinlerde aile ortak satin alma davranis1 sergilerken; gida, mutfak esyasi ve kiyafet
konusunda kadinlar; teknik donanim gibi konularda ise erkekler satin alma

davranisinda egemendir (Kog 2013, 426).

Rol ve Statii: Kisinin veya grubun; toplum igerisinde edindigi yer, pozisyon
veya davranis diizlemi igerisinde bulunacagi sosyal durumu statii olarak ifade
edilmektedir. Toplum iginde yas, cinsiyet gibi bireyin ¢abasi olmadan edinilen statiiler
ve bireyin ¢abasi sonucunda (meslek vb.) kazanilmis statiiler s6z konusudur. Rol ise;
kisinin i¢inde bulundugu statii dahilinde haklar1 ve yiikiimliliiklerinin sebep oldugu
davranig bicimleri olarak ifade edilmektedir (Simsek, Celik ve Akgemci 2019, 49-51).

Bireyin medeni hali, meslegi, egitim durumu, yasi, mevkisi ve geliri toplum
icinde bir statii gostergesi olan faktorlerdir. Dolayisiyla tiiketiciler, statiilerine uygun
oldugunu diisiindiikleri iiriin veya hizmetler i¢in satin alma davranisi gostermektedirler

(Ozden 2019, 524).

1.5.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin; yasi, meslegi, ekonomik durumu, yasam tarzi ve kisiligi gibi

faktorler tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler olarak sayilmaktadir.

Yas: Tiketicilerin dahil oldugu yas grubu, belli birtakim iiriin veya hizmetlere
yonelmesine etken olmaktadir. Ihtiyaci karsilamaya yonelik birbirinden farkli pek ¢ok
iiriin veya hizmet arasindan secim yapilmasinda; bireyin yas1 ve yasiyla birlikte

degisen tercihleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri etkili olmaktadir (Duman 2016, 12).

Farkli yas grubundaki tiiketicilerin; deger algilari, yagsam bigimleri ve
ithtiyaglar farklilik gostermekte ve bu durum satin alma tutumlarina ve davranislarina
yansimaktadir. Cilinkii bireyler arasindaki yas farkliliklari; fiziki, sosyal ve psikolojik
yonden de farkliliklar gdstermektedir. Bunun yani sira, ayni yas grubunda yer alan
bireyler benzer ihtiyaglar i¢in benzer tiiketici davranigi gostermektedirler (Tekvar

2016, 1605). Ornegin, 15-20 yas grubu tiiketiciler; alisveris, sosyal etkinlikler ve
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yeme-igme gibi iiriinlere yonelirken; 40-45 yas grubunun daha ¢ok yatirima yonelik
tiiketici davranist gosterdigi sdylenebilir (Duman 2016, 12). Bunun yani sira, 65 yas
ve lizeri yas grubuna bakildiginda ise daha ¢ok saglik konusunda tiiketici davranisi
gosterdikleri goriilmektedir (Tekvar 2016, 1607).

Meslek: Tiiketicilerin sahip olduklari meslekler ayni zamanda sosyal
statiilerini ifade etmektedir. Sahip olunan meslek, kisinin gelirini dogrudan etkiledigi
icin dahil oldugu meslek grubu ayn1 zamanda kisinin satin alma giiciinii de ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin sahip olduklari meslekler satin alma
davraniglarin1 ve satin aldiklar iiriin veya hizmetlerin 6zelliklerini belirlemektedir.
Ornegin; ofis islerinde calisan bir kisi ile devamli resmi gériismeler yapan yoneticinin

giysi ihtiyaclar1 ayn1 olmayacaktir (Eroglu 2011, 21).

Gelir: Tiketicinin satin alma giiciinii gosteren en belirgin 6zellik gelir
diizeyidir. Gelir diizeyi tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Tiiketicinin
gelir diizeyi bazen tek basina satin alma davramisinda belirleyici olmayabilir. Ornegin;
ayni gelir diizeyine sahip bekar ve evli kisiler ile farkli meslek grubuna mensup

kisilerin davraniglar1 farklilik gosterecektir (Deniz 2012, 253).

Yasam Tarzi: Bireyin; sosyal faaliyetlerini, ilgi duydugu alanlari ve
diisiincelerini yansitan ayni zamanda bos vaktini ve parasini ne sekilde kullandigini
gosteren bir modeldir. Demografik 6zellikler, inang ve tutumlar, tecriibeler ve kisilik
Ozellikleri bireyin yasam tarzini etkilemektedir. Dolayisiyla; ayni kiiltiir, gelir diizeyi
ve egitim seviyesine sahip bireyler farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedir (Ercis,
Unal ve Can 2007, 282).

Yasam tarzi, kisileri birbirinden farkli kilmaktadir. Bu farklilik kisinin; giyim
sekli, konugmasi, yeme-igcme tercihleri, ev, ara¢ veya tatil se¢imleri gibi tamamen
bireysel tislup ve begenilerini ifade etmektedir. Bu yasam tarzini1 gosteren bireysel
begeniler ise hedef tiiketicilerin satin alma tercihleri ve davranislar1 hakkinda bilgi

vermektedir (Hamsioglu 2013, 18).
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Kisilik: Bireyin; i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, kendisine ait olan, ayirt edici,
tutarli ve belli bir yapiya sahip iliski bigimi olarak ifade edilmektedir. Bireyin fiziksel
ozellikleri, zekas1 ve ahlaki yetenekleri, yasina gore {istlendigi toplumsal rolii, iginde
yasadig kiiltiir ve yasam tarzi gibi toplumsal 6zellikleri kisiligin olusmasinda etkilidir

(Odabasi ve Baris 2012, 190).

Bireylerin sahip oldugu farkli kisilik 6zellikleri satin alma davranisinda etkili
olmaktadir. Dolayisiyla; kisilik tiplerinin belirlenmesi ve siniflandirilmas: tiiketici
satin alma davranisinin analiz edilmesine yardimci olmaktadir. Kisilik tiplerinin
belirlenmesinde, psikologlar ve arastirmacilar kisilik 6zelliklerini dlgmek ve
degerlendirmek icin bes faktdr kisilik envanterini kullanmaktadirlar (Ikiz ve Yesiltas
2018, 178). [k olarak, 1963 yilinda Warren Norman tarafindan yapilan ¢alismalarda
ortaya ¢ikan kisilik envanteri faktor analizi 1980 ve 1990’1 yillarda hiz kazanarak
gelistirilmis ve kapsamli bir simiflandirma ile “Bes Faktor Modeli” adiyla
giinimiizdeki kullanim seklini almigtir. Bu faktorler; disadontikliikk, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge ve yeniliklere agik olma seklinde siralanmaktadir (Deniz
ve Ercis 2010, 143).

Disadoniikliik faktoriine sahip bireyler; sosyal, enerjik ve neseli olarak
tanimlanmaktadir. Karsit faktorii ise icedoniikliiktiir. Cekingen, mesafeli ve sessiz
bireyler igedoniik olarak tanimlanmaktadir. Deneyime (yeniliklere) agik olma
faktoriinde ise, yaratici ve hayal giicii yiiksek bireyler tanimlanmaktadir. Uyumluluk
diizeyi yliksek bireyler is birligine yatkin ve giivenilir olarak tanimlanirken;
sorumluluk kisilik 6zelligi tagiyan bireyler ise; disiplinli, kuralc1 ve planli kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Duygusal denge (nevrotiklik) faktoriinde ise, duygusal istikrarsizlik
yani endise ve stres gibi olumsuz duygulara sahip birey ve duygusal kontrole sahip
birey ozellikleri vurgulanmaktadir (Ikiz ve Yesiltas 2018, 178-179).

1.5.2.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanan ve davranislarina etki eden psikolojik

faktorler; motivasyon, algi, 6grenme, inang ve tutum olarak sayilabilir.
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Motivasyon: Motiv veya giidii, uyarilmig bir ihtiyag hali olarak
tanimlanmaktadir. Bireyin ihtiyaglari tepki verme halini yaratirken; giidiiler ise
tepkilere yon vermektedir. Tiketici davramiglart agisindan bakildiginda; bireyin
ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ile baglayan ve ihtiyacin giderilmesi ile sonuglanan siirecler

motivasyon (glidiileme) siireci olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Barig 2012, 103-

104).

Tiiketiciler, belirli ihtiyaglar1 yoniinde giidiilenerek bu giidiilenme neticesinde
satin alma davranis1 gostermektedir. Bu davraniglarin ortaya ¢ikmasinda ise rasyonel
ve duygusal giidiiler etkili olmaktadir. Ornegin; tiiketicinin almak istedigi bir aracin
kag litre yakit harcadigi, ka¢ model oldugu veya kag¢ adet hava yastig1 oldugu gibi
fiziksel ozellikleri tiliketiciyi rasyonel olarak giidiileyebilir. Bunun yani sira bazi
tilketiciler i¢in aymi arag¢; markasi nedeniyle prestij, giic veya zarafet unsurlari
tastyabilmekte ve bu durum tiiketicinin duygusal giidiilenmesine neden olmakta ve

satin alma davranisina yansimaktadir (Kog 2013, 231).

Algr: Bireyin sahip oldugu bes duyu yardimiyla; dis ¢evre uyarilarini secerek,
diizenleyerek ve yorumlayarak anlamli bir hale getirmesi algilama siirecini
olusturmaktadir (Eroglu 2011, 24). Algilama sadece fizyolojik bir siiregten
olusmamaktadir. Cevreden gelen uyaricilar1 kendisi igin anlamli hale getiren
bireylerin; cevresi, egitim diizeyi, deneyimleri, 6grenme siireci ve beklentileri de
algilama siireci igin 6nemli etkenler arasinda yer almaktadir (Sahin ve Akballi 2019,
53).

Ihtiyaca ydnelik herhangi bir mal veya hizmet farkli tiiketiciler igin farkli
algilanmaktadir. Bu algilama siirecindeki farklilik, tiiketicinin kisisel ve gevresel
faktorlerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranisi
gosterdikleri triine iliskin; fiyat, kalite, fayda ve deneyim gibi farkli beklentileri ve

degerlendirmeleri algilamalarinin bir sonucudur (Deniz 2012, 255).

Ogrenme: Bireyin, egitim ve deneyimleri araciligiyla edinmis oldugu bilgi ve
yeteneklerinin ihtiyaglarin1 karsilayabilecek bigimde sekillenerek davraniglarinda

meydana gelen degisimler olarak ifade edilmektedir. Ogrenme sonucunda degisime
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ugrayan davranisin kalici ve siirekli olmasi1 6nem arz etmektedir. Ogrenme kavrami ii¢

0ge igermektedir (Duman 2016, 23):

> Ogrenme sonucu davranista gériilen degisim, olumlu veya olumsuz yonde

olabilmektedir.
> Ogrenme, siirekli olan veya deneyimler sonucunda olusan farkliliklardir.

> Ogrenme sonucu meydana gelen davranis farkliligmm siirekli olmasi

esastir.

Inan¢ ve Tutum: Bireyin; nesneye, kisiye veya herhangi bir olaya kars:
gostermis oldugu olumlu veya olumsuz tepkileri olarak ifade edilmektedir. Tutumlar;
O0grenme ile olusan, bireye ait olan, inang, deger ve fikirler ile sekillenen ve

davranislan etkileyen tepkilerdir (Oztiirk 2015, 35).

Tutum kavrami inang kavrami ile es anlamli olarak kullanilabilmektedir. Inang;
kisinin bir nesne veya olay hakkindaki bilgilerin dogruluguna vermis oldugu
ihtimalleri ifade etmektedir. Dolayisiyla tutum kisinin inancini da etkilemektedir
(Eroglu 2011, 34).

Tiiketici tarafindan; bir {irtin, iriin ¢esidi, dagitim kanali, fiyat ve reklam gibi
unsurlara kars: gelistirilen tutumlar satin alma davramisini etkilemektedir. Ornegin,
tiikketicinin herhangi bir iirline yonelik pozitif tutumu var ise satin alma davranisi
gostermesi soz konusudur. Aksi durumda, tiiketicinin bir tiriine yonelik negatif tutumu
var ise; pazarlama agisindan tiiketiciyi ikna etmek ve tutumunu degistirmek igin ¢ok
fazla ¢abaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Aksoy 2006, 82).

1.5.3. Yesil Tiiketici Kavram ve Yesil Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Giliniimiizde sanayinin gelismesi Ve yeni teknolojik gelismeler tiretim artigini
saglamakla birlikte; niifus artis1, dogal kaynaklarin bilingsizce kullanilmasi, ekolojik
degisikliklerin yasanmasi ve hava, su gibi dogal kaynaklarin iiretim ve kullanim
sonucunda Kkirletilmesi ¢evresel sorunlarin ciddi boyutlara ulagmasina neden

olmaktadir. Cevresel sorunlara karsi farkindaligi artan tiiketiciler, ¢evre bilinci
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geligtirerek bu farkindaligi tiiketim aligkanliklarina ve satin alma davraniglarina
yansitmaktadir. Cevresel duyarlilikla birlikte tiiketim aligkanliklar1 degisen ve cevre
dostu iriin satin almayr benimseyen tiiketiciler, yesil tiiketim ve yesil tiiketici

kavramlarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmuslardir.

1.5.3.1. Yesil Tiiketici Kavrami

Cevre sorunlarinin bireysel ve toplumsal acidan giin gectikce hissedilir hale
gelmesi, tiiketicileri ¢evreci bir tutum ile gevreci davramiglar sergilemeye sevk
etmektedir. Tiiketici agisindan gevreci hareketler; 1960’larda “uyanis”, 1970’lerde
“harekete gegme”, 1980’lerde “hesapli olma” ve 1990’larda “pazarda gii¢ olma”
seklinde gelisim gostermistir. Bu gelisimin devaminda, tiiketicilerin dogal kaynaklarin
sinirli oldugunun farkina varmasi ve ¢evre bilinglerinin artmasi ¢evreye duyarlt yesil

tiiketicileri ortaya ¢ikartmigtir (Kiikrer 2012, 4507).

Yesil veya cevreye duyarli tiiketici; satin alma giiclinii kullanarak hem
kendisini hem de ¢evresini korumayr amaglayan kisilerdir. Bu tiiketiciler sadece
tiiketim ve satin alma ile degil; tiretimi yapan isletmelerin gevreci tiretim sistemleriyle,
¢evre dostu iirliniin igerigiyle ve atiga doniigsme siireci gibi tim dongiiniin ¢evreye olan

etkisiyle ilgilenmektedirler (Karaca 2013, 100).

Yesil tiiketici; tiretim, kullanim ve bertaraf asamasinda ¢evreye zarar veren,
gereksiz atik olusturan, zararli madde iceren ve insan sagligini tehlikeye atan tirtinleri
satin almaktan ve kullanmaktan kagman kisi olarak tanimlanmaktadir (Pago ve

Raposo 2008, 129).

Yesil tiiketiciler, satin alma ve tiikketim davranisinda diger tiiketicilere oranla
daha fazla ¢evresel kaygilar tasimaktadir. Daha genis bir ifadeyle; iiretim, kullanim ve
kullanim sonrasi ¢evreye zarari olan, iiretimde kaynak israfina sebep olan, zararl ve
geri doniistiiriilemez ambalaja sahip ve test asamasinda hayvanlarin kullanildigi
iirinleri tercih etmeyen tiiketicilere yesil tiiketici ad1 verilmektedir (Ozcan ve Ozgiil

2019,12).
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Yapilan aragtirmalarda, yesil tiiketiciler farkli derecelerde g¢evreci tutum ve
yesil tiikketim davranis1 gostermektedir. Bu sebeple yesil tiiketiciler bes ayr1 gruba
ayrilarak incelenmektedir (Ginsberg ve Bloom 2004, 80):

e Gercek Mavi Yesiller (%9): Giiclii cevreci degerlere ve tutuma
sahiptirler. Cevre bilincine sahip olmayan isletmelerin tirettikleri tirtinleri

kullanmaktan kaginma davranis1 gosterirler.

e Yesil Yesiller (%6): Yesil {irtinleri satin almaya ortalama bir tliketiciden

daha isteklidirler. Fakat ¢cevreci politikalarda aktif davranmazlar.

e Filizler (%31): Teorik agidan yesil tiiketime inanmalarina karsin pratikte
hayata ge¢irmezler. Nadiren yesil liriin satin alirlar ve fazla 6deme

yapmaktan kagiirlar.

o Sikayetciler (%19): Cevrecilik konusunda egitimsiz olma egilimi
gostererek kisisel c¢abalar ile sorunlari ¢dzemeyeceklerini diisiiniirler.

Yesil tirtinlerin pahali ve diisiik performansl olduklarina inanirlar.

e Temel Kahverengiler (%033): Giinlik kaygilar yasayan ve c¢evre

sorunlart ile ilgilenmeyen tiiketici grubudur.

1.5.3.2. Yesil Tiiketici Profili

Toplumda gevreci biling ile diger tiiketicilerden farkli tutum sergileyen yesil
tiikketicilerin profil ozellikleri 6nem tasimaktadir. Sosyal agidan bakildiginda yesil
tiiketiciler; ¢cevresel faaliyetlere katilma isteginde olan, ekolojik sorunlar1 6nemseyen,
egitimli, bilingli ve dikkatli, arastirmaci, deger algilar1 gelismis, yeniliklere acik ve
istekli kisiler olarak tanimlanmaktadir (Y1ldirim 2018, 20).

