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ETiK BEYAN SAYFASI

Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir ¢aligma olup YOK ve Istanbul Ticaret Universitesi
Lisansiistii Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmigtir. Ayrica, bu calismay1
yaparken bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim
kaynaklar1 gosterdigimi ve hicbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigini beyan
ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret

Universitesi’nin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.

Sema CELIKKAYA



OZET

Bu caligma, siirdiiriilebilir reklam kampanyalarmin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki
etkisine iliskin bakis acilarii ortaya ¢ikarmay1 ve bu konudaki deneyimlerini degerlendirmeyi
amaclamaktadir. Stirdiiriilebilir reklamciligin, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere olan ilgisini
artirmada onemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Calismanin dogasi ile uyumlu olarak nitel
aragtirma yaklagimi benimsenmistir. Farkli sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip 20 kisi (7 erkek,
13 kadin) ¢aligma grubu olarak belirlenmistir. Bu katilimcilardan yar1 yapilandirilmig
goriismeler yardimiyla veri toplanmistir. Yar1 yapilandirilmig goriigme formu dogrultusunda
kisilerin siirdiiriilebilir reklam c¢aligmalarindan nasil etkilendigini ortaya koymak icin
gelistirilmistir. Elde edilen veriler dnce transkript edilmis daha sonra tematik analiz ve siirekli
karsilagtirma yontemi yardimiyla analiz edilmistir. Calismanin sonuglari, siirdiiriilebilir
reklam kampanyalarinin tiiketici davraniglan {lizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Tiketiciler, bireysel ¢evre duyarliligi, bireysel katki ve sorumluluk, marka
etik anlay1s1 ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi faktorler dogrultusunda satin alma kararlarini
vermektedir. Aymi zamanda ¢alismaya katilan tliketicilerin 6nemli bir ¢ogunlugu
stirdiiriilebilir reklam kampanyalarin1 siklikla gordiigiinii  belirtmistir. Bu baglamda
stirdiiriilebilir reklamlarin bilingli tiiketici olma konusunda etkili oldugu goriilmektedir.
Katilimcilar reklamlardan elde ettikleri bilgilerle daha bilingli kararlar vererek cevreye katki
sagladiklarm belirtmiglerdir. Diger taraftan katilimeilar siirdiiriilebilir reklam kampanyalari
sonucu markalara kars1 giiven duygusu hissettigini belirtmistir. Bu giiven duygusu, markalarin
cevresel ve toplumsal sorumluluklaria énem verdigini gostermekte ve tiiketicilerin satin alma
kararlarini olumlu yonde etkilemektedir. Arastirmanin siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin
tilketici davramislan tizerindeki etkisini agikca ortaya koymaktadir. Sirdiiriilebilir reklam
kampanyalarinin tiiketici davraniglan iizerindeki etkisi daha derinlemesine incelemek igin

farkli demografik gruplar ve kiiltiirel baglamlarda aragtirmalara yapilmasi dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir Reklam, Satin Alma, Tiiketici Davranmislari, Karar Verme



ABSTRACT

This study aims to reveal their perspectives on the impact of sustainable advertising
campaigns on consumer purchase behavior and to evaluate their experiences in this
regard. Sustainable advertising is seen to play an important role in increasing
consumers' interest in environmentally friendly products. In line with the nature of the
study, a qualitative research approach was adopted. Twenty people (7 men and 13
women) with different socio-economic characteristics were selected as the study
group. Data were collected from these participants through semi-structured interviews.
The semi-structured interview form was developed in line with expert opinion to reveal
how people are affected by sustainable advertising. The data obtained were first
transcribed and then analyzed with the help of thematic analysis and constant
comparison method. The results of the study show that sustainable advertising
campaigns have a significant impact on consumer behavior. Consumers make
purchasing decisions in line with factors such as individual environmental awareness,
individual contribution and responsibility, brand ethics and corporate social
responsibility. At the same time, a significant majority of the consumers participating
in the study stated that they frequently see sustainable advertising campaigns. In this
context, it is seen that sustainable advertisements are effective in becoming conscious
consumers. Participants stated that they contribute to the environment by making more
conscious decisions with the information they obtain from advertisements. On the
other hand, participants stated that they felt a sense of trust towards brands as a result
of sustainable advertising campaigns. This sense of trust shows that brands attach
importance to environmental and social responsibilities and positively affects
consumers' purchasing decisions. The research clearly reveals the impact of
sustainable advertising campaigns on consumer behavior. It is recommended to
conduct research in different demographic groups and cultural contexts to examine the

impact of sustainable advertising campaigns on consumer behavior in more depth.

Keywords: Sustainable Advertising, Purchasing, Consumer Behavior, Decision Making
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GIRIS

Gliniimiizde siirdiiriilebilirlik kavrami, tiiketicilerin satin alma davranislarini
ve markalarla olan etkilesimlerini biiyiik Olgiide sekillendirmektedir. Tiiketiciler,
giderek daha fazla cevresel ve sosyal sorumluluk bilincine sahip olmaktadirlar ve bu

biling, satin alma kararlarin1 ve marka sadakatlerini dogrudan etkilemektedir.