Yesil tiiketici profili lizerinde etkili olan temel degiskenler demografik
faktorlerdir. Cevreci sorumluluga sahip yesil tiiketicilerin genellikle ayn1 demografik
ozellikler tasidigi goriilmektedir. Nedeni ise; ortak demografik ve kisilik
Ozelliklerinin, insani degerlerin ve tutumlarin ¢evreci davraniglar sergileyen tiiketici

Ozelliklerinin saptanmasinda tanimlayici olmasidir (Kiikrer 2012, 4507).
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Yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi demografik 6zellikler yesil tiiketici
profilinin olugsmasinda etkili unsurlardir. Bu demografik 6zelliklere yonelik
Amerika’da 235 tiniversite 6grencisi ile yapilan anket ¢alismasi sonucunda; yasi geng
bireylerin ¢evre sorunlarima daha duyarli olduklari, kadinlarin yesile yonelik
tutumlarinin erkeklere oranla daha fazla oldugu, gelir seviyesinin yesil iiriin tercihinde
olumlu etkisi oldugu ve egitim seviyesinin ¢evresel kaygilar ile pozitif iliskili oldugu

ortaya ¢ikmustir (Straughan ve Roberts 1999, 559-560).

Yesil tiketici profilinin olusmasinda cinsiyet faktorii yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ilgi, endise, empati ve duyarlilik gibi o6zelliklerin kadinlarda
erkeklere oranla daha baskin olmasi kadinlarin ¢evre konusunda daha duyarli olmasini
saglamaktadir. Yiiksek gelire sahip tiiketicilerin, ftriin veya politikalarin
yesillendirilmesini destekleyecek ek maliyetleri karsilayabilecek durumda olmalar
nedeniyle gelir; yesil tiikketiciler igin bir profil degiskeni olarak ele alinmaktadir. Egitim
diizeyi ise, tiikketicitutumu ve yesil davranis arasinda pozitif yonde iliskilidir. Bu
degiskenlerin yani sira bazi arastirmacilar yerlesim yerinin de 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Arastirmalar, kent sakinlerinin kirsal kesimde yasayan tiiketicilere

gore daha fazla cevresel endise tasidigini géstermektedir (Nair 2015, 175).

Cevre bilinci ve c¢evresel kaygi yesil tiiketici profilini olusturmakla birlikte
irlin taleplerinin yesil iiriinlere kaymasina ve tiiketicinin yesil liriin alma davranisi
gostermesine sebep olmaktadir. Demografik oOzelliklerin yesil iirlin satin alma
lizerindeki etkisine iligskin Tiirkiye’de Gaziantep Universitesi’nde 6grenim goren 380
tniversite Ogrencisi arasinda anket c¢alismasi yapilmistir. Arastirmada, egitim
seviyeleri ve yaslart geregi dogaya karsi daha duyarli olmasi diisiiniilen geng
tilkketicilerin yesil satin alma tutumlar1 belirlenmeye calisilmistir. Calisma sonucunda;
yesil satin alma davranisi ile yas, cinsiyet ve egitim seviyesini baz alan demografik
ozellikler arasinda anlamli iliskiler oldugu sonucuna varilmistir (Cetinkaya ve

Ozceylan 2017, 299).

Yesil tiiketiciler, cevresel kaygi ile yesil tiikketimi destekleyerek bunu satin

alma davranislarina yansitmaktadirlar. Geleneksel olarak tanimlanan yesil tiiketici
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davraniglarinin kapsamini yesil tiiketime yonelik faaliyetler olusturmaktadir. Bu

faaliyetler su sekilde drneklendirilebilir (Gilg, Barr ve Ford 2005, 485-486):

» Cevresel etkisi azaltilmis tirtinlerin satin alinmasi (deterjan vb.),

Aerosol i¢eren tirtinlerden kaginmak,

Geri doniistiiriilmiis kagit tirtinleri satin almak (tuvalet kagidi vb.),

Daha az ambalaj kullanilan tiriinleri satin almak,

>
>
» Yerel magazalardan organik ve yerel tiriinleri satin almak,
>
>

Plastik poset yerine bez veya file ¢anta kullanmaktir.

Yesil tiiketiciler, ¢cevreci tiiketim niyeti ile yesil tirlinleri satin alma 6ncesi bir

karar siirecinden gegerler. Bu karar verme siireci bes asamali bir model ile

aciklanmaktadir. Modelin olusumundaki bu siireclerden bir tanesinin eksik olmasi

karar verme mekanizmasini biitiiniiyle bozmaktadir (Sahin 2016, 59).

Tablo 3: Yesil Tiiketici Satin Alma Modeli

Bilgi Basili ve Elektronik Medya: Gazete, Dergi, TV, Radyo
Internet Kaynagi; Sosyal ve politik hareketler
Anlama Mantik ile problemin fark edilmesi
Benzetmeye yonelik diisiince
Tutum Uygun ilgi, faaliyete yonelik olumlu yaklagim
Ahlakli davranma ihtiyact
Faaliyet Korumacilik, atiklarin geri dontistimii
| Problemleri giderme faaliyetleri
. Daha saglikli yagsam
Miikafatlar Hayat standardinin artmasi
Ahlaki Tatmin

Kaynak: Sahin, M. (2016). Yesil Pazarlama ve Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarinin incelenmesi:
Beyaz Esya Sektoriine Yonelik Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii. 59.

1.5.3.3. Yesil Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Yesil tiiketim; esasinda ¢evreye yonelik unsurlar1 igeren ve toplumsal acidan

stirdiiriilebilir kalkinmaya katkis1 olan bir tiiketim bi¢imini ifade etmektedir. Yesil

tilketim sadece ¢evreye zarar vermeden {iriin tilketmek anlamina gelmemekte olup,

yesil iirlin satin almak ve geri doniislim stiregleri ile de ilgilidir. Geri doniisiim siirecleri
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icin; biyo atiklarin satin alinmasi, yeniden kullanimi, gereksiz kullanim limitleri ve
yesil ulagtirma sistemi de dahil olmak iizere tiim uygulamalar yesil tiiketim i¢in
kapsamli bir siireci igermektedir. Bu acidan yesil tiikketim kavrami su etkinlikleri

icermektedir (Eti 2017, 96):
» Yesil tirlinlerin satin alinmast,

» Yesil kullanimin; tasarruf, yeniden kullanim, geri doniisim ve yesil

ambalaj gibi her asamada (iiretim ve atik) uygulanmasi ve

» Bireylerin ve toplumun yesil tirtinleri satin almaya tesvik edilmesidir.

Yesil tiiketicilik anlayisi; yesil tiiketime dayali olarak iiriin icerigine dair etkili
bir aragtirma ve degerlendirmeyi igeren ve ¢evreyi koruma bilinci ile hareket eden yesil
tilketici davranigina dayanmaktadir (Pir 2019, 1557). Yesil tiiketimi etkileyen
faktorlere iliskin tiiketici davraniglar1 {izerinde yapilan aragtirmalarda; yesil
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin yan sira psikografik faktorler de yesil tiikketimi
etkilemektedir. Tiiketicilerin bireysel tutumlari ve algilar yesil tikketimle ilgili olarak
su sekilde siralanabilir (Gilg, Barr ve Ford 2005, 484):

» Algilanan tiiketici etkinligi,
> Yesil tilketimde yer alma yetenegiyle ilgili olarak 6z yeterlilik,
» Bireyin ahlaki yonden sosyal sorumluluk derecesi ve

» Fiyat, kalite ve marka bagliliginin etkileridir.

Tiiketicilerin ¢evreyle ilgili degerlerini olusturan ¢evre bilgisi ve ¢evre bilinci;
yesil tiikketime yonelik yesil iiriin tercihlerini ve satin alma davraniglarini etkileyen
faktorlerdir. Cevre bilgisi, yesil tirtinlerin talebi ve tiikketimi siirecinin ¢evre tizerindeki
etkisinin  degerlendirilmesi  konusunda tiiketici davraniglarina olumlu etki
saglamaktadir. Tiketicilerin gevre bilgisi, ¢evreci tutumlarina ve davraniglarina etki
etmekle birlikte, yesil iiriinlerin tiiketimiyle ilgili de aralarinda pozitif bir iliski s6z
konusudur (Lin ve Niu 2018, 1680).
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Tiiketicilerin sahip oldugu ¢evre bilinci; egitim, duyarlilik, sorumluluk,
onemseme Ve benimseme gibi unsurlarla dogrudan ilgilidir. Bu agidan ¢evre bilinci;
¢evre sorunlarinin farkina varmak ve ekolojik devamliligi saglamak adina, ¢evreye
kars1 tutumlarin  (olumlu-olumsuz-koruma-kaygilanma)  gelistirilerek  faydali
davranislar ortaya ¢ikmasimi saglamaktir (Cati ve Ocel 2019, 1414-1415). Cevre
bilinci, tiiketicileri ¢evreye karsi duyarli olma ve faydali davranista bulunmaya
yonlendirmektedir. Dolayisiyla; bireyin sahip oldugu yiiksek ¢evre bilinci, yesil
tutumunu ve yesil tiikketim davranisini pozitif yonde etkilemektedir (Lin ve Niu 2018,
1681).

Potansiyel olarak diger ¢cevresel faktorler, tiikketicilerin algisini etkileyerek yesil
tilketimi destekleyen ve yesil driinler hakkinda algi olusturarak yesil satin alma
niyetinin ortaya ¢ikmasina katkida bulunabilmektedir. Bu faktorler; kurumsal algi,
kurumsal mevzuata uygunluk, iiriin etiketleri, iiriin ambalaji, {iriin icerigi, tiikketicilerin

gecmis deneyimleri, fiyat ve kalite olarak sayilabilir (D'Souza, ve digerleri 2006, 145).

1.6. Yesil Uriin Pazarlamasina Yonelik Yapilan Cahsmalar

Yesil tirlinlere yonelik yapilan bircok akademik calisma s6z konusudur. Bu
caligmalarda yesil tirtinler odaginda; gevre bilinci, tiiketici profili ve davraniglari, satin
alma niyetleri ve bu niyetleri etkileyen faktorler gibi farkli bulgularin tespitine iligskin

aragtirmalar yapilmistir. Yapilan bu ¢alismalarin bazilarina asagida deginilmistir.

Schlegelmilch ve arkadaslar1 (1996); ¢evre bilincine 6zgii degiskenlerin
tilketicilerin yesil iriin satin alma karar1 {izerindeki etkisini aragtirmak amaciyla;
Ingiltere’de okuyan 160 lisans &grencisine anket calismasi yapilmistir. Arastirma
sonucunda, tiiketicilerin sahip oldugu cevre bilincinin yesil satin alma davranigi
tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir (Schlegelmilch, Bohlen ve
Diamantopoulos 1996, 49).

Straughan ve Roberts (1999) yilinda yaptiklart ¢alismada; ekolojik olarak
bilingli tiiketicinin profilini belirlemede demografik ve psikografik degiskenlerin

etkisi incelenmistir. Amerika’da 235 {iniversite 68rencisi ile yapilan anket ¢alismasi
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sonucunda; demografik faktore gore, geng, orta-yiiksek gelire sahip, egitimli ve kentli
kadinlar ekolojik bilingli tiiketici profili olarak tanimlanmistir. Bunun yani sira,
psikografik faktorlerin de profil iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir (Straughan
ve Roberts 1999, 565).

Ay ve Ecevit (2005) tarafindan yapilan c¢alismada; ¢evre bilincine sahip
tiketici davraniglarin1 etkileyen demografik ve psikografik degiskenlerin Tiirkiye
kosullarmdadegerlendirilmesi amaglanmistir. Manisa Celal Bayar Universitesi’nde
okuyan 440 Ogrenciye anket calismasi yapilmistir. Calisma sonucunda; hem
demografik hem de psikografik degiskenlerin tiikketici satin alma davranisi lizerinde
anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir (Ay ve Ecevit 2005, 255).

Gilg ve arkadaslar1 (2005) tarafindan yapilan ¢alismada; tiiketicilerin ¢evresel
eylemleri ile yesil tiketimi destekleyen (enerji- su tasarrufu, atik yonetimi gibi)
davranislar1 arasindaki iliski incelenmistir. Ingiltere’de 1600 haneye yapilan anket
calismasi sonucunda davranis tiirlerine gore katilimcilar; ¢evreci, ana akim ¢evreci, ara
sira gevreci Ve ¢evreci olmayan seklinde 4 gruba ayrilmistir. Arastirma sonucunda,
gruplara ayrilan tiiketicilerin; ¢evreci olma diizeyine gore geleneksel yesil tiiketim
eyleminin (musluk kapatma, geri doniisiim vb.) yani sira yesil satin alma davranis1 da

gosterdikleri tespit edilmistir (Gilg, Barr ve Ford 2005, 503).

Yilmaz ve arkadaslar1 (2009) tarafindan; Eskisehir =~ Osmangazi
Universitesi’nde 250 6grenci iizerinde bir arastirma yapilmistir. Arastirmada; ekolojik
(yesil) gida satin alma davranmisina ¢evresel duyarlilik ve tutum faktoriiniin etkisi
yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, ¢evresel duyarliligin
ve tutumun g¢evresel davranisi etkiledigi sonucuna varilmistir. Dolayisiyla; gevresel
tutum gelistiren Ve bunu davranisa yansitan tiiketicilerin, yesil tiriinlere kars1 olumlu
yonde satin almadavranisi sergiledikleri sonucuna ulasilmistir (Yilmaz, Celik ve
Yagizer 2009, 9).

Kanchanapibul ve arkadaslart (2014) tarafindan; 18-30 yas araliginda,

tiniversite mezunu 163 Asyal1 tiiketici lizerinde yapisal esitlik modellemesi ile anket
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calismas1 yapmistir. Arastirmanin amact; geng tiikketicilerin ekolojik bilgi ile ¢evresel
sorunlara kars1 Kisisel ve duygusal tepkilerinin (kolektivizm ve bireysel endise) yesil
satin alma davranisina etkisini ampirik olarak arastirmaktir. Arastirmada; gelecegin
tiikketicilerini temsil etmeleri, teknolojiyi daha aktif kullanmalari, bilgili ve g¢evre
konusunda daha karakterize bir tutum sergilemelerinden dolay1 geng tiiketici grubu
orneklem olarak se¢ilmistir. Arastirma sonucunda; ekolojik bilgi, kisisel ve duygusal
tepkilerin yesil satin alma davranisi tizerinde olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir

(Kanchanapibul vd. 2014, 533).

Gedik ve arkadaslar1 (2014) tarafindan; Diizce Universitesi’nde okuyan 337
Ogrenci ile anket ¢alismasi yapilarak, yesil pazarlama algisinin ne oldugu ve yesil satin
alma davraniginin nasil algilandigi tespit edilmeye galisilmistir. Arastirma sonucunda
ogrencilerin satin alma siireglerinde; kalite, fiyat, islev ve marka unsurlarina oncelik
verdikleri ve triiniin gevresel etkilerini daha az dikkate aldiklari tespit edilmistir
(Gedik, Kurutkan ve Cil 2014, 11).

Ercis vd. (2016) tarafindan yapilan arastirmada; yesil iriinlere daha fazla
O6deme yapma isteginin; kolektivizm, yesil tutum ve yesil davranis faktorleri ile iligkili
olup olmadig1 incelenmistir. Arastirma i¢in; Erzurum ilinde yasayan, 18 yas ve iistii
400 kisiye anket ¢alismasi yapilmistir. Aragtirma sonucunda, yesil tutum ve yesil
davranis ile yesil irlinlere daha fazla 6deme istegi arasindaki en giiclii faktoriin

kolektivist degerler oldugu tespit edilmistir (Ercis, Kurnug ve Tiirk 2016, 172).

Sreen vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada; kiiltiiriin, bireysel davranigin ve
cinsiyet faktoriiniin yesil {irlin satin alma niyeti lzerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmanin hedef kitlesini, ekonomik biiyiimeyle birlikte gevresel sorunlarin artig
gosterdigi  Hindistan’da yasayan egitimli kentsel tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirma sonucunda; toplumun i¢inde bulundugu kolektivist kiiltiiriin, bireysel
tutumun ve kadinlarin yesil satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu sonucuna

vartlmistir (Sreen, Purbey ve Sadarangani 2018, 185).
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Cetin ve Korucuk (2019) yapilan ¢alismada; Kafkas Universitesi’nde gérev
yapan akademik personelin, yesil pazarlama farkindaligi kapsaminda g¢evre
duyarliliklar1 ve buna istinaden yesil {irlin satin alma niyetleri 6l¢iilmeye ¢alisilmustir.
Universitede gorev yapan 353 personele anket calismasi yapilmistir. Arastirma
sonucunda; akademisyenlerin yesil pazarlama farkindaligi, ¢evresel duyarliliklari ve
yesil iirlin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmistir

(Cetin ve Korucuk 2019, 287).
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IKINCi BOLUM

URUN YERLESTIRME KAVRAMI VE UYGULAMASI

Uriin yerlestirme kavrami, pazarlama iletisim ydntemi olan tutundurma
faaliyetlerinden reklamciligin yeni bir uygulama alani olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
tutundurma stratejisinde uygulama; reklam veren firmalarin markali iriinlerinin
sinema, televizyon gibi kitle iletisim araglar1 kullanilarak ilgili icerige marka/iiriin

yerlestirmesinin yapilmasi seklindedir.

Uriin yerlestirme ydnteminin, ilgili markanm varligin1 ¢ok hissettirmeden ve
yaymn igeriginin dogal akisim1 bozmadan uygulanmasi 6nemlidir. Isletmeler iiriin
yerlestirme yoOntemi araciligiyla; hedef tiiketici grubunun satin alma niyetini ve

davranigini olumlu yonde etkilemeyi amaglamaktadir.

Calismanin bu boliimiinde; kavramsal agidan {iriin yerlestirmenin tanimi ve
Onemi, {rlin yerlestirme stratejileri, bu stratejilerin avantaj ve dezavantajlari,
uygulamadaki yasal diizenlemeler, iiriin yerlestirmenin kullanildig1 iletisim araglar1 ve
son olarak tiiketici satin alma davranis1 agisindan iriin yerlestirme ile ilgili yapilan

caligmalar ele alinmistir.

2.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Teknolojinin gelismesi ve internet kullamiminin yayginlasmasiyla birlikte,
izleyici Kitlesinin klasik reklam kusaklarindan kaginmasi; reklam verenleri yeni
pazarlama uygulamalari i¢in arayiglara yonlendirmis ve bu durum iiriin yerlestirme

kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Kavramsal agidan {iriin yerlestirme; markali bir iirlinlin planli ve goze
batmayacak bir sekilde, izleyiciyi etkilemek amaciyla bir film veya televizyon
programina yerlestirilen iicretli bir {rlin mesaji olarak tanimlanmaktadir
(Balasubramanian 1994, 31). Gupta ve Gould ise iriin yerlestirme kavramini,

markalarin para veya bir tiir promosyon karsiliginda filmlere entegrasyonu olarak
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tanimlamaktadir (Al-Kadi 2013, 2). Wenner tarafindan ise iriin yerlestirme; bir
markanin film veya televizyonda aktor tarafindan ilgili sahnenin arka planinda
kullanilmasi, marka logosunun gosterilmesi veya markanin reklam panosu seklinde
ilgili sahnede yaymlanmasini igeren uygulama seklinde tanimlamaktadir (Al-Kadi
2013, 2).

Uriin yerlestirme uygulamasmin tarihsel gelisimindeki ilk 6rnekler sinema
sektoriine aittir. Ik {iriin yerlestirme; 1896°da Lumiere kardeslerin “Défilé du 8éme
Bataillon” filminde uygulanmis ve bir el arabasinin istiine “Sunlight” sabun
markasinin logosu yerlestirilmistir (Okkay 2014, 21). Devaminda 1934’te; Hollywood
stiidyolar1 tarafindan gekilen “It Happened One Night” filminde, oyuncu Clark
Gable’n atletsiz goriindiigli sahne nedeniyle iilke capinda erkek i¢ camasir1 satiglar
bir anda disiis gostermis ve filmdeki bu sahnenin izleyici iizerinde yarattigi etkiyi
goren yapimci sirket MGM (Metro-Goldwyn-Mayer), ¢ok daha profesyonel iiriin
yerlestirme uygulamalar1 gelistirmek igin biinyesinde bir ofis agmistir (Ozaltin 2015,

15).

Gorsel 1. Défilé du 8éme Bataillon Filmi Uriin Yerlestirmesi

Kaynak: Crowley, J. (2011/12/18). 10 Surprising Examples of Product Placement in Classic Cinema.
Businesspundit. https://www.businesspundit.com/10-surprising-examples-of-product-placement-in-
classic-cinema/. Erisim Tarihi: 20/09/2021.
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IT HAPPENED ONE NIGHT

A

£ -~

Gorsel 2. It Happened One Night Filmi Clark Gable’in Sahne Gorseli

Kaynak: Er, E. (2013). Reklam ve Sinema: Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme. Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Yeni Diisiinceler Hakemli E-Dergisi, (7), 149.

Profesyonel anlamda ilk {irlin yerlestirme uygulamasi ise; 1951 yilinda ¢ekilen
“African Queen” isimli filmin sahnesinde gosterilen “Gordon’s” marka cin’dir.
Devaminda ise, 1980°li yillarda ¢ekilen “E.T” filminde, karakter ile bagdastirilan ve
rtin yerlestirmesi yapilan “Reese’s Pieces” markasinin film gosteriminden sonra
satiglarinda meydana gelen %65°lik artig; sektordeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin

hiz kazanmasinda milat olarak kabul edilmistir (Giirbiiz ve Erol 2017, 26).

Gorsel 3. African Queen Filmi Uriin Yerlestirmesi

Kaynak: Pinterest. (2015).https://tr.pinterest.com/pin/229965124692775730/.Erisim: 20/09/2021
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Gorsel 4. E.T. Filmi Uriin Yerlestirme Sahnesi

Kaynak: Kara, E. (2016). Uriin Yerlestirme ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Kullamldig
Ortamlar ve Tutundurma Yéntemleri Acisindan Mukayeseli Analizi. Doktora Tezi. Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii. 198.

[lk olarak sinema sektoriinde goriilen {iriin yerlestirme uygulamasi, giiniimiizde
aktif olarak diger gorsel medya araglari ile kullamlmaya devam etmektedir. Uriin
yerlestirme uygulamasi, Sinema ortaminda belli bir izleyici grubuna ulasirken;
televizyon araciligiyla dizi veya yarisma programi izleyen daha genis kitlelere
ulasmay1 miimkiin kilmaktadir (Yazic1 2017, 66).

2.2. Uriin Yerlestirmenin Amaci ve Onemi

Uriin yerlestirme uygulamasi; geleneksel pazarlama iletisim yontemlerine gore
daha avantajli olmasi, tiiketiciler tizerindeki etkisi ve rekabet iistiinliigii yaratmasi
sebebiyle son yillarda daha o6nemli hale gelmistir. Reklam veren firmalar ve
pazarlamacilar; iirlinlin/markanin 6zelliklerini duyurmada, hedef pazara ilgili mesaj1
iletmede ve markay1 popiiler hale getirmede iiriin yerlestirmeyi etkili ve dnemli bir

yontem olarak gormektedirler (Y1ldirim ve Can 2019, 687).

Uriin yerlestirme aym zamanda; geleneksel reklam uygulamalarina gore
maliyet avantaji saglamasi, hedef tiiketici grubuna iletilmek istenen mesaj1 dogal yolla
ve dogrudan ulastirilabilme 6zelligi tasimasi agisindan 6nem kazanmakta ve bir¢cok

firma tarafindan tercih edilmektedir (Basgoze ve Kazanci1 2014, 31).
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Uriin yerlestirme uygulamasimin temel amaci; izleyicinin yerlestirilen {iriiniin
farkina varmasini, hatirlamasimi ve ilgili markaya yonelik olumlu bir tutum
gelistirmesini  saglamaktir (Basgdze ve Kazanci 2014, 31). Bu amagla, iiriin
yerlestirme yontemi; ilgili iirlinlin/markanin senaryo igine yerlestirilmesi, oyuncunun
tiriinden bahsetmesi, iirlinlin veya logosunun gosterilmesi veya iiriiniin ana karakter ile
iligkilendirilmesi gibi farkli sekillerde uygulanmaktadir. Bu uygulamalar araciligiyla;
izleyici kitlesine reklam olgusunun alt1 ¢izilmeden ve dogal bir sekilde marka/iiriin

mesajinin verilmesi amaglanmaktadir (Okkay 2014, 18).

Geleneksel reklam mesajina doymus olan izleyici igin alternatif bir yontem

olan iiriin yerlestirmenin amaglari su sekilde siralanabilir (Diimen 2016, 20-21):
> lIzleyicinin dikkatini ve ilgisini cekebilmek,
» Marka bilinirligini/farkindaligini arttirmak,
» Marka veya iiriiniin izleyici tarafindan hatirlanmasini saglamak ve

> lIzleyicinin satin alma niyetini ve davramgsim etkileyebilmektir.

Bununla birlikte iiriin yerlestirme uygulamasina iliskin diger amaglar ise su

sekilde siralanabilir (Alagdz ve Giiler 2018, 484):
» Reklam veren firmalarin {iriin/marka tanitimini1 yapmak,
» Reklam veren firmalara maliyet avantaji saglamak,
» Reklam veren firmalarin marka imajinin giiglenmesini saglamak ve

> Sektorel rekabeti saglayarak, firmanin {irlin satiglarini arttirmaktir.

2.3. Uriin Yerlestirmenin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Uriin yerlestirme uygulamasi, sahip oldugu pek ¢ok avantaj nedeniyle
geleneksel reklam uygulamalarina gore daha sik tercih edilmektedir. Uriin yerlestirme
uygulamasinin en 6nemli avantajlarindan birisi uzun 6miirlii olmasidir. Geleneksel
reklamlarin belli donemlerde yayinlanmasma karsin; iirlin yerlestirme yapilan
igeriklerin (dizi, film vb.) tekrar yaymlanma avantaji sayesinde marka goriiniirligii

daha uzun 6miirlii olmaktadir (Koger ve Sar1 2021, 125).
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Uriin yerlestirme, film veya dizilerdeki sahnelere gerceklik ve oOzgiinliik
katmaktadir. Yapimeilar, iiriin yerlestirme yapilan markali bir tiriiniin filme dogal bir
gerceklik kattigimi savunmaktadirlar. Bu durum, hem iiriine gergeklik duygusu
katmakta hem de filmin giivenirliligini arttirmaktadir (Diimen 2016, 34). Aymi
zamanda iriin yerlestirme sayesinde; ilgili marka, tiriiniin nasil kullanilacagi veya

ozelliklerine iligkin izleyiciye bilgi de verebilmektedir (Bak ve Esidir 2018, 1161).

Uriin yerlestirme uygulamasi, firmalara maliyet kolaylig1 saglamaktadir. lgili
film veya dizi sahnelerinin yapim siiregleri i¢in gereken ara¢ gere¢ temini veya mekan
kiralanmasi gibi isler reklam veren firmalar tarafindan karsilanmakta ve boylelikle

yapim maliyetleri azaltilmaktadir (Koger ve Sar1 2021, 126).

Uriin yerlestirme uygulamasi sayesinde, kiiresel markalarin izleyiciye
gosterilmesi marka bilinirligini arttirarak, izleyicinin marka ile arasinda bir bag
kurmasini saglamaktadir. “Top Gun” filminde Ray Ban markasi ile oyuncu Tom

Cruise iliskilendirmesi bu avantaja 6rnek olarak gosterilebilir (Diimen 2016, 35).

Uriin yerlestirme uygulamasmm; film veya dizideki karakter sayesinde
markaya prestij kazandirilmasi, markanin iriin satiglarinin arttirilmasi, geleneksel
reklamlara gore daha ucuz maliyetli olmasi ve geleneksel reklamlara kars1 izleyici
tutumu olan zapping (kanal degistirme) gibi kagislara firsat vermemesi gibi 6zellikleri

de uygulamanin diger avantajlari arasinda yer almaktadir (Bak ve Esidir 2018, 1161).

Uriin yerlestirmenin avantajli yonlerinin yani sira, baz1 dezavantajli yonleri de

bulunmaktadir. Bu dezavantajlar su sekildedir (Williams, ve digerleri 2011, 16-17):

» Kontrol Eksikligi: Pazarlamacilar veya reklam verenler bir sahneye veya
hikayeye triinlerin nasil tasvir edilip ne sekilde yerlestirildigi konusunda
kontrol eksikligi yasayabilmektedir. Bu durum, driinlerin kotiiye
kullanilmasina, goz ardi edilmesine veya etik olmayan bir sekilde

kullanilmasina sebep olabilir.

» Medya Basarisi: Uriin yerlestirme uygulamasinin kullanildigi medya

programlarinin (dizi, film, sov vb.) basarisin1 tahmin etmek ¢ok zordur.
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Ornegin, film basarili oldugunda ilgili iiriin icin olumlu tepkiler

gelisirken; film basarisiz oldugunda olumsuz tepki gelisebilmektedir.

» Olumsuz Karakter Olasiligi: Yerlestirmesi yapilan iriiniin, film veya
dizideki kotii karakter ile iliskilendirilmesi marka agisindan olumsuz

durum yaratabilir.

> Uriin Fiyatlandirmada Zorluk: Yerlestirme iicretleri, yerlestigi sahne,
tekrar sayis1 ve izleyici boyutu agisindan belli bir standartta

olamamaktadir.

> Uriin Yerlestirme Etigi: Baz1 tiiketiciler ve arastirmacilar tarafindan iiriin
yerlestirme uygulamalari, medyanin ticarilesmesi Ve izleyicinin hayatina

miidahale olarak goriilmektedir.

Bu dezavantajlarin yan sira, liriin yerlestirme uygulamalarinin bir film veya
dizide sik sik tekrar edilmesi izleyiciyi rahatsiz edebilmektedir. Bu agidan yerlestirilen
tirtin adedi ve tekrar1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayni zamanda, yerlestirmesi yapilan
yerel markalarin kiiresel markalar kadar taninmamasi ve hedef alinan izleyici
grubunun kiiltiirel farklar tasimasi da uygulamanin diger dezavantajlari olarak

sayllmaktadir (Koger ve Sar1 2021, 126).

2.4. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Glinimiizde sikga uygulanan iriin yerlestirme, {i¢ g¢esit stratejiden
olugsmaktadir. Bunlar; gorsel (visual) strateji, sozel (audio) strateji ve sozel-gorsel

(audivisual) yerlestirme stratejisidir (Argan, Velioglu ve Argan 2007, 161).
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Uriin Yerlestirme

Gorsel Sozel Gorsel ve Sozel

Yerlestirme Yerlestirme Yerlestirme

Sekil 5. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Kaynak: Barut, B. ve Kurtbas, 1. (2009). 2000 Y1l1 Sonras1 Bazi Hollywood Filmlerinde Kullanilan
Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Icerik Analizi Yontemiyle Elestirel Bir Bakis Orneklem Film: Die
Another Day. Marmara iletisim Dergisi. 14, 152.

2.4.1. Gupta ve Lord’un Uriin Yerlestirme Stratejisi

Uriin yerlestirme stratejileri Gupta ve Lord tarafindan; gorsel, isitsel (s6zel) ve
her ikisinin dahil oldugu gorsel-isitsel yerlestirme seklinde {i¢ grupta incelenmistir
(Gupta ve Lord 1998, 48):

Gorsel (VIS) Yerlestirme: Bu uygulama tiirti bir tirinii logo, reklam panosu

veya bagka bir gorsel marka tanimlayicisi ile gdstermeyi igerir.

Isitsel (AUD) Yerlestirme: Bir marka adinin veya markayla ilgili bir karakterin

ekranda iiriinii géstermeden sesli bigimde bahsedilmesidir.

Gorsel-Isitsel (AV) Yerlestirme: Bir markanin acik bir sekilde gosterilerek ve

ayni zamanda ilgili markadan bahseden bir mesaj1 sesli ileterek yapilan uygulamadir.

Uriin yerlestirme stratejisinde en sik gorsel yerlestirme kullanilmaktadir.
Ancak izleyicilerin iriinii hatirlamama riskine karsi triiniin sahnedeki varligi, ses
destegi ile yani hem gorsel hem isitsel yerlestirme uygulamasi kullanilarak

desteklenmektedir (Gupta ve Lord 1998, 49).

Gorsel triin yerlestirme stratejisi sinema filmlerinde siklikla kullanilmaktadir.
Ornegin; 2003 yapimu “Italian Job ” filminde BMW ailesinin iiriinii olan Mini Cooper

marka araglarin yerlestirmesi yapilmistir (Diimen 2016, 28).
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Gérsel 5. Italian Job Filmi Gorsel Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: Diimen, G. (2016). Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme: Tiitiin ve Tiitin Mamulleri
Kullanim1. Doktora Tezi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 28.

2.4.2. Russell’in Uriin Yerlestirme Stratejisi

Russell, tiriin yerlestirme uygulamalarini {i¢ boyutlu bir ¢erceve olusturacak
sekilde ele almaktadir. Russell tarafindan iiriin yerlestirme, alaka diizeyine gére gorsel,

sozel ve olay orgiisii olacak sekilde 3 gruba ayrilmaktadir.

Gorsel Yerlestirme: Bu yerlestirme tirtinde ilgili marka, film veya dizi
sahnesinin arka planina yerlestirilir. Bu yerlestirme tiiriinde yontem; markay1 agik
hava reklamlarinda oldugu gibi sokak sahnelerine yerlestirmek veya set {istii
yerlestirme yontemiyle (6rnegin, gida markalarint mutfak sahnelerine yerlestirmek)
uygulamaktir (Russell 1998, 357).

Sozel (Isitsel) Yerlestirme: Bu yerlestirme tiiriinde markadan bir diyalog
icerisinde bahsedilmektedir. Ayrica iirlinlin/markanin bahsedildigi sahne, tekrarlanma
sikligi, markaya yapilan vurgu ve karakterin ses tonu gibi cesitli derecelerde ses
yerlesimi yapilmaktadir (Russell 1998, 358).

Olay Orgiisii Yerlestirme: Markanm; film veya dizideki hikdyenin dogal
akiginda, hikayenin veya karakterin bir pargast haline geldigi bir yerlestirme tiirtidiir.
Bu yerlestirme tiiriine 6rnek olarak; James Bond karakterinin Aston Martin veya

BMW Z3 markalar ile hikaye i¢inde iliskilendirilmesi verilebilir (Russell 1998, 358).
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Olay orgiisti seklinde yerlestirme uygulamasina en bilindik 6rnek olarak; Tom
Hanks’in ugak kazas1 sonucu adada mahsur kalan bir FedEXx ¢alisanin1 oynadigi “Cast
Away ” filmi verilebilir (Sar1 2019, 45).

Gorsel 6. Cast Away Filmi Olay Orgiisii Seklinde Uriin Yerlestirme

Kaynak: Sari, E. (2019). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araci Olarak Uriin Yerlestirme
Uygulamalarimin Tiiketici Tutumuna ve Satin Alma Davranmisina Etkisi. Yiiksek Lisans Tezi. Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 45.

2.4.3. Murdock’un Uriin Yerlestirme Stratejisi

Murdock tarafindan iiriin yerlestirme uygulamasi; yerlestirilen iiriiniin dogal
ortaminda ve yaraticilik kullanilarak izleyiciye gosterilmesini baz alacak sekilde

kategorize edilmis ve iki baglik altinda toplamustir.

Dogal Ortaminda Yerlestirme: Uriiniin kullanildi§1 dogal ¢evre baz almarak
yerlestirmesinin yapilmasidir. Dizi veya filmdeki karakterlerin cep telefonlar: ile
konusurken markalarinin gosterilmesi veya “Ekmek Teknesi” dizisinde yer alan
kahvehane sahnesinde goriinen Of Cay marka ¢ay paketlerinin raflarda dizili olmasi

dogal yerlestirme tiiriine 6rnek olarak gosterilebilir (Sartyer 2005, 221).
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Gorsel 7. Ekmek Teknesi Dogal Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: Sar, E. (2019). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Aract Olarak Uriin Yerlestirme
Uygulamalarinin Tiiketici Tutumuna ve Satin Alma Davranmisina Etkisi. Yiiksek Lisans Tezi. Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 45.