Stirdiirtilebilir reklamcilik, bu bilingli tiiketicilerin ilgisini ¢gekmek i¢in her gegen giin
daha da kritik bir hale gelmektedir. Markalar, ¢cevreye duyarli uygulamalarini ve sosyal
sorumluluk projelerini 6n plana ¢ikararak hem tiiketici beklentilerini kargilamay1 hem
de marka degerini artirmayr hedeflemektedirler. Siirdiiriilebilir reklamcilik,
tiiketicilere yalnizca iiriin veya hizmetlerin kalitesini degil, ayn1 zamanda bu tirtinlerin
cevresel ve toplumsal faydalarini da sunmaktadir. Bu tiir reklamlar, markalarin
stirdiiriilebilirlik  konusundaki taahhiitlerini ve ¢evre dostu uygulamalarim
vurgulayarak, tiliketicilerde giiven ve baglilik olusturur. First ve Khetriwal (2008),
yesil markalamanin heniiz tam anlamiyla kesfedilmemis bir alan oldugunu belirterek,
artan g¢evre bilincinin tiiketicilerin ¢evre dostu markalar1 tercih etmesine neden
oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, markalarin yesil pazarlama stratejilerine daha

fazla odaklanmalarini gerektirmektedir.

Eagly ve Kulesa (1997) ile Swenson ve Wells (1997) gibi arastirmacilar, ¢cevre bilgisi
arttikca tiiketicilerin ¢evre dostu iriinlere yoneldigini ortaya koymustur. Bu
aragtirmalar, tiliketicilerin biling diizeylerinin yiikselmesiyle birlikte daha
stirdiiriilebilir {irlin ve hizmetlere olan taleplerinin de arttigin1 géstermektedir. Ottman
(1998), duygusal pazarlamanin g¢evre dostu iriinler i¢in daha yiiksek maliyetler
o0demeye istekli olan tiiketicileri etkileyebilecegini savunmaktadir. Bu bulgular,
stirdiiriilebilir reklamciligin tiiketici tercihlerinde énemli bir rol oynadigini ve bu tiir

stratejilerin markalar i¢in kritik dneme sahip oldugunu gostermektedir.

Stirdiiriilebilir tiiketici davranisi, sadece ¢evre dostu lirlinler satin almay1 degil, ayni
zamanda geri doniigiim, enerji tasarrufu ve sosyal sorumluluk gibi genis bir yelpazeyi
de kapsamaktadir. White ve Simpson (2013), pazarlamacilarin on y1ili agkin bir siiredir
stirdiiriilebilir tiiketici davramigini belirleyen faktorleri daha ayrintili bir sekilde
incelediklerini belirtmektedir. Siirdiiriilebilir tiikketici davranisinin tegvik edilmesi zor

olabilir, ancak bu davranislarin yayginlasmasi, ¢evresel siirdiiriilebilirligin



artirtlmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, siirdiiriilebilirlik ilkelerini
benimseyerek daha ¢evreci ve toplumsal olarak sorumlu bir yasam tarzi

benimseyebilirler.

Sikdar (2003) ve diger arastirmacilar, siirdiiriilebilir is ve tiiketici davranislarinin
finansal sorumluluk, c¢evresel yonetim, sosyal esitlik ve kisisel saglik gibi bir dizi
kritere dayandigini belirtmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketici davranigi, bireysel ve
toplumsal diizeyde siirdiiriilebilirligin saglanmasia yonelik 6nemli bir adimdir. Bu
davraniglar, tiiketicilerin ¢evre tizerindeki etkilerini azaltmalarina ve daha
stirdiiriilebilir bir yasam tarzi benimsemelerine yardimci olabilir. Bu baglamda,
tilketicilerin stirdiiriilebilir iiriin ve hizmetlere yonlendirilmesi, hem bireysel refahin

artmasina hem de toplumsal siirdiiriilebilirligin saglanmasina katkida bulunur.

Stirdiiriilebilirlik pazarlamasi, ekolojik yonelim, uygulanabilirlik, etik ve iliski kurma
gibi konulara giiglii bir vurgu yapmaktadir. Fuller (1999) ve Beltz ile Peattie (2009),
stirdiiriilebilir pazarlamanin tiiketici ihtiyaglarimi karsilarken ayn1 zamanda kurumsal
hedeflere ulasmay1 ve ekosistemlerle uyumlu olmayr hedefledigini belirtmistir.
Stirdiiriilebilirlik pazarlamas, tiiketicilerin ve diger paydaslarin ihtiyag¢larini tutarl bir
sekilde karsilarken daha biiylik bir genel siirdiiriilebilir degere sahip ¢oziimler
gelistirme siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu pazarlama stratejileri, markalarin uzun

vadeli basarilari i¢in kritik 6neme sahiptir.

Bu baglamda, markalarin siirdiiriilebilir reklam stratejileri gelistirmesi, tiiketicilerin
cevre dostu lirlin ve hizmetlere olan ilgisini artirabilir. Hargroves ve Smith (2005),
stirdiiriilebilirligin temel ilkelerini 6zetleyerek, riskin ihtiyatli yonetimi, doganin
degerinin taninmas1 ve takdir edilmesi gibi konularin 6nemini vurgulamaktadir.
Markalar, bu ilkeleri benimseyerek, tiiketicilere daha siirdiiriilebilir ve sorumlu
secenekler sunabilirler. Siirdiiriilebilir reklamcilik, markalarin tiiketicilerle daha derin

bir bag kurmasina ve uzun vadeli tliketici sadakati olusturmasina yardimci olabilir.

Tiiketicilerin siirdiiriilebilir markalar hakkindaki algilari, onlarin satin alma kararlarim
dogrudan etkileyebilir. Wustenhagen ve Bilharz (2006), Bati iilkelerinde yapilan
aragtirmalarda, tiiketicilerin eko-markali {irlinlere kars1 genellikle olumlu bir algiya
sahip olduklarini ortaya koymustur. Ancak, bazi tiiketiciler ¢evre dostu {iriinlere kars1

olumsuz tepkiler verebilirler ¢linkii bu tiiketiciler, ¢evre dostu iirlinlerin islevsel



performanslarinin ¢evresel faydalar karsisinda 6diin verildigini diistinebilirler. Bu
durum, siirdiiriilebilir reklamlarin etkili olabilmesi i¢in, tiiketicilere hem duygusal hem
de islevsel faydalar1 dengeli bir sekilde sunmasi gerektigini gdstermektedir. Markalar,
diriinlerinin ¢evresel faydalarini vurgularken, ayni zamanda yiliksek performans ve

kalite standartlarint da koruduklarini iletmelidirler.

Cevreyi hizli ekonomik biiyiimenin, teknolojik ilerlemelerin ve artan niifusun olumsuz
etkilerinden korumak, siirdiiriilebilir tiiketimin temel bir pargasidir. Siirdiiriilebilir
tilketim, geri dontistiiriilemeyen ve tehlikeli atiklarin yani sira zararli emisyonlarin
salmimin1 en aza indirmeyi amaglar. Bu yaklasim, yalnizca bireylerin degil, aym
zamanda toplumlarin ve yasam alanlarinin daha siirdiiriilebilir olmasini hedefler. Bu
stireg, tiiketim aligkanliklarinin ve iiretim yontemlerinin degistirilmesini, daha az
kaynak tiiketen ve daha az atik iireten sistemlerin benimsenmesini gerektirir. Boylece,
siirdiiriilebilir tiiketim, hem mevcut g¢evresel sorunlarin c¢oziilmesine hem de

gelecekteki ¢evresel bozulmalarin 6nlenmesine 6nemli katkilar saglar.

Hoornweg ve diger. (2013) calismalari, diinya genelinde kati atik iiretiminin hizla
arttigin1 ve bu artisin ciddi cevresel ve ekonomik sorunlara yol agtigimi ortaya
koymaktadir. Siirdiiriilebilir tiikketim, bu tiir sorunlarin ¢éziilmesine katkida bulunarak,
cevresel bozulmalari ve olas1 felaketleri azaltabilir. Ornegin, geri doniisiim ve yeniden
kullanim gibi stirdiiriilebilir tiiketim uygulamalari, dogal kaynaklarin korunmasina ve
atik miktarinin azaltilmasma yardimer olabilir. Ayrica, tiiketicilerin ¢evre dostu
iriinleri tercih etmesi, tireticileri daha siirdiiriilebilir liretim yontemleri benimsemeye

tesvik eder, bu da genel ¢evresel etkilerin azalmasina katkida bulunur.

Bu arastirma, siirdiiriilebilir reklamlarin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini
incelemeyi amaglamaktadir. Yapilan ¢aligmalar siirdiiriilebilir reklamciligin,
tilketicilerin gevre dostu iirlinlere olan ilgisini artirmada 6nemli bir rol oynadigini
gostermektedir (Becan, 2024). Siirdiiriilebilir reklamlarin etkili olabilmesi i¢in, reklam
iceriklerinin hem tiiketicilerin ¢evresel biling diizeylerine hitap etmesi hem de
duygusal ve islevsel beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketici
davraniglarinin tesvik edilmesi, bireysel diizeyde cevresel sorumluluk bilincinin
artmasina, toplumsal diizeyde ise daha siirdiiriilebilir ve yasanabilir bir ¢evrenin

olusturulmasina katkida bulunabilir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir reklam stratejileri,



markalarin hem ¢evresel hem de ticari hedeflerine ulagsmasinda 6nemli bir arag¢ olarak

degerlendirilmektedir.

Bu calismada 20 kisi ile ¢evrimi¢i ve yliz ylize yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilmistir. Bu goriismelerin amaci farkl: tiikketici aligkanliklarina sahip kisiler
tizerinde siirdiiriilebilir reklam kampanyalarimin nasil bir etkisi oldugunu ortaya
cikarmaktir. Bu dogrultuda toplanan veriler “tematik kodlama” yardimiyla analiz
edilmis ve ortaya ¢ikan kodlar belirlenen kategoriler altinda bir araya getirilerek analiz
edilmistir. Ortaya c¢ikan bulgular, siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin etkisi,
tilketici aligkanliklarin1 nasil etkiledigi ve bu reklamlarin nasil daha etkili hale

getirilmesi gerektigine odaklanan akademik ¢aligmalara katki saglayabilir.



1. TUKETiCi DAVRANISLARI KAVRAMI

Tiiketici davranisi, tiiketici istek ve tercihlerini yerine getiren ¢esitli {iriin ve hizmetleri
arama, se¢me, satin alma, kullanma ve degerlendirme sistematik siirecini ifade eder.
Tiiketim siireci bilgi edinme ile baslar ve tiiketicinin taleplerinin yerine getirilip
getirilmedigini belirledigi degerlendirme asamasi ile son bulur (Baycan, 2017). Hoyer
ve Macinnis (2009) tarafindan tanimlandig: sekliyle tiiketici davranisi, bireylerin arzu
ve gereksinimlerini tatmin etmek i¢cin mal ve hizmetlerin degerlendirilmesi, edinilmesi
ve kullanilmasi siirecine atifta bulunmaktadir. Miibadele siireci, mal veya hizmetlerin
satin alinmasini ve iglemle ilgili diger tiim eylemleri igerir. Tiiketici davranisi, bir
kisinin ihtiyaglarin1 ve arzularini karsilayan bir iiriinii satin alma ve kullanma niyetini
gelistirdigi siireglerin degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketim davranisi
stireci, bireyin arzularini veya gereksinimlerini yerine getirmek i¢in bir {irline ihtiyag
duydugunun farkina varmasiyla, bir ihtiyacin farkina varmasiyla bagslar. Daha sonra,

birey s6z konusu iiriin hakkinda bilgi arar (Solomon vd., 2006).