Yaratict Yerlestirme: Uriinlerin, ilgili sahnenin akisin1 bozmayacak sekilde
dolayl1 yoldan yerlestirilmesidir. Ornegin; metro duraginda bekleyen film karakterinin
arkasinda duran reklam panosunda bir marka reklaminin gosterilmesi gibi. Tarkan’in
meshur “Dudu” sarkismin klibinde gosterilen Opet Akaryakit Istasyonu, yaratici

yerlestirme tiirline 6rnek olarak gosterilebilir (Sartyer 2005, 221).

Géorsel 8. Tarkan’in “Dudu” Klibi Yaratic1 Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: Sari, E. (2019). Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Araci Olarak Uriin Yerlestirme
Uygulamalarinin Tiiketici Tutumuna ve Satin Alma Davranisina Etkisi. Yiiksek Lisans Tezi. Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 45.

2.4.4. Shapiro’nun Uriin Yerlestirme Stratejisi

Shapiro (1993), diriin yerlestirme uygulamasini hareketli goriintiiler
baglaminda degerlendirmis ve su sekilde dort gruba ayirmistir (d'Astous ve Seguin
1999, 898):
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Net (A¢tk) Goriinme: Bu uygulamada, iiriin veya marka adi net bir sekilde

gosterilir.

Kullamim Yonlii. Yerlestirmesi yapilan {liriin veya marka aktor tarafindan

kullanilir. Ornegin, aktoriin bir sise Coca-Cola i¢gmesi gibi.

Sozlii Referans: Bu uygulama tiiriinde, ilgili markanin adi aktor tarafindan
sozlii olarak ifade edilir. Ornegin; aktériin “Ona gdsterecek bir Jaguar’im vardr”

seklinde marka ismini ctimle igerisinde kullanmasi gibi.

Saozlii Referans ve Kullanim: Bu uygulama tiiriinde ise, ilgili marka oyuncu
tarafindan hem kullamlir hem de sdzlii sekilde bahsedilir. Ornegin; oyuncu Demi

Moore’un M&M marka sekerleri sevdigini Ve tiikettigini sdylemesi gibi.

2006 yapimmi “The Departed” filminde oyuncunun elinde goriinen icecek

markasi kullanim yonlii yerlestirmeye drnek olarak verilebilir (Unal 2008, 211).

Gorsel 9. The Departed Filmi Kullanim Yénlii Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: Unal, G. (2008). Sinemada Uriin Yerlestirme 2000-2007 Yillar1 Arasinda Academy of
Motion Picture Arts and Sciences En Iyi Film Odiiliinii Almis Filmlerin incelenmesi. Doktora Tezi.
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 211.

2001 yapimi “A Beautiful Mind” filminde ilgili karakterin hayali arkadaginin
“Memur bey bana carpan adami gérdiim adi Johnny Walker’d1 climlesi ise, sozlii iirlin

yerlestirme uygulamasina 6rnek olarak verilebilir (Unal 2008, 143).
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2.4.5. D’Astous ve Seguin’in Uriin Yerlestirme Stratejisi

Uriin yerlestirme stratejileri D’Astous ve Seguin tarafindan ise; ortiilii, entegre
acik ile entegre olmayan agik yerlestirme olarak ti¢ sekilde agiklanmustir (d'Astous ve
Seguin 1999, 898).

Ortiilii (Gizli) Yerlestirme: Markanin veya iiriiniin, dizi/film veya program
igerisine pasif bir konumda dahil edilmesidir. Diger tanimla, s6z konusu marka veya
logoya ait iiriin faydalarinin acik bir sekilde gdsterilmeden yerlestirilmesidir. Ornegin,
programdaki katilimcilarin ev sahibi sponsorun logosunu tasiyan giysileri giymesi
gibi.

Entegre Acgik Yerlestirme: Marka veya iriiniin, programdaki sahnede aktif

oldugu ve agikca gosterildigi bir yerlestirme tiirtidiir.

Entegre Olmayan A¢ik Yerlestirme: Marka veya firma isminin agik bir sekilde
belirtildigi fakat; ilgili programin igerigiyle entegre edilmedigi yontemdir. Marka veya
firma adi; programin basinda, sirasinda veya sonunda; 6rnegin, “Bu program Ford

Motor Company sponsorlugundadir” seklinde gosterilebilir.

Gorsel 10. American Beauty Filmi Ortiilii ve Entegre Acik Uriin Yerlestirme

Kaynak: Unal, G. (2008). Sinemada Uriin Yerlestirme 2000-2007 Yillar1 Arasinda Academy of Motion
Picture Arts and Sciences En Iyi Film Odiiliinii Almig Filmlerin Incelenmesi. Doktora Tezi. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 212.

1999 yapimi “American Beauty” filminde ortiilii yerlestirme ve entegre agik

yerlestirme orneklerine rastlanmaktadir. Ilgili film iizerinden verilen &rneklerde;
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ozellikle otomotiv sektori ile ilgili iiriinler acik sekilde, elektronik ve medya sektdriine

dahil {iriinler ise ortiilii sekilde yerlestirilmistir (Unal 2008, 124).

2.5. Uriin Yerlestirmeyle Ilgili Yasal Diizenlemeler

Gorsel medya araglarindan sinema ve televizyon, iirlin yerlestirme yonteminin
en sik uygulandig: platformlardir. Onemli bir sosyallesme araci olan televizyon;
sinemaya kiyasla daha fazla kisi tarafindan izlenmesi ve toplum iizerinde algilanan
egitimci rolii nedeniyle {iriin yerlestirme konusunda daha fazla kurala ve sansiire

ugramaktadir (Al-Kadi 2013, 6).

ABD ve Avrupa iilkelerine bakildiginda, televizyonun algilanan rolii farklilik
gostermektedir. Avrupa tilkeleri, televizyonun roliinii kamu hizmeti ve kamu yarari
olarak goriirken; ABD, serbest ticarete dayali yeni pazarlar1 destekleyen bir arag olarak
gormektedir. Ulkeler arasi farklillk gosteren bu bakis agisi, iiriin yerlestirme
politikalarinin da farkli oldugunu goéstermektedir. Ornegin, Kanada televizyon
yonetmeligi tiriin yerlestirme lehine diizenlenirken; Danimarka iiriin yerlestirmeye izin

vermeyen tek AB iilkesidir (Al-Kadi 2013, 7-8).

Avrupa Birligi Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi’nin, iiriin
yerlestirmeyle ilgili koydugu sinirlamalar birgok Avrupa Birligi iilkesinin
yonetmeliginde benzer dzellikler tasimaktadir. Ingiltere ise, diger iilkelere gore daha
kati bir ydnetmelik uygulamaktadir. Yonetmelik geregi Ingiltere’de yayinlanan; cocuk
programlari, haber programlari, giincel olay ve tiiketiciye yonelik programlar ve dini
programlarin iiriin yerlestirme kullanmasina izin verilmemektedir. Bununla birlikte;
tiitlin ve tiitiinle ilgili triinler, regeteli ve regetesiz satilan ilaglar, alkollii igecekler,
yagli, tuzlu ve sekerli tirtinler, bebek mamasi gibi iiriinler ve bahis, kumar gibi oyunlar
tirlin yerlestirmesi yapilamayan yasak listesinde yer almaktadir (Yazic1 2016, 104-
105).

ABD’de ise; iriin yerlestirme yonetmeligi Avrupa iilkelerine gére yasakli
riinler agisindan farklilik gostermektedir. ABD’de, sinema ve televizyonda

uygulanan iiriin yerlestirmede tiitiin ve alkol tiriinleri kullanilmaktadir (Al-Kadi 2013,

9).
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Tirkiye’de, 03/03/2011 tarihinde vyiiriirlige giren ve Resmi Gazete’de
yayimlanan “6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun” ile iriin yerlestirme tanimlanmis ve resmi olarak uygulanmaya
baslanmistir. 6112 Sayili Kanun’un 3. Maddesine gore lriin yerlestirme; “Bir tirtin,
hizmet veya ticari markanin, ticret veya benzeri bir karsilikla program igine dahil
edilerek veya bunlara atif yapilarak, program icinde gosterildigi her tiir ticari
iletisimi” seklinde tanimlanmistir (Mevzuat. (2011/02/15). 25/09/2021 tarihinde

https://www.mevzuat.gov.tr URL’den erisim).

6112 Sayili Kanun’un 13. Maddesi ile “Uriin Yerlestirme” bashg altinda
uygulamanin smirlart bes maddede belirlenmistir. Ilgili maddeler su sekildedir
(Mevzuat. (2011/02/15). 25/09/2021 tarihinde https://www.mevzuat.gov.tr URL’den

erigim):

Madde 13-(1) “Sinema ve televizyon igin yapilmuis filmler, diziler ile spor ve
genel eglence programlart haricinde, yayinlarda iiriin yerlestirmeye yonelik
uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalar: ticari iletisimle ilgili

diizenlemelere tabidir.”

Madde 13-(2) “Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve
hizmetlerin iicretsiz olarak program igine dahil edildigi durumlarda da iiriin

’

verlestirmeye izin verilebilir.’

Madde 13-(3) “Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicimin editoryal
bagimsizligini ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin
veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin alinmast dogrudan tesvik edilemez ve tiriine
asirt vurgu yapilamaz. Izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam arasi
sonrasinda program basladiginda, iiriin yerlestirmenin varligi hakkinda agik¢a
bilgilendirilir.”

Madde 13-(4) “Haber biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini

programlarda iiriin yerlestirmeye izin verilmez.”
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Madde 13-(5) “Ticari iletisimi yasaklanmuis iiriinlerin iiriin yerlestirmede

kullanilmasina izin verilmez.”

2.6. Uriin Yerlestirme Uygulamalarimin Kullanildig fletisim Araclan

Uriin yerlestirme yontemleri; sinema filmleri ve TV programlar1 gibi gorsel
mecralar aracilifiyla ve internet ortaminda yer alan; elektronik oyunlar, miizik ve

video klipler ve yazili metin olan kitaplar araciligiyla da uygulanmaktadir.

2.6.1. Sinema Filmleri

Giintimiizde sinema sektorii, insanlar i¢in sosyal bir aktivite araci olarak
kullanilmakta ve ¢ok genis bir piyasay: elinde tutmaktadir. Genis bir tiiketici pazar
hakimiyeti saglayan sinema sektorii, marka tanitimlarmin ve ideolojilerinin
gerceklestigi biiyiilk bir pazar haline gelmistir. Geleneksel reklamlarin izleyici
tarafindan degistirilme ve televizyonda yayinlanan igerikte gecen markanin sansiire
ugrama ihtimali s6z konusu iken; sinema filmlerine yerlestirilen markalar televizyon
yayini hari¢ sansiire ugramamakta ve film devam ederken izleyici tarafindan kanal

degistirme gibi eylemlere maruz kalmamaktadir (Marangoz ve Yaman 2020, 172).

Sinema filmleri, iriin yerlestirme uygulamalari agisindan avantaj saglayan
araglardir. Izlemek istedigi film igin para ddeyerek sinema salonuna giden veya DVD,
video gibi ortamlarda film seyretmek isteyen izleyici, filmin igerisinde yer alan {iriiniin
reklam mesajina zorunlu ama keyif verici bir sekilde maruz kalmaktadir. Bu agidan,
sinema filmlerinde iiriin yerlestirme; markaya iligkin farkindalik ve olumlu imaj
yaratmada 6nemli bir etkiye sahiptir (Er 2013, 146).

Sinema filmlerinde {irlin yerlestirme uygulamalar1 1930’1u yillara dayanmakla
birlikte, giintimiizde 6zellikle Hollywood filmlerinde siklikla kiiresel markalarin
yerlestirmesi yapilmaktadir. Ornegin; “Transformer 3: Revenge of the Fallen”
filminde; Apple, General Motors, Mercedes Benz, Lenovo, Fox News ve CNN gibi
cesitli bliyiik markalarin yerlestirmesi yapilmistir. Bu uygulama ile film 2011°de, “Tek
Bir Filmde Uriin Yerlestirme Basaris1” édiiliine layik goriilmiistiir (Kara 2016, 67).
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Tiirk sinemasinda da firiin yerlestirme Orneklerine siklikla rastlanmaktadir.
Ornegin; “Romantik Komedi-2: Bekarliga Veda” filminde, 51 sahnede, toplam 211
saniye trin yerlestirme yapilmistir. Filmde; Porsche, Audi, Assos, Canon, Iphone,
HSBC, Cookshop, Adam&Eve, Turkcell, Fiat ve Pegasus gibi markalarin
yerlestirmesi yapilmistir. Bunun yan1 sira, gise filmleri olarak sayilan; “Recep Ivedik
2”, “Eyvah Eyvah”, “Issiz Adam” ve “Kurtlar Vadisi: Irak” gibi filmlerde de {iriin

yerlestirme uygulamalarina rastlanmaktadir (Kara 2016, 68).

2.6.2. Televizyon Programlari

Televizyon, hedef izleyici kitlesini en fazla etkileme giiciine sahip olan Kitle
iletisim araglarindandir. Bu sebeple, {iriin yerlestirmesi yapilan televizyon programlari
sayesinde; izleyici kitlesinin yerlestirilen markalari hatirlamasi ve {iriin imajina
yonelik olumlu bir tutum gelistirmesi amaglanmaktadir (Yildirim ve Can 2019, 693).
Televizyon mecrasinda {iriin yerlestirme en sik; diziler, durum komedileri, yarigma
programlari, eglence programlart ve Spor programlarinda uygulanmaktadir (Sapmaz

ve Tolon 2014, 21).

Televizyonun, giinliik hayatta yaygin olarak kullanilmasi ve her yas grubundan
izleyici kitlesine hitap eden programlar icermesi; reklam verenler agisindan iiriin
yerlestirmenin etkinligini arttirmaktadir. Hedef izleyici kitlesi agisindan bakildiginda
ise; televizyonda yayinlanan programlarin genellikle uzun zaman dilimleri boyunca
izlenmesi, konuya fazlaca hakim olunmas: ve ana karakter ile yogun ve siirekli bir
baglilik gelistirilmesi televizyonda iiriin yerlestirme uygulamasinin avantajlari olarak

sayllmaktadir (Yildirim ve Can 2019, 694).

Televizyon programlarina uygulanan iriin yerlestirmelerine bakildiginda;
Amerika’da yayinlanan “American Idol” yarismasindaki Coca-Cola markasinin
yerlestirmesi en goze ¢arpan Ornekler arasindadir. Bunun yani sira; “Friends”, “Sex
and The City”, “House” isimli televizyon dizileri de iiriin yerlestirme uygulamasinin

kullanildig1 programlar arasinda sayilabilir (Kara 2016, 70).
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Ulkemizde ise zellikle dizi sektoriinde iiriin yerlestirme uygulamalarina sikga
rastlanmaktadir. “Cocuklar Duymasin” dizisinde Coca-Cola markasinin yerlestirmesi,
“Avrupa Yakas1” dizisinin ofis sahnelerinde Apple Macintosh marka bilgisayarlarin
kullanilmasi, “Yalan Diinya” dizisinin aligveris sahnesinde karakterlerin; Denizbank,
Turkcell ve KFC gibi markalarin yanindan ge¢mesi gibi yapilan yerlestirmeler
uygulamaya ornek olarak verilebilir (Sapmaz ve Tolon 2014, 22).

Gérsel 11. Yalan Diinya Dizisi Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: Kara, E. (2016). Uriin Yerlestirme ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Kullamldig
Ortamlar ve Tutundurma Ydntemleri Acisindan Mukayeseli Analizi. Doktora Tezi. Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii. 206.

2.6.3. Elektronik Oyunlar

Teknolojinin gelismesi ve internet kullanimimin yayginlagsmasiyla beraber,
irin yerlestirme uygulamalari da farkli alanlarda tiiketicinin karsisina ¢ikmaya
baslamistir. Giinlimiizde, internet tabanli oyunlar ve bilgisayar oyunlarinda sik sik

irlin yerlestirme uygulamalarina rastlanilmaktadir.

Elektronik oyun piyasasi, pasif ve tek yonlii ilerleyen televizyon piyasasina
kiyasla; tiiketici ile daha fazla iletisim saglayan bir mecradir. Bu baglamda, bilgisayar
oyunlarinn iiriin yerlestirme uygulamasi agisindan giin gegtikce televizyonun yerini

alacagi sOylenebilir (Zeren ve Paylar 2016, 54).

Bilgisayar ve video oyunlarinda uygulanan iiriin yerlestirme yonteminde hedef;
tiketici oyun sirasinda eglenirken ayni zamanda oyunun bir pargasi olma algisini
yaratarak; s6z konusu reklam igeriklerinin tiiketicileri etkilemesi ve markayla

biitiinlesmesini saglamaktir (Silkii, Kayacan ve Tos 2020, 83).
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Elektronik oyunlarda iirlin yerlestirme, farkli seviyelerde uygulanmaktadir.
Burada oyuncu, icerikte yer alan iiriinii ya da markay1 deneyimleme imkanina sahiptir.
Ornegin; bir araba yarisinda kisiler farkli markalardaki arabalari isteklerine gore secip
oynayabilmektedir. Bununla birlikte, elektronik oyunlardaki {irlin yerlestirme
uygulamalari oyunculara gore degiserek; araba yarislarinda ara¢ marka logolari, gocuk
oyunlarinda ¢ocuk ve yeme-igme markalari, savas oyunlarinda ise spor markalar

goriinecek sekilde {iriin yerlestirme yapilmaktadir (Sar1 2019, 66).