Peter ve Olson'a (2005) gore tiiketici davranigi, bireylerin satin alma yaparken
yasadiklar1 biligsel ve duygusal deneyimleri ve sergiledikleri davranislari ifade
etmektedir. Bu kavram, satin alma siireci boyunca, bireylerin diisiincelerinin aradiklari
seylerle ilgili kavramlarla dolup tastigin1 ve tiim siire¢ boyunca es zamanli olarak
duygusal hislere kapildiklarini agiklamaktadir. Genellikle {iriin veya hizmetleri
amagclar1 dogrultusunda kullanan bireylerin satin alma davranisi olarak bilinen tiiketici
davranigi, bu olguyu tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Son kullanicilar hem
bireyleri hem de aileleri icerir. Satin alma davranisi, insanlarin bir seyleri edinmek ve

kullanmak i¢in karar verdikleri bilissel siireci ifade eder (Kotler, 2005:178).

Farooq ve Magbool’a (2024) gore tiiketici davranisi, reklamcilik ve pazarlamada ¢ok
onemli bir rol oynayan, isletmelerin hedef kitleleriyle nasil etkilesime girdigini
etkileyen ve stratejilerini tiiketici ihtiyaclarini karsilamak icin uyarlama seklini
etkileyen ¢ok yonlii bir kavramdir. Reklamcilik, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki
iletisimi kolaylastiran ve tiiketicileri kar i¢in manipiile etmek yerine markalar,
hizmetler ve iiriinler hakkinda gerekli bilgileri saglayarak organizasyonel siiregleri

yonlendiren bir yonetim araci olarak hizmet etmektedir (Farooq ve Magbool, 2024).



Tiiketici davraniginin incelenmesi, algi, motivasyon ve tutumlar gibi ¢esitli psikolojik
faktorlerin yani sira satin alma kararlarini toplu olarak sekillendiren gelir, egitim ve
sosyal statii gibi sosyo-ekonomik faktorleri kapsar (Lahiri, 2023). Ekonominin
kiiresellesmesi ve yliksek teknoloji iiriinlerinin ortaya ¢ikisi, tiiketicilerle rezonansa
giren ve satiglar artiran etkili reklam stratejileri gelistirmek icin tiiketici davranigini
anlamanin 6nemini daha da vurgulamistir (Tang vd., 2024). Dijital ekonomi, tiiketici
davranigini doniistiirmiistiir ve bireylerin benzersiz ihtiyaglarimi karsilamak igin
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gerektirirken ayni zamanda gizlilik endigeleri
ve aldatic1 reklameilik gibi zorluklar1 da vurgulanmistir (Yuan, 2023). Arastirmalar,
pazarlamanin yalnizca isletmelerin tiiketici davramiglarmi anlamalaria yardimci
olmakla kalmay1p, ayn1 zamanda faaliyetlerini hem yeni hem de mevcut {iriinlere hitap
edecek sekilde uyarlamalarina izin verdigini ve yesil pazarlamanin siirdiiriilebilir
tiiketici davranisini tesvik etmek igin bir strateji olarak ortaya ¢iktigini gostermistir

(Gravite-Lapere, 2022).

Sinirbilim ve ndropazarlama, tiiketici davranigi aragtirmalarina yeni boyutlar getirerek,
tilketici kararlari1 yonlendiren sinirsel faaliyetler hakkinda i¢gériiler saglanmis ve
tiiketici davranisini anlamadaki belirsizligi azaltmigtir (Shalender vd., 2023). Reklam
mesajlarinin tasarimi ve tiiketici davranisini agiklayan modeller, talebi tesvik etmeye,
iriin kullanimini artirmaya ve tiiketici farkindaligini artirmaya yardimer olduklart i¢in
pazarlama stratejilerinin etkinligini belirlemede kritik 6neme sahiptir (Lyons, 2023).
Dijital platformlarin yiikselisi, tiiketicilerin bilgi toplama ve iirtinlerle etkilesim kurma
seklini de degistirerek isletmelerin pazarlama stratejilerini degisen dijital ortama
uyarlamalarini zorunlu hale getirdi (Lahiri, 2023). Tiiketici Davranis1 Dergisi, tiiketici
etigi, strdiiriilebilir tiiketim ve tiiketici davranigini ve pazarlama uygulamalarim
etkileyen COVID-19 salgmi gibi dissalliklarin etkisi gibi temalara odaklanarak
tiiketici davranigi arastirmalarinin evrimini vurgulamaktadir (Lim, 2022). Ek olarak,
tiiketici davranigi arastirmasi, makro politikalar1 formiile etmek ve tiiketici haklarini
korumak icin bir temel olusturarak tiiketicilerin bilingli satin alma kararlar
vermelerine yardimci olur (Chen, 2023). Genel olarak, tiiketici davraniginin kapsamli
bir sekilde anlagilmasi, isletmelerin etkili reklam ve pazarlama stratejileri
geligtirmeleri, pazar egilimlerine uyum saglamalar1 ve giiniimiiziin dinamik is

ortaminda rekabet iistiinliigiinii korumalar1 i¢in gereklidir.



Tiiketici davranisinin satin alma davranisina gegisi, ¢esitli pazarlama ve reklam
stratejilerinden etkilenen bir siirectir. Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin
ihtiyaglarim1 ve arzularimi karsilamak i¢in iriinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri nasil sectiklerinin, satin alma, tirlinii kullanma siiresi veya elden ¢ikarma
siirecinin incelenmesidir (McCarthy, 2021). Bu siireg, tiiketicilerin ¢oziim gerektiren
bir ihtiyaci veya sorunu belirledigi sorun tanima ile baglamaktadir (Kumar, 2016).
Bunu takiben tiiketiciler, reklamciliktan biiylik dlglide etkilenen potansiyel ¢ozliimler
hakkinda veri toplamak i¢in bir bilgi aramasina girerler. Reklamlar, ister gazeteler ve
televizyon gibi geleneksel medya aracilifiyla ister dijital platformlar araciligiyla
olsun, tiiketici algilarin1 ve ilgi alanlarini sekillendirmede ¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir (Kumar, 2016). Alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketicilerin fiyat,
kalite ve marka itibar1 gibi ¢esitli ozelliklere gore farkli iirin veya hizmetleri
karsilastirdig bir sonraki asamadir (Terziev, 2017). Pazarlama stratejileri, bir iirliniin
benzersiz satig onermelerini vurgulayarak bu degerlendirme siirecini etkilemek igin
tasarlanmistir. Ornegin, gelismis teknolojik araclardan yararlanan etkilesimli
reklamcilik, giiclii bir izlenim yaratabilir ve onlart daha kisisellestirilmis bir sekilde

mesgul ederek daha fazla tiiketiciyi ¢ekebilir (Al-Jabri, 2022).

Karar verme siireci, tiiketicilerin bilgiyi nasil isledigi ve depoladig1 gibi biligsel ve
durumsal faktorlerden ve sosyal sinif ve yasam tarzi gibi dis etkilerden de etkilenir
(Baines vd., 2021). Bir satin alma karar1 verildikten sonra, islem kolaylig1 ve {iriiniin
kullanilabilirliginden etkilenebilecek gercek satin alma iglemi takip eder. Satin alma
sonrasi davranig, tiiketicilerin satin alma konusundaki ~memnuniyetlerini
degerlendirdikleri ve marka sadakatine veya uyumsuzluga yol acabilecegi bir bagka
kritik yondiir (Kumar, 2016). Pazarlamacilar, miisterileri korumak ve tekrar satin
alimlarn tesvik etmek i¢in olumlu bir satin alma sonrast deneyim saglamay1
amaclayabilmektedir. Reklamciligin tiim bu siiregteki rolii abartilamaz. Etkili
reklamcilik, tiiketicileri yalnizca bilgilendirmekle kalmaz, aym1 zamanda iiriin
hakkinda ikna eder ve hatirlatir, bdylece satin alma davraniglarini etkiler (Tang vd.,
2024). Ozellikle ¢evrimici reklamcilik, daha genis bir kitleye ulasma ve etkilesimli ve
ilgi cekici igerik saglama yetenegi nedeniyle 6ne ¢ikmistir (Kamaruddin vd., 2020).

Ayrica, etkilesimli reklamlarda oyunlagtirma  kullanimi  gibi  reklameilik



yontemlerindeki stirekli gelisme, tiiketicileri ¢ekme ve tutma yetenegini daha da

gelistirmistir (Al-Jabri, 2022).

Tiiketici davranigini anlamak pazarlama sektorii i¢in ¢ok Onemlidir, ¢ilinki
stratejilerini hedef kitlelerinin 6zel ihtiyaclarini ve tercihlerini karsilayacak sekilde
uyarlamalarina yardimei olur ve bdylece satin alma olasiligini artirir (Nasse, 2021).
Cesitli reklam ortamlarinin entegrasyonu ve pazarlama karmasi {iirlin, fiyat, yer ve
tanittim gibi unsurlarimin stratejik kullanimi, tiiketicilere karar verme siirecinde
rehberlik etmede ve davraniglarini gergek satin alimlara doniistiirmede ¢ok dnemlidir
(Lee, 2017). Bu nedenle, tiiketici davranigindan satin alma davranigina gegis, timii
etkili reklam stratejilerinden 6nemli dlciide etkilenen psikolojik, sosyal ve pazarlama

faktorlerinin karmasik bir etkilesimidir (Fan, 2022).

1.1. Tiiketicilerin Karar Verme Siireci

Tiiketici davraniginin Odnemli bir yonii, tiiketicilerin karar verme stratejilerini
olusturma, degistirme ve kullanma sekilleridir (Moon, 2004). Tiiketici karar verme
stireci, tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayan mal, fikir ya da hizmetleri satin almak
icin se¢im yapmadan once, se¢im sirasinda ve sonrasinda gerceklestirdikleri bir dizi
eylem ve diisiince siirecini ifade etmektedir (Du Plessis vd., 1991, s.11). Arastirmacilar
uzun zamandir tiiketici karar verme siireciyle ilgilenmektedir. Karar verme
konusundaki ilk aragtirmalar ¢ogunlukla satin alma siirecine odaklanmistir (Loudon
ve Bitta, 1993). Giincel pazarlama fikirlerinin, daha genis bir dizi faaliyeti de icerecek
sekilde tiiketici tercihlerinin analizine entegre edilmesi ancak 1950'lerden sonra
gerceklesmistir (Engel vd., 1995). Mevcut ¢alisma, satin alma eyleminin kendisinin
otesinde daha biiytiik etkileri oldugunu gostermektedir. Diger bazi hususlar, tiiketicinin
karar verme siireci lizerinde nihai sonuctan daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu konuda
kapsamli arastirmalar yapilmis ve daha sonra ¢esitli modeller iiretilmistir. Modeller,
satin alma karar1 verme siirecini ve bunu etkileyen unsurlar1 gostermeyi

amaglamaktadir.