Bilgisayar oyunlarinda {iriin yerlestirme uygulamalari, sinema sektorii kadar
eskiye dayanmasa da kendine ait bir gelisim siireci s6z konusudur. Bu siiregteki en
onemli gelisme; Sony Corporation firmasina ait araba yarisi oyunu igin, gergegiyle
birebir ayni arabalarin kullanilmasi amaciyla Honda Motors markasi ile yaptigi
anlagmadir. Ayrica Sims Online adli oyunda, yapilacak olan iirlin yerlestirme
uygulamasi i¢in; Electronic Arts (EA) firmasinin Intel ve Mc Donald’s markalariyla
yapmis oldugu milyon dolarlik anlasma da sektorde dikkati ¢eken yiiksek biitgeli
ornekler arasindadir (Zeren ve Paylar 2016, 55).

Kasim 2004’te, Sony Online Entertainment tarafindan gelistirilen ve
yayinlanan 3D cok oyunculu ¢evrimici rol yapma oyunu olan EverQuest 2 oyunu;
yerlestirmesi yapilan Pizza Hut markasi ile dikkati ¢ekmektedir (Wikipedia. (2019).
EverQuest Il. 10/10/2021 tarihinde https://en.wikipedia.org/wiki/EverQuest Il

URL’den erisim). Oyuncularin saatler siiren oyun sirasinda acikacaklarini tespit eden
Sony; Pizza Hut’in iriin yerlestirme teklifini kabul ederek bunu yaratici bir sekilde
oyuna dahil etmistir. Bu sayede, oyun igerisine eklenen pizza komutu ile oyuncularin
direkt Pizza Hut’in web sitesine giris yapmasi saglamistir (Kasarci. H. (2014/07/07).
Video oyunlara sizan 6  marka. Mediacat.  10/10/2021  tarihinde

https://mediacat.com/video-oyunlara-sizan-6-marka/5/ URL’den erigim).
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Gorsel 12. EverQuest 2- Pizza Hut Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: Kasarci, H. (07/07/2014). Video Oyunlara Sizan 6 Marka. MediaCat.
https://mediacat.com/video-oyunlara-sizan-6-marka/5/, Erisim Tarihi: 10/10/2021.

2.6.4. Miizik ve Video Klipler

Ik kez; 1908 yilinda yapilan “Take Me Out To The Ballgame” sarkisinin
sozlerinde Cracker Jack markasinin yer almasiyla birlikte, {iriin yerlestirme
uygulamasi miizik sektorii ile bulusmustur. Sarki sozlerinde marka isimlerine yer
verilmesiyle baslayan {iriin yerlestirme siireci, son yillarda miizik videolarinda ve
Kliplerinde de karsimiza g¢ikmaktadir (Abanoz ve Mayadagli 2018, 310). Miizik
videolarina uygulanan iiriin yerlestirme ise ilk olarak; sarkici Sting’in “Desert Rose”

sarkisinin klibinde gosterilen Jaguar markasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akkan
2006, 20).

Miizik videolarina entegre edilmis {iiriin yerlestirme uygulamalari, reklam
verenler agisindan geleneksel reklamlara gore daha avantajli bir gelir kaynag olarak
goriilmektedir. Giinlimiizde internetin yaygin olarak kullanilmasi hem ulusal hem de
uluslararasi pek cok miizik videosuna erigim kolaylig1 saglamaktadir. Bununla birlikte;
miizik videolarma milyonlarca izleyicinin kolaylikla ulasabilmesi, tekrar
goriintiilenme sayilarinin yiiksek olmasi ve yillar sonra bile izlenebilme imkanindan
dolay1 miizik videolari; iriin yerlestirme uygulamalari i¢in alternatif bir medya araci

olarak goriilmektedir (Abanoz ve Mayadaglh 2018, 310).
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Ulkemizde, televizyonda yaymlanan Tiirk sarkicilarin video kliplerinde de
iiriin yerlestirme uygulamasina rastlanmaktadir. Mustafa Sandal’in 1996 yilinda
yayinlanan “Araba” klibinde; ilgili aracin bir Tuborg kamyonunu solladigi sahne, Tiirk
televizyonlarindaki ve kliplerindeki {iriin yerlestirmenin baslangicit olarak kabul

edilebilir (Diimen 2016, 42).

Gérsel 13. Mustafa Sandal “Araba” Klibi Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: Diimen, G. (2016). Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme: Tiitiin ve Tiitiin Mamulleri
Kullanimi1. Doktora Tezi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. 42.

2.6.5. Kitaplar

Son yillarda; roman, hikaye ve kisisel gelisim Kitaplari gibi gesitli yazili
mecralarda da {iirtin yerlestirme yontemleri uygulanmaya baslanmistir. Kitaplarda
uygulanan {iriin yerlestirme; diger mecralardan farkli olarak, kisinin kitap okurken
sadece konuya odaklanmasi ve bagka higbir aktivite ile ilgilenmemesinden dolay:

yapilan {irlin yerlestirmeleri fark edebilme olasilig1 daha fazladir (Sar1 2019, 64).

Kitaplarda uygulanan iiriin yerlestirmeye ornek olarak, “Alacakaranlik” isimli
kitap verilebilir. Kitapta; ana karakterin kullanmis oldugu aracin markasi “Volvo C30”
olarak agikga belirtilmekte ve karakterin araci kullanirken yapmis oldugu akrobatik
hareketlerden bahsedilerek, aslinda aracin ne kadar giivenli ve hizli oldugu bilgisi
vurgulanmaktadir (Kara 2016, 72).

Ulkemizde, Tiirk yazarlar tarafindan ¢ikartilan romanlarda da iiriin yerlestirme

orneklerine rastlanmaktadir. Murat Mentes tarafindan yazilan “Ruhi Miicerret” isimli
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kitapta; Coca Cola markasinin {iriin yerlestirme 6rnegine rastlanmaktadir (Kara 2016,
224).

Gorsel 14. Murat Mentes’in “Ruhi Miicerret” Romam Uriin Yerlestirme Orn.

Kaynak: Kara, E. (2016). Uriin Yerlestirme ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Kullanldig
Ortamlar ve Tutundurma Y 6ntemleri Agisindan Mukayeseli Analizi. Doktora Tezi. Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii. 225.

2.7. Tiiketici Satin Alma Davrams1 Acisindan Uriin Yerlestirme ile Tlgili
Yapilan Calismalar

Giliniimiizde; ayni cins iiriinii benzer fiyat, benzer teknoloji ve benzer kalite ile
tireten igletmeler rekabet ortaminda varliklarini stirdiirebilmek igin rakiplerinden
farklilasarak; hedef tiiketici pazar1 ile dogru bir pazarlama iletisimi Yyaratmaya
caligmaktadirlar. Reklam, halkla iliskiler, iriin ve satig gelistirme gibi farkli
tutundurma faaliyetleri ile kendilerine iletilen mesajlari bir biitiin olarak degerlendiren
hedef tiiketici grubu; bu mesajlar araciligiyla isletmelerin marka imajlar1 hakkinda bir
yargitya varmakta ve bu durum tiiketicilerin iiriin veya markaya yonelik tutumlarini ve

dolayisiyla satin alma davraniglarin etkilemektedir (Basgdze ve Kazanci 2014, 30).

Pazarlama iletisiminde reklamlar, markalarin ve ilgili tirtinlerin 6zelliklerini
tiikketiciye ulagtirmada en etkili yontemlerden birisidir. Gliniimiizde artan rekabet
ortamiyla birlikte isletmeler; tiiketiciye ulagmak icin geleneksel reklamlarin yerine
daha etkili bir reklam tiirii olan {irlin yerlestirme uygulamalarmi sik sik

kullanmaktadir. Pazarlama iletisimi agisindan iriin yerlestirme uygulamalarinin
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temel amaci; ilgili Grlin satigini arttirmaktir. Bununla birlikte; triin yerlestirme
sayesinde marka farkindaligi ve marka bilinilirligini saglayarak, tiiketici tutumunu

olumlu yonde etkilemek amaglanmaktadir (Nakiboglu ve Serin 2016, 137).

Uriin yerlestirme uygulamalarina yénelik yapilan bircok akademik calisma s6z
konusudur. Bu ¢alismalarda; iirlin yerlestirmeye yonelik marka farkindaligi, markanin
hatirlanmasi, tiiketici tutumlar1 ve tiiketici satin alma niyeti gibi farkli bulgularin
tespitine yonelik arastirmalar yapilmistir. Yapilan bu akademik ¢alismalarin bir

kismina asagida kisaca deginilmistir.

1995 yilinda, Ong ve Meri tarafindan yapilan akademik calismada; sinema
filmlerine yerlestirilen markalarin izleyiciler tarafindan hatirlanmasi, tiiketicilerin
markaya kars1 tutumlari ve yerlestirilen markaya iliskin olarak tiiketicilerin satin alma
niyetleri dl¢iilmeye calisilmistir. Bu amacla, “Falling Down” ve “Point of No Return”
adli iki film secilmis ve filmi izleyen 75 kisiye anket caligmasi yapilmistir. Arastirma
sonucuna gore; izleyicilerin %781 markalar1 hatirlarken, izleyicilerin %11°lik kismi
tek bir markay1 bile hatirlayamamustir. Ayrica, izleyicilerin gbze batmayan dogasi
nedeniyle; iriin yerlestirmeye karsi olumlu bir tutum sergiledikleri, gordiikleri
markaya kargt giiven duyarak olumlu tutum sergiledikleri fakat bu olumlu tutuma
karsin ¢ok az bir izleyici kitlesinin satin alma niyeti gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmistir
(Ong 1995, 164-167).

Morton ve Friedman tarafindan 2002 yilinda; iiriin yerlestirme uygulamasi ile
ilgili tiiketicilerin inanglar1 ile {irin kullanim davraniglar1 arasinda bir iligki olup
olmadigina dair akademik ¢alisma yapilmistir. Arastirmada; orneklem olarak 18-24
yas araliginda 132 {iniversite 6grencisine anket yapilmistir. Arastirmada; degisim, etik,
yasaklama, inandiricilik, daha fazla 6deme, hissetme ve hatirlama unsurlari inang
yapisini; arama, baslangi¢, durdurma ve deneme unsurlar1 da davranis yapisini ifade
etmekte ve analizin temel bilesenlerini olusturmaktadir. Arastirma sonucunda; iiriin
yerlestirme uygulamasi araciligiyla, tiiketici inang faktorlerinin, iirtin kullanim
davranigina kismen olumlu yonde etki ettigi sonucuna varilmistir (Morton ve Friedman
2002, 36).
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Jin ve Villegas’1in 2007 yilinda yaptiklari ¢alismada; mizahi filmlere uygulanan
iiriin yerlestirme stratejisinin, tiiketici izerindeki etkileri ile tliketici karar ve davranig
asamasindaki marka degerlendirmesi iizerindeki etkileri arastirilmistir. Universite
okuyan 185 6grenciye anket calismasi yapilmistir. Arastirma sonunda; mizahi film
sahnesine yapilan iriin yerlestirmeye, tiiketicilerin olumlu tepkiler verdigi; karar
verme ve satin alma siireglerinde 6nemli bir etkisinin oldugu gézlemlenmistir (Jin ve

Villegas 2007, 244).

2014 yilinda Guennemann ve Cho tarafindan; ¢esitli medya araglari ile yapilan
iiriin yerlestirme uygulamalar1 iiriin bazinda ele alinarak, bu uygulamalarin marka
imaji1 ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi arastirilmistir. Otomobil markalarinin
televizyon programlari ve sinema filmlerindeki goriiniimiiniin artmasi nedeniyle,
aragtirmada {irlin olarak g¢esitli otomobil markalar1 (BMW, Mercedes, Audi)
kullanilmistir. Calismada, 18-43 yas araliginda toplam 265 kisiye {i¢ boliimden olusan
anket yapilmustir. Ik béliimde; tiiketicilerin aligveris yapma sikliklar1 ve kullandiklart
medya araglari, ikinci boliimde; farkindalik diizeyleri ve begenileri, ti¢lincii boliimde
ise; tiiketicilerin otomobil bilinci ve tercihlerini 6lgmeye yonelik sorular yer almistir.
Aragtirmanin  sonunda; filmlere yerlestirmesi yapilan otomobil markalarinin
tiiketicilerin algilarini etkiledigi ve dolayisiyla marka imajin1 ve satin alma kararlarini

da olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Guennemann ve Cho 2014, 34-38).

Uriin yerlestirmeye yonelik diger c¢alismalar ise; uygulamanmn bellek
tizerindeki etkisine yonelik 6zellikle, markalarin taninmasi ve hatirlanmasini 6lgmek
amactyla yapilmistir. Bu arastirmalara iligkin literatiirde yer alan akademik

calismalardan bazilarina tabloda kisaca yer verilmistir.
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Tablo 4. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Bellek Uzerindeki Etkileri Uzerine

Yapilan Ornek Calismalar

Calisma Amag Orneklem | Yéntem Bulgu
. Yer.le's tirme Hatirlanma oranlar yerlestirme
tiirlerinin bellek . . N
iizerinde etkisi ve tiirlerine gore degisiklik
- S 304 Yetiskin Anket gostermekte ve karakterler
Steartz *1987 satin alma niyeti ile
diskisi tarafindan kullanilirsa marka
$ hatirlanma oranlari yiiksektir.
Uriin yerlestirmeye
yonelik tutumlar ve Tanima ve hatirlama oranlarinin
bellek iizerinde 140 Ogrenci Deney yerlestirme tiiriine gore farklilik
Vollmers *1995 yerlestirme tiir{iniin gosterdigi saptanmustir.
etkisi
Yerlesti .. . .
. er. e§ trme Uriin yerlestirmenin; markalarin
tiirlerinin bellek
. .. s . taninmasi, hatirlanmasi ve satin
iizerinde etkisi ve 111 Ogrenci Deney ) da etkili oldus
Law ve Braun *2000 satmn alma niyeti alinmasinda etkili oldugu
oro AT saptanmuigtir.
iliskisi
Marka bilinci ve Izleyici ilgisi marka hatirlanma
Nelson ve Devanathan yerlestirilen urunun 86 Yetiskin Deney oranlyl.a nega.tl_f, .Igarlfa. b.111n1r11g1
*2006 hatirlanma iliskisi ile pozitif iligkilidir.

*Kaynak: Oztiirk, S. ve Okumus, A. (2014). Pazarlama Iletisimi Araci Olarak Uriin Yerlestirme:
Kavramsal Bir Cerceve. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi Enstitiisii Yonetim
Dergisi. 25(76), 12. *N atiflar “Oztiirk, S. ve Okumus, A. (2014). Pazarlama Iletisimi Arac1 Olarak
Uriin Yerlestirme: Kavramsal Bir Cergeve. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi
Enstitlisii Yonetim Dergisi. 25(76), 12” kaynaktan alinmustir.

Ulkemizde iiriin yerlestirme uygulamalarina iliskin; farkli yerlestirme
stratejilerinin tiiketici tizerindeki etkisi, stratejilerin hatirlama tizerindeki etkisi,
tiiketici tutumu ve tiiketici satin alma niyeti gibi farkli yonlerden ele alinarak yapilan
akademik c¢aligsmalara rastlanilmistir. Uygulamaya iliskin Tiirkiye’de yapilmis bazi

akademik calismalardan da asagida kisaca bahsedilmistir.

Sarniyer tarafindan 2005 yilinda yapilan calismada; televizyon dizilerinde
uygulanan {i¢ farkli iirlin yerlestirme stratejisine karsi izleyici tutumunun belirlenmesi
irdelenmis ve izleyicilerin demografik 6zelliklerinin bu stratejilerin fark edilmesinde
etkili olup olmadig1 arastirilmistir. Arastirmada; gizli marka yerlestirme, programla
markanin uyumlu oldugu yerlestirme ve programla markanin uyumsuz oldugu
yerlestirme stratejileri ele alinmaktadir. Anket yonteminin uygulandigi ¢alismada,

toplam 364 kisiye anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda; televizyon dizisi
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seyreden ve farkli demografik 6zelliklere sahip olan izleyici kitlesinin, farkli iiriin

yerlestirme stratejilerini tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir (Sartyer 2005, 235).

2007 yilinda Argan tarafindan yapilan arastirmada; sinema filmlerinde
uygulanan {riin yerlestirme stratejisinin etkinligine iliskin marka hatirlama diizeyini
O6lcmek amaciyla igerik analizi ve anket c¢alismasi yapilmistir. Arastirmada; igerik
analizi ile {irlin yerlestirme stratejilerinin belirlenmesi, ilgili stratejilerin markalara
gore durumunun belirlenmesi ve izleyici kitlesinin {iriin yerlestirme yapilan markalari
hatirlama diizeylerinin 6lglilmesi amaglanmistir. Calismada orneklem olarak, Cem
Yilmaz’in “Gora” filmi ve filmi izleyen 277 kisi segilmistir. Yapilan film igerik analizi
sonucunda; markalarin yazi olarak %69,2 oraninda goriindiigii, oyuncularin %53,8
oraninda markadan bahsettigi, markalarin %92,3 oraninda filmin akisin1 bozmayacak
sekilde yerlestirildigi ve markalarin %38,5’inin 10 saniyeden fazla filmde goriindiigi
tespit edilmistir. Filmi izleyen izleyicilerin %86,6’s1 markalar1 dogru hatirlamistir.
Calismada ortaya c¢ikan bulgulara gore; marka yerlestirme stratejilerinin etkin
kullaniminin markay1 hatirlama oran1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade

edilebilir (Argan, Velioglu ve Argan 2007, 174).