1.2. Tiiketici Karar Verme Calismalarimin Gelisimi

Tiiketici karar verme teorileri tarih boyunca evrim gecirmistir. Baslangicta, fikirler
rasyonel se¢im teorilerine, yani insanlarin bir satin alma senaryosunda kendi

memnuniyetlerini veya faydalarini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in yalnizca rasyonellige



dayali kararlar verdiklerini One siiren ekonomik perspektife dayandirilmistir
(Schiffman ve Kanuk, 1997). Bu bakis agisi, agik¢a tanimlanmis tercihleri ve farkli
oncelikleri olan mantikli bir karar vericinin varligim1 varsayar. Segenekler
koleksiyonundaki her se¢enegin, yalnizca o secenege bagli olan bir faydasi vardir. Her
birey, hangi alternatifin memnuniyetini artirdigini hesaplama ve belirleme ve buna
uygun bir se¢im yapma yetenegine sahiptir. Bu acidan bakildiginda piyasa,
tiiketicilerin mantikli se¢imler yapmasiyla karakterize edilen ideal bir rekabet sergiler.
Bununla birlikte, rasyonel se¢im teorisi sinirlamalara tabidir ve daha az "rasyonel"
oldugu diisiiniilen ve siklikla goriilen karar davranmiglarini agiklamakta basarisiz
olmaktadir (Bettman vd., 1998). Buna ek olarak, tiiketiciler reklamlar, rol modelleri,
aile ve arkadaslarin yani sira ruh halleri, kosullar ve duygularindan etkilenen diirtiisel
satin alimlar yapma egilimindedir (Smith ve Rupp, 2003). Ekonomik perspektifin
dogru olabilmesi i¢in, tiikketicilerin mevcut tiim iirlin alternatifleri hakkinda bilgi sahibi
olmasi, her bir secenegin fayda ve dezavantajlarini1 dogru bir sekilde degerlendirme ve
onceliklendirme becerisine sahip olmasi ve nihayetinde en uygun iriinii se¢mesi
gerekmektedir. Bununla birlikte, bu beklenti agik¢a ulasilamazdir. Tiiketiciler
genellikle kapsamli bilgiye erisimden yoksundur, kapsamli bir karar verme siireci i¢in
zamanlar1 yoktur ve en uygun se¢imi yapmak icin gerekli kaynaklara ve motivasyona
sahip olmayabilirler. Genellikle karmagsik karar verme gorevlerine katilma konusunda
isteksizlik gosterirler ve bunun yerine ideal alternatif yerine kabul edilebilir bir sonucu
secerler (Schiffman, Hansen ve Kanuk, 2008). Bu teknik elestiri almis olsa da, tiiketici
tercihlerinin tahmin edilmesine gz ardi edilmemesi gereken énemli ve kayda deger
bir katki saglamistir (Bettman, Luce ve Payne, 1998). En avantajli segenegin se¢ciminin
Otesine uzanmaktadir. Tiiketiciler bir secenegin yararliligini degerlendirir ve bir karar

verme siirecini segerken "maliyet-fayda" analizi de yapabilirler (Wright, 1975).

1.3. Satin Alma Karar Verme Siirecleri

Tiiketicinin satin alma karar1 verme siirecinin Bettman (1979) tarafindan 6nerilen bilgi
isleme teknigi ile agiklanabilecegini One slirmektedir. Tiiketici bilgiyi edinir,
degerlendirir ve ardindan se¢im yaparken takdir yetkisini kullanir. Bu olguyu
aciklamak icin ¢esitli modeller olusturulmustur. Satin alma karar verme siireci, tiiketici
ve karar verme ortamindan etkilenir ve dogasi geregi yapict olmasiyla karakterize

edilir (Bettman, Luce ve Payne, 1998). Bu nedenle, kisiler, secimler ve ortamlar



arasinda farklilik gosterir (Xia ve Sudharshan, 2002). Arastirmacilar uzun zamandir
tilketicilerin fiziksel mekanlarda aligveris yaparken bilgiyi nasil hazmettiklerini
incelemekle ilgilenmekte ve bu davraniglar hakkinda zengin bir bilgi birikimi elde

etmektedir.

1.4. Tiiketicilerin Karar Verme Siirecini Analiz Etme

Tiiketici davranis1 aragtirmalari, yalnizca ampirik yaklagimlarla incelenebilmesine ve
karar verme siireci modellerinden yoksun olmasia ragmen, oncelikle karar verme
stirecine odaklanmaktadir. Modeller bu siirecin aydinlatilmasinda en etkili araclardir
(Livette, 2006). Nedenler ve sonuclar arasinda baglantilar kurarak degiskenler ve
durumlar arasindaki iliskiyi grafiksel olarak gosterme yetenegine sahiptirler.
Tiiketicilerin bir satin alma karar1 verirken gectikleri sirali adimlar1 ve bu secimi takip
eden davranislarim1  gostermektedir. Modeller, tiiketici se¢im  siireclerindeki
farkliliklarin anlagilmasina yardimci olur (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995;
Erasmus, Boshoff ve Rousseau, 2001; Livette, 2006). Ayrica, modeller gercekligi
diizene sokmaya hizmet eder (Caine ve Robson, 1993) ve karmasik konularin
incelenmesinde degerlidir. Cevrimigi tiiketici davranisi, 6nemli 6l¢iide bilgi edinmeye,
onemli miktarda bilginin degerlendirilmesine, karar destek teknolojilerinin
kullanimina ve self-servis bir ortamda islem yapmaya bagli olan karmasik bir olgudur.
Bu nedenle, gorsel davranis modellerinin kullanilmasi konunun daha kapsamli bir
sekilde anlagilmasimi saglar. Ayrica, teorik bilgi ve modellerin olusturulmasi,
tilketicilerini kapsaml bir sekilde anlama, pazar etkin bir sekilde segmentlere ayirma
ve nihayetinde karliligi artirma araclariyla donattigi i¢in firmalar i¢in Onem

tasimaktadir (Rickwood & White, 2009).

1.5. Farkh Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tiiketici davranigi iizerine yapilan cesitli aragtirmalar iki ana model akimina
ayrilabilir. Birinci kategorideki modeller tiiketici davranisinin temel bilesenlerini
icermektedir. Bu modeller, karar verme siirecinin c¢esitli asamalarini, Snemli
unsurlarin kapsamli bir dizisini ve bunlarin siire¢le olan iligkilerini tasvir etmektedir.
Ik modellerin nemli bir dizi bileseni vard1 (6rnegin bkz. Nicosia, 1966; Engel, Kollat
ve Blackwell, 1968). Bu modeller bazen "biiyiikk modeller" olarak anilmaktadir

(Kassarjian, 1982). Daha yeni versiyonlar bilesenleri diizene sokmaya c¢aligmistir.
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Ikinci model seti tiiketici davramisinin yapismi ortaya koymakta ve davranisin
Ongoriiciisii  olarak hizmet etmeyi amaglamaktadir. Dikkatleri, bilesenlerin
diizenlenmesi ve bunun sonucunda davranisi etkileyen neden-sonug iligkisi

uzerindedir.

1.6. Davrams Farkhhklar:

Tiiketici davramiglarindaki farkliliklar nedeniyle, insanlar satin alma karar verme
davranis modellerini ¢esitli sekillerde benimsemektedir. Bu baslhikta, onceki
aragtirmalarda belgelenen bazi davranis degisiklikleri 6zetlenmektedir. Tiiketicilerin

arama ve satin alma davraniglar1 iizerinde durulmaktadir.
1.6.1. Tiiketici Aramasinin Cesitleri

Arama davranis1 kisiler arasinda degiskenlik gosterir (Moore ve Lehmann, 1980;
Malhotra, 1983). Kaas (1982), arama faaliyetini tiiketicilerin pazar bilgisi ve satin alma
sikligina gore ¢esitli agamalara ayirarak kapsamli bir inceleme sunmaktadir (Sekil 1).
Alicilar bir iirlin hakkinda bilgi sahibi olmadiklarinda, bir fikir olusturma agamasina
gireceklerdir. Bu asamada, bireyler iirlintin ilgili nitelikleri hakkinda bilgi edinir ve

se¢im Kriterlerini belirler.

gﬁg?l?:? olusturan e | Marka Bilgileri el | Duygusal Bilgiler
Yeni iiriin alimy *====*=*=ss=ssssssssssssssssssssssnnananans » Siksatin alma

Sekil 1 Bilgi arama asamalari

Gereksinimler belirlendikten sonraki asama marka uzmanligi edinmektir. Uriin
kategorisi hakkinda bilgi sahibi olan tiiketicilerin kiiciik bir yiizdesi, arama siirecine
marka farkindaligi asamasindan baglar. Temel o6zellikleri kendi kriterleriyle
karsilagtirmak i¢in diger markalar hakkinda kesin bilgiler toplarlar. Daha sonra
durumsal bilginin nihai asamasina gecerler (Kaas, 1982) ve burada sadece bir {iriinle
ilgili 6zel bilgiler toplarlar. Sproule ve Archer (2000) bu siniflandirmay1 elektronik

ticaret alaninda kullanmaistir.
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1.6.2. Satin Alma Davramisindaki Farkhilhiklar

Assael (1995) ve Kotler (2003) tiiketici satin alma davranisini tiikketici bagliligi, marka
farkliliklari, tirtin degeri ve satin alma sikligini dikkate alarak dort gruba ayirmistir.
Dolayisiyla, hem tiiketici hem de islemin etrafindaki kosullar satin alma davranisi

izerinde etkili olmaktadir. Kategoriler ve 6zellikleri Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1 Farkh Satin Alma Davramsi Tiirleri

Satin Alma Turu Ozellikler

Karmasik Satin Alma Davranist Yiiksek tiiketici katilimi
Markalar arasindaki temel farklar
Pahali iiriin

Sik satin alma

Daha fazla zaman, bilgi ve yardim gerekli

Uyumsuzlugu Azaltan Alici Davranist Yiiksek tiiketici katilimi
Markalar arasinda ¢ok az fark var
Pahali iiriin

Sik satin alma

Nispeten hizl

Iyi fiyata hizli yanit

Alisilmig Satin Alma Davranisi Diisiik miisteri katilimi

Cok az marka farki

Ayni marka satin alma

Marka hakkinda bilgi i¢in ¢ok az arama
Medya araciligryla bilgiyi pasif olarak alin

Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi Diisiik miisteri katilimi
Algilanan marka farkinin yiiksek olmasi

Cok fazla marka degisimi

Cesitli 6geler farkli derecelerde karmasiklik gostermektedir. Secenekler arasindaki
catigmay1 artiran 6nemli sayida faktor varsa, tirlinler maliyetliyse ve daha az siklikta
satin aliniyorsa veya daha yliksek derecede ilgili risk varsa, secim igini daha karmasik
hale getirebilir. Onceki galismalar, satin alma gérevinin zorlugunu daha fazla sayida

secenek ve ozellik, belirli 6zelliklerin degerlendirilmesinin karmasikligi, birden fazla
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ozelligin degerine iliskin belirsizlik ve alternatifler arasinda paylasilan 6zelliklerin
sayisinin azalmast gibi faktorlerle iliskilendirmistir (Bettman, Johnson ve Payne,

1991).
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2. SURDURULEBILIRLIK VE PAZARLAMA

Yirmi birinci ylizyilin basinda, kaynaklarin korunmasi, iklim degisikligi ve kiiresel
1sinma gibi ¢evresel kaygilar hizla 6nem kazanmistir. Bu sorunlar, ekonomik, ¢evresel
ve toplumsal alanlarda ciddi olumsuz etkiler yaratan siirdiiriilemez i uygulamalarinin
bir sonucudur. Kaynaklar hizla tiikkenmekte ve siirdiiriilebilir bir sekilde yenilenmeleri
zorunluluk haline gelmistir. 'Siirdiiriilebilirlik' kavrami ilk kez 1987 yilinda Diinya
Cevre ve Kalkinma Komisyonu tarafindan yayinlanan ve Ortak Gelecegimiz olarak da
bilinen Brundtland Raporu'nda kullanilmistir. Bu raporda siirdiiriilebilir kalkinma,
“gelecek kusaklarin kendi ihtiyaglarimi karsilama kapasitesini tehlikeye atmadan,
bugilinkii kusaklarin ihtiyaglarini karsilayan bir kalkinma siireci” olarak tanimlanmistir
(WCED, 1987). Bu c¢alisma, is diinyasinin toplumdaki roliinii doniistiirmiis ve
siirdiiriilebilirligin insan, gezegen ve kar iceren 'Uclii Alt Cizgi' kavrami iizerine

kurulu oldugunu ortaya koymustur (Charter ve diger., 2006).