Basgoze ve Kazanci tarafindan 2014 yilinda yapilan ¢aligmada; televizyon
dizilerine uygulanan iiriin yerlestirmenin, tiiketici tutumunu ne yonde etkiledigi ve
tutumun satin alma niyeti ile marka imaj1 tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin
ana Kkitlesi dizi izleyicisi olup, toplam 311 kisiye anket yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda; televizyon dizilerinde uygulanan iriin yerlestirmeye maruz kalan
tiketicilerin, uygulamaya iliskin olumlu bir tutum gelistirdiklerinde ilgili {irtin{i satin
alma egilimlerinin artis gosterdigi ve markaya iliskin olumlu bir marka imaj1 algiladigi
ortaya ¢cikmistir. Caligmada edinilen bulgulara gdre; iiriin yerlestirme uygulamasina
yonelik tutumun satin alma egilimi ve marka imaj1 iizerinde dogrudan etkisinin oldugu

saptanmustir (Basgoze ve Kazanci 2014, 29).
2016 yilinda Nakiboglu ve Serin tarafindan yapilan c¢alismada; geng

tiiketicilerin {irlin yerlestirme uygulamalarina iliskin tutumlar: ve {iriin yerlestirmenin

satin alma niyetine olan etkisinde, tiiketici davranisini etkileyen igsel ve dissal
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faktorlerin etkisi dlciilmeye ¢alisilmistir. Arastirma igin, Cukurova Universitesi’nde
okuyan 417 finiversite Ogrencisine anket yapilmistir. Arastirma sonucuna gore;
tiniversite 6grencilerinin iirlin yerlestirmeye karst olumsuz tutum sergiledikleri; fakat
giysi, ayakkab1 veya teknolojik iiriin olmasi halinde, uygulamanin kabul edilebilir
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya gore; tiriin yerlestirmeye iliskin tutumlar
ile dis goriiniisii iyilestirme ve marka bilinci arasinda pozitif bir iliski sz konusudur.
Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun, cinsiyet ve gelir faktdrlerine gore degisiklik
gostermedigi sonucuna varilmistir. Ayrica; kendini denetleme davranisi, satin alma
niyeti ve televizyon izleme siiresi ile tutum arasinda da herhangi bir pozitif yonlii iligki

bulunamamistir (Nakiboglu ve Serin 2016, 147).

Alag6z ve Giiler tarafindan 2018 yilinda yapilan ¢alismada; {irtin yerlestirmeye
yonelik tiiketici tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iligki farkli bir mecra olan
bilgisayar oyunlari iizerinden ele alinmistir. Arastirmada; Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi 6grencilerinin, bilgisayar oyunlarindaki iiriin yerlestirmeye ydnelik
tutumlart ve satin alma niyetlerini 6lgmek amaciyla toplam 350 Ggrenciye anket
yapilmistir. Arastirmanin sonucunda edinilen bulgulara gore; tiiketicilerin {iriin
yerlestirmeye olan tutumlari ile {iriinii satin alma niyetleri arasinda pozitif yonli bir
iliski oldugu iddia edilmistir. Ankete katilanlarin ¢ogu, bilgisayar oyunlarinda
karakterler tarafindan kullanilan markalar1 satin aldiklarini belirtmislerdir. Ayrica; kiz
ogrencilerin erkek oOgrencilere gore bilgisayar oyunlarindaki iriin yerlestirme
uygulamalarina kars1 daha duyarli oldugu sonucu ortaya ¢ikarilmistir (Alagéz ve Giiler
2018, 495).

Koger ve Sari tarafindan yapilan akademik ¢alismada ise; tirlin yerlestirmenin
tikketiciler lizerinde yarattig1 tutum ve satin alma davranigina olan etkisini belirlemek
amactyla; Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden olusan toplam 400
kisiye anket yapilmistir. Arastirma sonucuna gore; katilimcilarin ¢ogunun iriin
yerlestirme uygulamasini inandirict bulmadiklari, fakat iirlin/markanin fark
edilmesinde etkili bir yontem oldugunu diisiindiikleri sonucuna varilmistir. Cinsiyet
faktorii ile iiriin yerlestirmeden etkilenerek satin alma davranis1 gdsterme arasinda

pozitif yonlii anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica iiriin yerlestirme
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uygulamalarinin katilimcilarda satin alma niyeti olusturdugu en sik karsilastiklar
markalarin; Apple, Samsung, Coca Cola, Nike ve Trendyol oldugu sonucuna
ulasilmistir (Koger ve Sar1 2021, 137).
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UCUNCU BOLUM
YESIL URUNLERDE URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ

TUKETICI TUTUM VE SATIN ALMA NIYETi CERCEVESINDEN
IRDELENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda tiiketicilerin ¢evresel konularda bilinglenmesi ve ¢evreye duyarli
davraniglar gostermesi satin alma kararlarini etkilemektedir. Olusan bu ¢evre bilinci,
pazarlama stratejisi a¢isindan yesil tirinlerin 6nemini daha da arttirmistir. Glintimiizde
isletmeler, trettikleri mal ve hizmetleri tiikketiciye ulastirmada iriin yerlestirme
yontemini sik sik kullanmaktadir. Ulkemizde, gorsel medya araciligiyla uygulanan
iiriin yerlestirme yonteminin farkli mecralar {izerinden ele alinarak; tiiketici tutumu ve
tilkketici satin alma niyeti tlizerindeki etkilerinin arastirildigi ¢ok sayida akademik
calismanin oldugu gozlemlenmistir. Yapilan c¢alismalarda; iirlin yerlestirme
uygulamasinin tiikketici tutumu ve satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu

sonucuna varilmistir.

Uriin yerlestirmenin satin alma niyeti iizerindeki bu olumlu etkisinden yola
c¢ikilarak; benzer durumun yesil iiriinler i¢in de gegerli olup olamayacagi diisiincesiyle
bu calisma yapilmistir. Bu dogrultuda yesil iiriinlere uygulanan {iriin yerlestirmenin;
tiiketici tutumu lizerinde olumlu bir etkisinin olup olmadig: ve tiiketicilerin satin alma

niyetlerini ne dlgiide etkiledigi arastirmanin amacini olusturmaktadir.

Bu calisma; yesil iiriin iireten ve iriinlerini genis bir tiiketici kitlesine
ulastirmak isteyen isletmelerin, pazarlama stratejilerine katki saglamak amaciyla
yapilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglarin; yesil iiriin iireten veya liretecek olan
isletmelerin yapacaklart reklam ve pazarlama stratejilerine katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bununla birlikte, yesil {riinlere uygulanan iirin yerlestirme
uygulamalarinin tutum ve satin alma niyetine etkisinin arastirildigi alanyazinda
herhangi bir calismaya rastlanilmamasi sebebiyle, calismanin akademik alana katki

saglayacag diisiiniilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlar

Bu calismada arastirmanin evrenini; 18 yas ve tizeri, televizyon dizisi izleyen
tiikketiciler olusturmaktadir. Analiz sonuglarinin genellenmesinde, evrendeki tiim
katilimcilara ulasmak miimkiin olamayacagi i¢in, 6rneklem biiyiikliigii 402 kisi olacak
sekilde belirlenmistir. Sosyal bilim aragtirmalari i¢in bu yeterli bir Orneklem
biyiikligiidiir (Giirbliz ve Sahin 2018, 128). Bunun yani sira arastirma, TV dizisi
izleyen 402 kisi ile sinirlandirilmistir. Anket igin veri toplama siireci, 2022 yili Nisan-

Eyliil aras1 toplam 6 aylik bir donemi kapsamaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi ve Arastirmada Kullamilan Olcekler

Bu caligmada arastirma yontemi olarak nicel aragtirma yontemi kullanilmistir.
Nicel aragtirma yontemi, konuya iliskin evreni temsil eden 6rneklemden, sayisal
verilerin islenerek objektif sonuglarin ¢ikartilmasini saglamaktadir. Veri toplamak
amactyla rastgele secilen toplam 402 kisiye anket yapilmistir. Anket ¢aligmasinda
daha hizli ve daha etkili bir teknik olan ¢evrimigi anket teknigi kullanilmistir. Anket
sorulari, “Google Forms” uygulamasi iizerinden olusturulan link araciligiyla

katilimcilara gonderilmistir.

Arastirma i¢in hazirlanan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yer aldigi ifadeler bulunmaktadir.
Ikinci béliimde, katilimcilarin iiriin yerlestirme uygulamalarina dair tutumlarin
6lgmek amaciyla Gupta ve Gould tarafindan gelistirilen “Uriin Yerlestirmeye Karsi
Tutum Olgegi” degiskenine ait 29 ifade yer almaktadir (Gupta ve Gould 1997, 44-45).
Analiz i¢in sec¢ilen tutum 6l¢egi; etik, denetim, gerceklik ve reklama tepki olmak tizere
dort alt boyuttan olusmaktadir (Unal 2020, 135). Olgekteki ifadeler, igerdigi alt
boyutlara gore gruplandirilmig ve tiim ifadeler aragtirmanin konusu olan TV
dizilerinde yesil iiriin yerlestirmeye karsi tiiketici tutumunu dlgmeye yonelik olacak
sekilde uyarlanmistir. Arastirma igin kullanilan ve tiglincii boliimde yer alan diger bir
Olcek ise, “Satin Alma Niyeti” olgegidir. Bu dlgek, iiriin yerlestirme uygulamasinin
tilketicinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir
(Balakrishnan ve digerleri 2012, 52). Orijinali 6 maddeden olusan bu dlgek, tersine

ceviri yontemi ile ¢evrilmis ve ilgili ifadeler arastirma konusu olan yesil {iriin satin
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alma niyetine gore uyarlanmistir. Anketteki ifadelerin degerlendirilmesinde; (1)
Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5)

Kesinlikle Katiliyorum yanitlarini igeren 5°li Likert Olgegi kullanilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma kapsaminda; yesil liriin yerlestirmeye karst tiikketici tutumu bagimsiz
degisken, yesil iirlin satin alma niyeti ise bagimli degisken olarak modele eklenmistir.
Benzer sekilde, tutum ve satin alma niyetinin olugsmasinda etkili olan; yas, cinsiyet,
egitim diizeyi ve aylik gelirden olusan demografik 6zellikler de bagimsiz degisken
olarak modele eklenmistir. Bu ¢alismada; tiiketicilerin yesil iiriin yerlestirmeye karsi
tutumu ve yesil {iriin satin alma niyeti arasindaki iliski ele alinmis olup, bu dogrultuda

asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Yesil iiriin yerlestirmeye kars tiiketici tutum degiskeninin “etik” boyutu,

tiiketicinin yesil {irtin satin alma niyeti izerinde istatistiksel olarak etkilidir.

H>: Yesil iiriin yerlestirmeye karsi tliketici tutum degiskeninin “denetim”

boyutu, tiiketicinin yesil iiriin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak etkilidir.

Hs: Yesil iirlin yerlestirmeye karsi tiiketici tutum degiskeninin “gerceklik”

boyutu, tiiketicinin yesil iirin satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak etkilidir.

Ha: Yesil lirtin yerlestirmeye kars tiiketici tutum degiskeninin “reklama tepki”

boyutu, tiiketicinin yesil {irlin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak etkilidir.

Hs: Yesil iirlin yerlestirmeye karsi tiiketici tutum degiskeni demografik

degiskenlere gore farklilasir.

Hsa: Yesil iiriin yerlestirmeye karsi tiiketici tutum degiskeni cinsiyete gore

farklilagir.

Hsp: Yesil iriin yerlestirmeye karsi tiiketici tutum degiskeni yasa gore

farklilasir.

Hsc: Yesil tiriin yerlestirmeye karsi tiiketici tutum degiskeni egitim diizeyine

gore farklilagir.
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Hsa: Yesil tiriin yerlestirmeye kars1 tikketici tutum degiskeni aylik gelire gore

farklilasir.
He: Yesil iirlin satin alma niyeti demografik degiskenlere gore farklilasir.
Hea: Yesil iiriin satin alma niyeti cinsiyete gore farklilasir.
Heb: Yesil tirlin satin alma niyeti yasa gore farklilagir.
Hec: Yesil tirlin satin alma niyeti egitim diizeyine gore farklilagir.

Hed: Yesil {irlin satin alma niyeti aylik gelire gore farklilasir.

Yesil Uriin Yerlestirmeye Karsi
Tiiketici Tutum Boyutlar1

Etik
Denetim Yesil Uriin Satin Alma
" Niyeti
Gergeklik
Reklama Tepki

Demografik Degiskenler

Cinsiyet
Yas
Egitim Diizeyi
Aylik Gelir

Sekil 6. Arastirma Modeli
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3.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Yesil {irtin yerlestirmeye karsi tliketici tutumunun, tiiketicinin yesil {iriin satin
alma niyeti iizerindeki etkisini saptamak amaciyla yapilan bu arastirmada, elde edilen
verilerin analizi igin SPSS ve PLS istatistik programlari kullanilmistir. Verilerin
frekans dagilimlari, giivenirlilik analizleri, gecerlilik analizleri ve dogrulayict faktor

analizleri yapilmstir.

3.5.1. Demografik Degiskenlere Ait Frekans Dagilimlari

Ankete katilan katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve aylik bireysel

gelirleri gibi demografik 6zelliklerine ait bulgularin frekans dagilimlari asagida yer

almaktadir.
Tablo 5. Ankete Katilanlarin Cinsiyetle ilgili Bulgular
Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Kadin 220 54,7 54,7
Erkek 182 45,3 45,3
Toplam 402 100 100

Tablo 5’¢ gore; ankete katilan katilimeilarin %54,7’si kadin, %45,3’1 erkek

katilimcilardan

olusmaktadir.

olusmaktadir.

Ankete

katilanlarin

¢ogunlugu kadinlardan

Tablo 6. Ankete Katilanlarin Yasla Tlgili Bulgular

Yas Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
18-28 139 34,6 34,6
29-39 169 42,0 76,6
40-50 59 14,7 91,3

51 ve usti 35 8,7 100
Toplam 402 100 100
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Tablo 6’ya gore; ankete katilan katilimcilarin %34,6’s1 (139 kisi) 18-28 yas
araliginda, %42’si (169 kisi) 29-39 yas araliginda, %14,7’si (59 kisi) 40-50 yas

araliginda ve %8,7’sinin (35 kisi) ise, 51 ve {istii yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 6 incelendiginde; ankete katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun 29-39 yas
araligindaki katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Devaminda ise %34,6 ile 18-28

yas araligindaki katilimcilarin cogunlugu olusturdugu gortilmektedir.

Tablo 7. Ankete Katilanlarin Egitim Diizeyi Bulgulari

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Hkt')gretim 5 1,2 1,2
Lise 70 17,4 18,7
On Lisans 66 16,4 35,1
Lisans 176 43,8 78,9
Yiksek Lisans 64 15,9 94,8
Doktora 21 5,2 100
Toplam 402 100 100

Tablo 7°ye gore, ankete katilan katilimeilarn egitim durumu; %1,2’si (5 kisi)
ilkdgretim, %17,4°1 (70 kisi) lise, %16,4°1 (66 kisi) 6n lisans, %43,8’1 (176 kisi)
lisans, %15,9’u (64 kisi) yliksek lisans ve %5,2°s1 (21 kisi) doktora diizeyindedir.
Frekans dagilimlarina gore ankete katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu %43,8 ile lisans

egitimi alanlardan olugsmaktadir.

Tablo 8. Ankete Katilanlarin Ayhk Geliri ile Tlgili Bulgular

Ayhk Gelir Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
1.000- 2.000 TL 17 4,2 4,2
2.001-4.000 TL 11 2,7 7,0
4.001-6.000 TL 67 16,7 23,6
6.001-8.000 TL 77 19,2 42,8
8.001-10.000 TL 69 17,2 60,0

10.001 TL ve tistii 161 40,0 100
Toplam 402 100 100
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Tablo 8¢ gore ankete katilanlarin aylik bireysel gelirleri incelendiginde;
%4,2’s1 (17 kisi) 1.000-2.000 TL aras1, %2,7’si (11 kisi) 2.001-4.000 TL arast,
%16,7’si (67 kisi) 4.001-6.000 TL arasi, %19,2’si (77 kisi) 6.001-8.000 TL arast,
%17,2’s1 (69 kisi) 8.001-10.000 TL aras1 ve %40’ mnin (161 kisi) 10.001 TL ve isti
aylik bireysel gelire sahip oldugu goriilmektedir. Tabloda yer alan bulgulara gore;
ankete katilanlarin biiyiik cogunlugunu %40°1ik oran ile aylik 10.001 TL ve iisti gelire

sahip olan katilimcilar olusturmaktadir.

3.5.2. Olgeklere iliskin Gegerlilik Analizi

Arastirma degiskenlerinin 6l¢iimiinde kullanilan 6lgeklerin, ilgili degiskenlerin
niteliklerini dogru ve yeterli diizeyde yansitma kapasitesi, dlcegin gegerliligini ifade
etmektedir (Giirbiiz ve Sahin 2018, 160). Arastirmada; Ol¢eklerin yapisal
gecerliliginin diger bir ifade ile faktor yapisinin test edilmesinde, Kkesfedici ve
dogrulayici faktor analizleri kullanilmistir. Kesfedici faktor analizinde KMO 6rneklem
yeterliligi istatistigi ve Bartlett kiiresellik testi istatistigi incelenmistir. KMO istatistigi,
0,866 olarak tespit edilmistir. Bu deger, 6rneklem biiyiikliiglinlin faktor analizi igin
uygun oldugunu gdstermektedir (Giirbiiz ve Sahin 2018, 319). Ifade korelasyon
matrisindeki iliskilerin, faktor analizi i¢in uygunlugunu test eden Bartlett kiiresellik
testi istatistiginin anlamli oldugu tespit edilmistir (Giirbiiz ve Sahin 2018, 319).
Asagida yer alan Tablo 9°da KMO ve Bartlett kiiresellik istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 9. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Istatistikleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,866
Approx. Chi-Square 3710,917

Bartlett's Test of Sphericity df 351
Sig. ,000

3.5.3. Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizi

Veri analiz ¢aligmalarinda yer alan o6lgeklere iliskin gilivenilirlik analizi,
Cronbach Alfa Katsayisi ile Slgiilmektedir. Cronbach Alfa Katsayisi; analiz i¢in

kullanilan 6l¢eklerin ve bu dlgeklerde bulunan faktorlerin i¢ tutarlili§ini ve homojen
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yapisint agiklamak tiizere kullanilmaktadir. Likert tipli olgeklerin kullanildig
aragtirmalarda siklikla kullanilan bu yontemde; Cronbach Alfa Katsayisi ile
giivenilirlik arasindaki iliski asagidaki gibi tanimlanmaktadir (Yildiz ve Uzunsakal
2018, 19):

> 0 <R?%<0.40 ise; “Giivenilir Degil”

> 0.40 < R? <0.60 ise; “Diisiik Giivenilirlikte”
> 0.60 < R%<0.80 ise; “Oldukca Giivenilir”

> 0.80 < R%<1.00 ise; “Yiiksek Giivenilirlikte”

Yapilan anket calismasinda; yesil iirlin yerlestirmeye karsi tiiketici tutum
Olcegi ve yesil liriin satin alma niyeti 6lgegi olmak tizere iki 6lgekten yararlanilmistir.
Yesil iiriin yerlestirmeye karsi tiiketici tutum Olgegi; etik, denetim, gergeklik ve

reklama tepki olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir.

Tablo 10. Yesil Uriin Yerlestirmeye Karsi Tiiketici Tutum Olcegi

Olcek ifade Sayisi Cronbach’s Alpha
Etik 9 ,944
Denetim 6 ,961
Gergeklik 6 ,941
Reklama Tepki 7 ,837

Tablo 10 incelendiginde; yesil {irlin yerlestirmeye karsi tiiketici tutum 6lgegi
icin yapilan gilivenilirlik analizi sonucuna gore; Cronbach’s Alpha degerleri, Etik
boyutu i¢in 0,944, Denetim i¢in 0,961, Gergeklik i¢in 0,941 ve Reklama Tepki boyutu
icinse 0,837 olarak bulunmustur. Bulunan tiim degerler, “0.80 < R? <1.00” deger

araliginda oldugu i¢in, aragtirmada kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Tablo 11. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Olcegi

Olcek

Ifade Sayis1

Cronbach’s Alpha

Yesil Uriin Satin Alma

5

,802
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Tablo 11’e gore; yesil iirliin satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach’s Alpha
katsayist 0,802 olarak bulunmustur. Deger araligina bakildiginda; “0.80 < R? <1.00”

araliginda bulundugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Tablo 12. Yesil Uriin Yerlestirmeye Kars: Tiiketici Tutum Olcegi Dogrulayic
Faktor Analizi

# Etik Denetim Gerceklik Reklarr_]a il Uru1_1 Sa_t mn
Tepki Alma Niyeti

E2 | 0,838688
E3 0,768347
E4 0,846158
E5 0,862101
E6 | 0,716712
E7 0,838688
E8 0,768347
E9 0,846158
E10 | 0,862101
D1 0,938176
D2 0,910975
D3 0,895062
D4 0,938176
D5 0,910975
D6 0,895062
Gl 0,921295
G2 0,929867
G3 0,641257
G4 0,921295
G5 0,929867
G6 0,911905
RT1 0,788725
RT2 0,723852
RT3 0,782610
RT4 0,874131
RT5 0,465231
RT6 0,412556
RT7 0,874131
SAN1 0,676760
SAN2 0,785004
SAN3 0,792021
SAN4 0,533873
SANG 0,792021
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3.5.4. Yapisal Gegerlilik: Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan tiiketici tutum 6lg¢egi ve satin alma niyeti
Olceginin yapisal gegerliliginin test edilmesi amaciyla, Dogrulayict Faktér Analizi
kullanilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda; diger faktorlere yiiklendigi tespit
edilen E1 ve SANS kodlu ifadeler analizden ¢ikartilmigtir. Sorularin ¢ikartilmasi

sonrasinda olusan nihai faktor analizi bulgular1 Tablo 12°de yer almaktadir.

Tablo 12 incelendiginde; 6l¢eklerin Etik, Denetim, Gergeklik, Reklama Tepki
ve Yesil Uriin Satin Alma Niyeti olmak iizere 5 faktdre (boyuta) ayrildig
goriilmektedir. Birinci yani etik faktoriinde yer alan ifadelerin faktor yiik degerleri;
0,716 ile 0,862 araliginda degismektedir. Ikinci faktér olan denetimde yer alan
ifadelerin faktor yiik degerleri; 0,895 ile 0,938 araliginda degismektedir. Ugiincii
sirada yer alan gergeklik faktoriindeki ifadelerin faktor yiik degerleri 0,641 ile 0,929
araliginda degismektedir. Dordiincii faktor olan reklama tepki faktoriinde yer alan
ifadelerin faktor yiik degerleri; 0,412 ile 0,874 araliginda degismektedir. Besinci ve
son faktor olan yesil iiriin satin alma niyetinde yer alan ifadelerin faktor yiik degerleri

ise; 0,533 ile 0,792 araliginda degismektedir.

3.5.5. Korelasyon Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere iliskin dogrulayici faktor
analizinden sonra, ilgili faktorlerin betimleyici istatistik ve korelasyon analizine ait

bulgular Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13. Korelasyon Analizi Bulgulari

Faktor Ort. S.S. 1 2 3 4
1 Denetim 3,73 ,93 1
2 Etik 4,02 75 ,D72** 1
3 Gergeklik 3,48 ,97 ,596%* | 471** 1
4 Reklama Tepki 3,90 ,63 A68** | 433** | 607** 1
5 | Yesil Uriin Satin Alma Niyeti 3,77 76 ,149%* | 224** | 340** | ,385**

**P<0.01
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Tablo 13’te yer alan korelasyon analizine gore, faktorler arasi iliskiler
incelendiginde; denetim faktorii ile etik, gerceklik ve reklama tepki boyutlari arasinda
orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Denetim faktorii ile yesil
iirtin satin alma niyeti faktorii arasinda ise, diisiik diizeyde pozitif yonli bir iliski

oldugu goriilmektedir.

Etik faktorii ile gergeklik ve reklama tepki faktorleri arasinda; orta diizeyde,
yesil iirlin satin alma niyeti arasinda ise; diisiik diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu

gorilmektedir.

Gergeklik faktorii ile reklama tepki ve yesil {irlin satin alma niyeti arasinda;

orta diizeyde pozitif yonlii bir iligski oldugu goriilmektedir.

Reklama tepki faktorii ile yesil {irlin satin alma niyeti arasinda ise; orta diizeyde

pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Faktorlere iliskin Tanimlayic1 (Betimleyici) Istatistikler

Faktorler AVE Composite | R Square | Cronbach’s
Reliability Alpha
Denetim 0,83 0,96 0,96
Etik 0,66 0,94 0,93
Gergeklik 0,77 0,95 0,94
Reklama Tepki 0,52 0,87 0,84
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti 0,52 0,84 0,60 0,80

Analizde yer alan 5 faktoriin, yakinsak gecerliligini tespit etmek i¢in ortalama
aciklanan varyans (AVE) ve birlesik giivenilirlik (CR) degerleri analiz edilmistir.
Istatistiki arastirmalarda, Birlesik Giivenilirligin (CR)> 0,70’ten ve AVE> 0,50’den
biiylik olmasi; Olceklerin yakinsak gecerlilige sahip oldugunu ifade etmektedir
(Basarir 2020, 392).
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Tablo 14 incelendiginde; denetim, etik, gerceklik, reklama tepki ve yesil iiriin
satin alma niyeti faktorlerinin tim AVE degerlerinin 0,50’ nin iizerinde oldugu, tim
CR degerlerinin 0,70’in tizerinde oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, 5 faktoriin
tim CR degerleri de AVE degerinden biiylik ¢ikmistir. Bu bilgiler dogrultusunda;
Olgekleri olusturan 5 faktoriin de yakinsak gegerlilige sahip oldugu ifade edilmektedir.

3.6. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Hipotez Testleri
3.6.1. Yapisal Esitlik Modeli ile flgili Bulgular

Arastirma kapsaminda olusturulan modelin ve hipotezlerin test edilmesi

amaciyla yapilan yapisal esitlik modeli bulgular1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 15. Arastirma Modeli icin Uyum indeksi

Total SSO SSE Q?=1-SSE/SSO
Yesil Uriin Satin 2010,00 1618,75 0,19
Alma Niyeti

Yukaridaki tabloda yer alan Q% modelin 6ngériicii alaka diizeyine sahip olup
olmadiginm 8lgmektedir. Q*>0 olmas1 durumu; modelin dngdriicii alaka diizeyine sahip
oldugunu ifade etmekte olup, Tablo 15’e gore; 0,19>0 degeri ile kurulan modelin

ongoriicii alaka diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Arastirma Modeli ile Tlgili T Istatistikleri

Faktorler T- Istatistikleri
Etik —  Yesil Uriin Satin Alma Niyeti 0,472717
Denetim —p  Yesil Uriin Satin Alma Niyeti 1,966877*
Gergeklik—  Yesil Uriin Satin Alma Niyeti 6,735390*
Reklama Tepki—  Yesil Uriin Satin Alma 2,194294*

*P<0.05(1,96)
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Tablo 16’da arastirma modeline iliskin T istatistikleri yer almaktadir. Bu
sonuclara gore; yesil iiriin yerlestirmeye karsi tiiketici tutum degiskeninin alt boyutu
olan etik faktori tiiketicilerde yesil Uriin satin alma niyetine etki etmemektedir.
Tiketiciler; tiriin yerlestirme uygulamasinin ticari veya reklam amaciyla dekor olarak
TV dizilerine yerlestirilmesinde ve bilingaltlarinin etkilenmesi hususunda herhangi bir
etiksel kaygi veya tutum gostermemektedir. Bu sonuca gore; Hi hipotezi

reddedilmigtir. T istatistiklerine gore; Hz, Ha ve Ha hipotezleri ise desteklenmektedir.

Tablo 17. Arastirma Modeli ile Ilgili Path Katsayilari

Faktorler Yesil Uriin Satin Alma Niyeti
Denetim -0,229046
Etik 0,050768
Gergeklik 0,737497
Reklama Tepki 0,210221

Satin Alma Niyeti

Gergeklik

Reklama ...

Sekil 7. Path Diyagram
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Tablo 17’de, arastirma modelinde yer alan degiskenlerin Path katsayilari
goriilmektedir. Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerden denetim,; yesil iirlin satin
alma niyetini olumsuz olarak ($=-0,229, P<0,05), ger¢eklik (B =0,737, P<0,05) ve
reklama tepki (=0,210, P<0,05) pozitif olarak etkilemektedir. En fazla etkiye sahip
olan degisken gergeklik degiskenidir.

Sekil 7°de ise, arastirma modelinin Path Diyagrami yer almaktadir. Diyagrama
gore, bagimsiz degiskenlerin yani; etik, denetim, gergeklik ve reklama tepkinin

bagimli degisken olan yesil iiriin satin alma niyetini aciklama oran1 (R2) %60 tr.

3.6.2. Farkhlik Testleri ile Ilgili Bulgular

Farklilikla ilgili hipotezleri test etmek ig¢in; varyans, MANOVA ve T-test
analizleri gergeklestirilmistir. Demografik degiskenlerden cinsiyet, yas, egitim diizeyi

ve aylik gelire ait detayli bulgulara asagida yer verilmistir.

Tablo 18. Levene’s Homojenlik Test Sonuclari
F dfl df2 Sig.
1,230 108 293 ,090

Tablo 18’de gosterilmekte olan Levene’s homojenlik test sonuglarina gore,

p>0,05 oldugu i¢in homojenlik varsayimi saglanmstir.
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Tablo 19. Tiiketici Tutum Degiskeni MANOVA Analizi Sonuclar:

ez 1] Mean . Rartial Noncent. | Observed

Source | Sum of df F Sig. Eta b
Square Parameter | Power

Squares Squared
Corrected | 5 572 108 503 1,193 | ,126 305 128,840 1,000
Model
Intercept | 996,815 1| 996,815 | 2364,882 | ,000 890 | 2364,882 1,000
Gelir 1,762 5 352 836 | 525 014 4,181 299
Cinsiyet 003 1 003 007 | 934 000 007 051
Yas 019 3 008 015 | 998 000 044 053
Egitim 3,060 5 612 1,452 | 206 024 7,259 509
Gelir * 4714 5 943 2,237 | 051 037 11,184 725
Cinsiyet ) ’ ) ’ ) ’ ’
Gelir *
Yas 5,203 11 473 1,122 | 343 040 12,344 617
Gelir *
8,534 15 569 1,350 | 172 065 20,246 816
Egitim
fg‘;’“ 814 3 271 644 | 588 007 1,931 185
Cinsiyet 3,046 4 761 1,806 | ,128 024 7,226 547
Egitim
Yas *
7,897 13 607 1,441 | ,140 060 18,735 805
Egitim
Gelir *
Cinsiyet 595 4 149 353 | 842 005 1,411 130
* Yag
Gelir *
Cinsiyet 4,442 10 444 1,054 | ,398 035 10,538 554
* Egitim
Gelir *
Yas * 3,980 10 398 944 | 493 031 9,442 498
Egitim
Cinsiyet
* Yag * 6,575 9 731 1,733 | 081 051 15,600 784
Egitim
Gelir *
f'{;i'syit 001 1 001 003 | 956 000 003 050
Egitim
Error 123,502 | 123,502 293 422
Total 5946,140 | 5946,140 402
Corrected
ol 177,809 | 177,809 401
a. RZ = 305 (Diizetilmis R = ,049)
b.p=,05

Tablo 19°da tiiketici tutum degiskenlerine iliskin MANOVA test analiz
sonuglar1 gosterilmistir. Bu sonucglara gore; yesil {iriin yerlestirmeye kars: tiiketici
tutum degiskenlerinin demografik degiskenlere gore farklilasmadig: tespit edilmistir

(p>0,05). Elde edilen bulgulara gére Hs hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 20. Yesil Uriin Yerlestirmeye Karsi Tiiketici Tutum Boyutlar1 ve Cinsiyet
T-Testi Sonuclari

Cinsiyet N Ort. Std Sapma t P
Kadin 220 3,85 ,667

Boyutlar 1,96 0,05
Erkek 182 3,72 ,659

Tablo 20°ye gore; yesil iiriin yerlestirmeye Karsi tiiketici tutum boyutlar
cinsiyete gore anlamli olarak farklilagsmaktadir (P<0,05). Buna gore kadinlar; tiiketici

tutum boyutlarina gore erkeklerden pozitif yonde farklilasmaktadir. Boylece Hsa
hipotezi desteklenmistir.

Tablo 21. Yesil Uriin Yerlestirmeye Karsi Tiiketici Tutum Boyutlar1 ve Yas
Varyans Analizi Sonuglari

Kareler Toplami Sd Kareler Ortalamasi F Sig.
Gruplar 1321 4 440
Arasi
Grup Ic¢i 176,488 398 443 993 396
Toplam 177,809 401

Tablo 21°’de yer alan varyans analiz sonuglarina gore (P>0,05); yesil iriin
yerlestirmeye karsi tiiketici tutum boyutlar1 ve yas degiskeni arasinda anlamlhi

farkliliklar bulunamamaistir. Bu sonuglara gore Hsp hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 22. Yesil Uriin Yerlestirmeye Karsi Tiiketici Tutum Boyutlar: ve Egitim
Diizeyi Varyans Analizi Sonuclar:

Kareler Toplam Sd Kareler Ortalamasi F Sig.
Gruplar 2264 5 453
Arasi
Grup I¢i 175,544 396 443 1,022 404
Toplam 177,809 401

Tablo 22’de yer alan varyans analiz sonuglaria gore (P>0,05); yesil {iriin
yerlestirmeye karsi tiiketici tutum boyutlart ve egitim diizeyi arasinda anlamh

farkliliklar bulunamamustir. Sonuglara gore Hsc hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 23. Yesil Uriin Yerlestirmeye Karsi Tiiketici Tutum Boyutlar1 ve Ayhk
Gelir Varyans Analizi Sonug¢lari

Kareler Toplam Sd Kareler Ortalamasi F Sig.
Gruplar 72 s 144
Arasi
Grup Ici 177,087 396 447 323 ,899
Toplam 177,809 401

Tablo 23’te yer alan varyans analiz sonuglarina gére (P>0,05); yesil iiriin
yerlestirmeye kars: tiiketici tutum boyutlari ve aylik gelir arasinda anlamli farkliliklar

bulunamamistir. Bu sonuca gore Hsq hipotezi de desteklenmemistir.

Diger bir degisken olan yesil iiriin satin alma niyeti ile ilgili olarak da hipotez

sinamalart i¢in; varyans, MANOVA ve T-test analizleri gergeklestirilmistir.

Tablo 24. Levene’s Homojenlik Test Sonuglar:
F dfl df2 Sig.

1,347 108 293 ,126

Tablo 24’te gosterilmekte olan Levene’s homojenlik test sonuglarina gore,

p>0,05 oldugu i¢in homojenlik varsayimi saglanmistir.
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Tablo 25. Satin Alma Niyeti MANOVA Analizi Sonuclari

Type Partial
111 Sum Mean . Noncent. | Observed
Source df F Sig. Eta b
of Square Parameter | Power
Squared
Squares
Corrected | 75 5102 | 108 667 1202 | 116 307 129,836 1,000
Model
Intercept | 964,674 1| 964,674 | 1739277 | ,000 856 | 1739,277 1,000
Gelir 4,199 5 840 1514 | 185 025 7,571 529
Cinsiyet 2,447 1 2,447 4,412 | 037%* 015 4,412 553
Yas 2,715 3 905 1632 | 182 016 4,895 427
Egitim 4,338 5 868 1564 | 170 026 7,821 544
Gelir * 637 5 127 230 | 949 004 1,149 106
Cinsiyet ] ) ) ] ] ] i)
Gelir *
Yas 12,234 11 1,112 2,005 | ,028** 070 22,057 ,902
Gelir *
8,952 15 597 1,076 | 378 052 16,141 694
Egitim
fﬁi‘;’“ 380 3 127 228 | 877 002 685 093
f'g?!y.“ 1,237 4 309 557 | 694 008 2,230 185
gitim
Yas *
o 4,263 13 328 591 | 861 026 7,686 357
gitim
Gelir *
Cinsiyet 1,658 4 414 747 | 561 010 2,989 240
* Yag
Gelir *
Cinsiyet 7,474 10 747 1,347 | 205 044 13,475 686
* Egitim
Gelir *
Yas * 4215 10 421 760 | 667 025 7,599 400
Egitim
Cinsiyet
* Yag * 8,340 9 927 1671 | 096 049 15,036 766
Egitim
Gelir *
f'{;;‘;’it 073 1 073 132 | 717 000 132 065
Egitim
Error 162,510 | 293 555 | 162,510
Total 5948560 | 402 5948560
Corrected
Total 234522 | 401 234,522
a. RZ = 307 (Diizetilmis RZ = ,052)
b.p=,05

Tablo 25°te, satin alma niyetine iliskin MANOVA test sonuglar1 gosterilmistir.

Bu sonuglara gore; yesil iiriin satin alma niyeti demografik degiskenlerden cinsiyet,
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gelir ve yas i¢in farklilagmaktadir (p<0,05). Elde edilen bulgulara gére He hipotezi

desteklenmistir.

Tablo 26. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti ve Cinsiyet T-Testi Sonuclar

Cinsiyet N Ort. S t P
Sapma
Kadin 220 3,86 167 266 001
Boyutlar
Erkek 182 3,659 , 749

Tablo 26°da yesil iriin satin alma niyeti, cinsiyete gore farklilagsmaktadir
(P<0,05). Buna gore; yine kadinlar yesil {iriin satin alma niyetine gore erkeklerden

ayrilmaktadir. Boylece Hea hipotezi desteklenmistir.

Tablo 27. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti ve Yas Varyans Analizi Sonuclar

Kareler Toplami Sd Kareler Ortalamasi F Sig.
Gruplar 643 3 214
Arasi
Grup I¢i 233,879 398 588 365 778
Toplam 234,522 401

Tablo 27°de yer alan varyans analiz sonuglarina gére (P>0,05); yesil iiriin satin
alma niyeti ile yas degiskeni arasinda anlamli farkliliklar bulunamamistir. Bu sonuca

gore, Hep hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 28. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti ve Egitim Diizeyi Varyans Analizi

Sonuclan
Kareler Toplam Sd Kareler Ortalamasi F Sig.
Gruplar 4,908 5 082
Arasi
Grup ici 229,613 396 580 1,693 135
Toplam 234,522 401
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Tablo 28°de yer alan varyans analiz sonuglarina gore (P>0,05); yesil iiriin satin
alma niyeti ile egitim diizeyi arasinda anlamli farkliliklar bulunamamistir. Bu sonuca

gore, Hec hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 29. Yesil Uriin Satin Alma Niyeti ve Ayhk Gelir Varyans Analizi

Sonuclari
Kareler Toplam Sd Kareler Ortalamasi F Sig.
SITAE 2,176 5 435
Arasi
Grup I¢i 232,346 396 587 142 593
Toplam 234,522 401

Tablo 29°da yer alan varyans analiz sonuglarina gore ise (P>0,05); yesil {iriin
satin alma niyeti ile aylik gelir arasinda anlamli farkliliklar bulunamamistir. Bu sonuca

gore Heq hipotezi de desteklenmemistir.

Asagidaki tabloda tiim hipotezlerin kabul/red sonuglarina yer verilmistir.

HiPOTEZLER SONUC
Hi1 RED
H. KABUL
Hs KABUL
Ha KABUL
Hs RED
Hsa KABUL
Hsp RED
Hsc RED
Hsg RED
He KABUL
Hea KABUL
Heb RED
Hec RED
Hed RED
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SONUC VE ONERILER

Gilinimiizde sanayilesme Ve sehirlesmeyle birlikte artan c¢evre kirliligi;
tiiketicilerin gevresel konularda bilinglenmesine ve ¢evreye karsi duyarli davranislarda
bulunmasina sebep olmaktadir. Tiiketiciler bu c¢evresel kaygilarini, istek ve
ihtiyaglarinin temini konusundaki satin alma davranislarina yansitmakta ve ¢evreye
zarar vermeyen, doga dostu Vve yesil driinleri tercih ederek gostermeye
calismaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturan tiiketicilerin, satin alma
tercihlerinde  yaptiklart degisiklikler, iriinlerini tiikketiciye ulastirmada farkli
pazarlama stratejileri uygulayan isletmeleri de etkilemektedir. Pazarlama karmasi
icinde yer alan tutundurma stratejilerinden reklam; isletmelerin iiriin veya markalarini
tilkketiciyeulastirmada en sik kullandiklar1 yontem olmaktadir. Ancak giinlimiizde,
teknolojinin gelismesi ve internetin yaygilasmasiyla birlikte tiiketiciler artik klasik
reklam kusaklarindan kaginmak igin kanal degistirmekte veya internet iizerinden
reklamsiz yayinlar1 izlemeyi tercih etmektedir. Geleneksel reklamlarin maliyetli
olmasi Ve tiiketici tarafinda goriilen bu olumsuz tutumlar, iiriin yerlestirme stratejisinin

gelismesine ve daha sik tercih edilmesine neden olmustur.

Yukarida bahsedilen 6nemi sebebiyle, arastirma kapsaminda elde edilen
verilerin analizi sonucunda; yesil liriin yerlestirmeye karsi tutum degiskenini olusturan
faktorlerden en c¢ok gerceklik faktoriinlin, yesil iirlin satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonuglara gore, tiiketicilerin
TV dizilerinde sik karsilastiklar1 ve gevreci mesajlarla biling altlarina yer eden ¢evre
dostu bir triiniin/markanin olduguna dair fikir gelistirdikleri takdirde, satin alma

niyetlerinin de olumlu yonde etkilendigi ifade edilebilir.

Caligmada; tiiketicilerin gergeklik duygusundan kopmadan, dizinin ahengini
bozmayacak sekilde yerlestirmesi yapilan gercek markali yesil iirlinleri ekranda
gormeyi tercih ettikleri sonucuna varilabilir. Yesil {irtinler, 6zelliklerine uygun bir
yayin igerigiyle sahnede goriindiiglinde; tliketiciye verilmek istenen gerceklik
olgusunun kendiliginden olustugu ve tiikketicinin satin alma niyetini de olumlu yonde

etkiledigi sonucuna varilabilir. Pazarlama stratejisi agisindan; isletmelerin iiriin
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yerlestirme uygulamasinda yesil iiriin 6zellikleri ile uyumlu olan yayin igeriklerini

secmelerinin, tutundurma faaliyetleri a¢isindan faydali olacagi soylenebilir.

Gergeklik boyutundan sonra, reklama tepki boyutunun da yesil iiriin satin alma
niyeti tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilabilir. Tiiketiciler, ticari mesaj veren klasik
reklamlara karsi olumsuz bir tutum gostererek kagma davranisi sergilerken;
gerceklikten kopmadan ve fazla gbze batmayacak sekilde bir yesil iiriin yerlestirme
uygulamasiyla karsilastiklarinda, rahatsiz olmadiklar1 sonucuna varilmistir. Bu agidan,
isletmelerin; yesil tiriinlerini/markalarini fazla géze batmayacak ve ticari reklam algisi
yaratmayacak sekilde ilgili yayin icerigine yerlestirmelerinin, tiiketici satin alma niyeti

tizerinde olumlu bir etki yaratacagi sdylenebilir.

Calisma kapsaminda elde edilen bir diger bulgu ise; iriin yerlestirme
uygulamasinin yasal olarak diizenlenmesi, yas sinirinin konmasi ve yesil iiriin karsiti
zararli Uriinlerin kismen veya tamamen yasaklanmasi gibi denetimsel faaliyetlerin,
tiiketici satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak etkisinin olabilecegi ile ilgilidir.
Tiiketiciler, iirlin yerlestirme uygulamasinin yasal olarak denetlenmesi gerektigini
diisiinmektedir. Bu agidan, devlet tarafindan destekleyici politikalar ile yesil iiriin
karsit1 zararli lirlinler igin yas sinir1 veya kisitlama konmasi gibi 6nlemler s6z konusu
olabilir. Bunun yani sira tiiketicilerin; ¢evre dostu iriin yerlestirme mesajlar ile
bilinglendirilmesi halinde, tiiketici yesil {iriin satin alma niyetinin de olumlu yonde

olacag ifade edilebilir.

Calisma kapsaminda, yesil {lirlin yerlestirmeye kars1 tutum ve yesil iiriin satin
alma niyeti demografik degiskenler bazinda analiz edildiginde; kadinlarin, erkeklere
oranla daha fazla olumlu yonde bir tutum sergiledigi sonucuna varilmistir. Kadinlar,
erkeklere kiyasla, dogaya ve cevreye karst daha hassas bir yapiya sahiptir. Ayni
zamanda; gida, temizlik ve giyim gibi {irinlerin arastirilip satin alinmasinda daha aktif
rol oynamaktadirlar. Bu agidan kadinlarin; TV dizisinde yerlestirmesi yapilan bir yesil
irlinii fark etmesi ve ¢evresel faydalarini bilmesi halinde, bunu satin alma niyetine
doniistiirmesi  s6z konusu olabilmektedir. Pazarlama stratejisi  agisindan

degerlendirildiginde; yesil {iriin iireten isletmelerin, {iriin yerlestirme stratejilerine
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kadinlara yonelik dizi veya programlarda daha ¢ok yer vermelerinin faydali olacagi
ifade edilebilir.

Demografik 6zellikler olan yas, egitim diizeyi ve aylik gelir degiskenleri de
yesil tirtin yerlestirmeye kars: tiiketici tutumu ve yesil tiriin satin alma niyeti ag¢isindan
analiz edilmis olup; bu degiskenlerin tutum ve satin alma niyeti {izerinde anlamli bir

farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir.

Calismada; yontem, veri sayist ve zaman bakimindan kisitlar bulunmaktadir.
Calisma igin; TV dizisi izleyen ve 18 yas iistii rastgele segilen toplam 402 kisi
tizerinden anket yapilmistir. Elde edilen verilerin, daha gecerli ve giivenilir bir
seviyede olmasi i¢in; gelecekte yapilacak olan arastirmalarin, daha fazla katilimer ile
yapilmasi 6nerilebilir. Bunun yani sira, yesil liriin yerlestirmeye karsi tutum ve satin
alma niyeti arasindaki iliski sadece TV dizisi izleyen kisiler {izerinden
degerlendirilmistir. Sinema filmleri, internet dizileri gibi farkli platformlar tizerinden
arastirmalarin yapilmasit da alanyazina katki saglayabilir. Yapilan arastirmada,
birtakim meslek gruplari demografik degiskenlere eklenmemistir. Bu agidan, yesil
iriin yerlestirmeye karsi tutum ve yesil {irlin satin alma niyeti iligkisinin diger

demografik degiskenler {izerinden de arastirilmasi onerilebilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu anket formu, Beykent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Programi kapsaminda yiiriitiilmekte
olan “Yesil Uriinlerde Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Tiiketici Tutum ve Satin
Alma Niyeti Cercevesinden irdelenmesi” isimli Yiiksek Lisans Tezinin arastirma
kismi i¢in hazirlanmistir.

Yesil Uriin; ¢evreyi ve dogal kaynaklar kirletmeyen, insan saghigina zarar
vermeyen ve geri doniistiiriilebilen iirlinler olarak tanimlanmaktadir. Cevre dostu
olarak bilinen yesil tirlinler; dayanikli, zehir icermeyen, asir1 atiga ve kirlilige neden
olmayan Ozellikleri ve ¢evreye zarar vermeyen iiretim yontemleri ile iiretilen iiriinler
olarak da ifade edilmektedir. Uriin Yerlestirme ise; bir iiriiniin veya markanin planl
ve gbze batmayacak sekilde izleyiciyi etkilemek amaciyla bir film veya televizyon
programina yerlestirilen iicretli bir lirlin mesaj1 olarak tanimlanmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda hazirlanan anket ¢alismasinda; Televizyon dizileri
baz alinarak yesil {irlinlere uygulanan iiriin yerlestirme uygulamalarmin tiiketici

tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki rolii arastirilmaktadir.

Bu anket ¢aligmasi tamamen bilimsel bir amaca ydnelik olup, vereceginiz
cevaplar gizli tutulacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Danigman: Dog. Dr. Dilaysu CINAR
Yiiksek Lisans Ogrencisi: Tugce ARICI
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KIiSISEL BILGILER

Cinsiyetiniz [ 1Kadin [] Erkek
Yasiniz [118-28 [129-39 []40-50 [] 51 ve Ustii
] llkégretim (] Lise [] On Lisans

Egitim Diizeyiniz

Aylik Bireysel Geliriniz

Asagidaki sorular yesil Grinlerde Urin yerlestirmeye karsi tutumunuzu ve yesil Grin satin alma

niyetinizi 6lgmek icin hazirlanmistir.
Latfen size en yakin gelen sikki isaretleyiniz.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum

Yesil Uriin Yerlestirmeye Karsi Tiiketici Tutumu

Bir TV dizisinde yer alan yesil Grinln ticari amagla yerlestirildigini

! biliyorsam, o TV dizisini seyretmem.

. Bir TV dizisinde yer alan yesil Grinin belirgin bir sekilde
yerlestirildigini biliyorsam, o TV dizisini seyretmem.

- Eger ticari amaclarla yerlestiriliyorsa, TV dizilerinde yesil Grinleri
gormekten nefret ederim.

4 TV dizisi yapimcilarinin, treticilerden yesil Grinleri dizilere
yerlestirmeleri igin para veya baska bir bedel almasi normaldir.

5 TV dizilerine yesil Urtnleri yerlestirerek izleyici kitlesini etkilemek etik
disidir.

3 Ureticiler, yesil Grtnlerini TV dizilerinde sahne igine dekor olarak
yerlestirerek izleyicileri yaniltmaktadir.

. TV dizilerinde yesil markali Urlnlerin kullanimi yasal olarak
dizenlenmelidir.
Yapimcilarin, Ureticilerden aldiklar tcret karsiliginda TV dizilerine

8 | yerlestirdikleri yesil Grtnler, dizinin bagindaki jenerikte agikca
belirtiimelidir.

. TV dizilerinde sahte/hayali yesil markali tGrtinler gormektense gergek
yesil markal Grtinler gérmeyi tercih ederim.

10 TV dizilerinde gergek yesil markal Grtinler yerine sahte/hayali yesil
markall rtnler kullaniimahdir.

11 TV dizilerinde yesil Grinlerin kullaniimasi, ilgili TV dizilerini daha
gercekgci hale getirir.

12 | TV dizilerinde yesil Urtnlerin gdérinmesini umursamam.

- TV dizilerinde yesil trln yerlestirme uygulamalari tamamen

yasaklanmalidir.
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Yesil Uriin Yerlestirmeye Karsi Tiiketici Tutumu

13 yas altina uygun olmayan ve ebeveyn kontrolinde izlenmesi

14 | gereken TV dizilerinde; yesil Gran kargiti olan, ¢evre ve insan
sagligina zararli Granlerin yerlestirmesi yapiimamalidir.
Yesil Grlin karsiti olan, ¢evre ve insan sagligina zararl Grtnlerin

15 | yerlestirmesi sadece 18 yas Ustline uygun olan TV dizilerinde
yapilimalidir.

16 Yesil Urtin karsiti olan, cevreye ve insan saghgdina zararl Urlnlerin
yerlestirmesi TV dizilerinde tamamen yasaklanmalidir.

- TV dizilerinde yesil tGrln yerlestirme uygulamalarini izlemekten nefret
ederim.

18 TV dizisinde gérdigim yesil Grin yerlestirmesinden kagmak igin sik
sik kanal degistiririm.
TV dizisinde yesil Urln yerlestirmeye denk geldigimde, farkli bir

19
sahne baslayana kadar ekrana bakmay! birakirim.

20 TV dizilerindeki yesil Uriin yerlestirmelerden kagmak igin farkli
(internet veya Ucretli) platform dizilerini izlerim.

21 | Sik sik TV dizisi izlerim.

22 | TV dizisi disinda sik sik film izlerim.

23 | TV dizisi izlemekten nefret ederim.

24 | TV dizisinde belirli bir yesil Grline ¢ok fazla dnem verilmemelidir.

25 | TV dizisinde belirli bir yesil Uriin ¢ok sik gésteriimemelidir.

o TV dizileri sadece dizinin gergekgiligi icin gerekli olan yesil Grinleri
icermelidir.

7 Gergekgi bir sekilde kullanildigi takdirde TV dizilerinde yesil Grinleri
gbrmek beni rahatsiz etmez.

o6 Yesil Grtin yerlestirme uygulamasinin "kilik degistirmis gizli reklamlar"
oldugunu duisunidyorum.

29 izleyicilerin bilingaltlari, TV dizilerinde gdrdikleri yesil triinlerden
etkilenir.

Yesil Uriin Satin Alma Niyeti

30 | TV dizilerinde gordugum yesgil Grtnleri satin alinm.

- TV dizilerinde uygulanan yesil Uriin yerlestirmeler, ekranda
gordigum yesil Grtnleri satin alma istedi uyandirir.

30 TV dizilerinde yerlestirmesi yapildiktan sonra, yerlestirmesi yapilan
yesil Urini kullanmaya baslarim.

ca Kullandigim yesil Grtin TV dizilerinde Uriin yerlestirmesi olarak yer
alirsa, o Urunu satin almay!i birakirim.

34 TV dizisi karakterlerinin dizilerde kullandiklarini veya ellerinde
tuttuklarini gérddgium yesil Grdnleri satin alirim.

. TV dizilerinde uzun sure ve sik araliklarla gosterilen yesil Grinleri

satin almak isterim.
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