Gelecek nesillerin kendi gereksinimlerini karsilama kapasitesini korurken mevcut
ihtiyaclar1 karsilayan kalkinma arayisi olarak anlasilan siirdiiriilebilirlik kavrami, 1987
Brundtland Raporu'nda yaygin olarak taninmasindan bu yana énemli bir doniisiim
gecirmistir (Kosmopoulos, 2024). 2015 yilinda Dongilisel ekonomi, bu dengeye
ulagmak i¢in 6ne cikan bir stratejidir (Kosmopoulos, 2024). Batov'a (2024) gore,
modern ve enerji tasarruflu teknolojilerin kullanilmas, tiretkenligi ve rekabet gliciinii
artirirken ayni zamanda cevreye verilen zarari en aza indirerek siirdiiriilebilir
ekonomik biiylime elde etmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Siirdiiriilebilirlik
kavrami evrensel olarak kabul gérmiis olsa da, bu kavramin hiikiimetler, sirketler ve
kuruluslar tarafindan farkli sekillerde yorumlanmasi, bir dizi politikaya ve zaman
zaman birbiriyle ¢elisen yaklasimlara yol agmistir (Caverly, 2023). Tklim degisikligi,
biyogesitlilik kayb1 ve ekonomik istikrarsizlik gibi diinya ¢apinda siiregelen sorunlar,
herkes i¢in siirdiiriilebilir bir gelecegi garanti altina almak i¢in kapsamli ve yaratici
yaklagimlarin gerekliligini vurgulamaktadir (Batov, 2024). Rabie (2023) ise
siirdiiriilebilirligin  karmasik ve degisen dogasina iligkin kapsamli bir anlayis
kazanmanin, mevcut ve gelecek nesilleri etkin bir sekilde siirdiirebilecek saglam
sistemler inga etmenin Onemini vurgulamistir. Birlesmis Milletler, 2030 yilina kadar
cevreyi korumak ve herkes icin refahi tesvik etmek amaciyla diinya ¢apinda bir

cerceve bilinci olusturmak igin 17 Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefini kabul etmistir
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(Fischer, 2023). Cevresel siirdiiriilebilirlik, iklim degisikligini ele almak ve ekolojik
etkileri en aza indirmek i¢in yenilenebilir enerji ve yesil teknoloji kullanimina
odaklanmak 6nemli bir husustur (Batov, 2024). Sosyal stirdiiriilebilirlik, toplumdaki
tiim bireylerin aktif katilimin1 kolaylagtirmakla ilgilenirken ayni zamanda esitlik ve
sosyal adaleti savunur (Kosmopoulos, 2024). Ekonomik siirdiiriilebilirlik, sosyal,
cevresel ve kiiltiirel boyutlar1 korurken ekonomik biiylimeyi tesvik etmeyi amaglar.
Dongiisel ekonomi, bu dengeye ulasmak i¢in 6ne ¢ikan bir stratejidir (Kosmopoulos,
2024). Batov'a (2024) gore, modern ve enerji tasarruflu teknolojilerin kullanilmast,
iiretkenligi ve rekabet giiciinii artirirken ayn1 zamanda ¢evreye verilen zarar1 en aza
indirerek siirdiiriilebilir ekonomik biiyiime elde etmenin bir yolu olarak goriilmektedir.
Stirdiiriilebilirlik kavrami evrensel olarak kabul gormiis olsa da, bu kavramin
hiikiimetler, sirketler ve kuruluslar tarafindan farkl sekillerde yorumlanmasi, bir dizi
politikaya ve zaman zaman birbiriyle ¢elisen yaklasimlara yol agmistir (Caverly,
2023). Iklim degisikligi, biyogesitlilik kayb1 ve ekonomik istikrarsizlik gibi diinya
capinda siiregelen sorunlar, herkes i¢in stirdiiriilebilir bir gelecegi garanti altina almak
icin kapsamli ve yaratici1 yaklagimlarin gerekliligini vurgulamaktadir (Batov, 2024).
Rabie (2023) ise stirdiiriilebilirligin karmasik ve degisen dogasina iliskin kapsamli bir
anlayis kazanmanin, mevcut ve gelecek nesilleri etkin bir sekilde siirdiirebilecek

saglam sistemler insa etmenin dnemini vurgulamistir.

Stirdiiriilebilirligi pazarlama stratejisine entegre etmek, hem i¢ hem de dis is
dinamiklerini ele alan kapsamli bir yaklasim gerektiren ¢ok yonlii bir cabadir.
Stirdiirtilebilirlik ve markalagmanin kesigimi, tiiketici davranisini ve sirket kiiltiiriini
etkiledigi, etik degerlerle uyumlu gercek hikayeler olusturmak i¢in orgiit kiiltiirtinde
ve stratejik diislincede temel bir degisimi gerektirdigi i¢in ¢ok dnemlidir (Kadam,
2024). Bununla birlikte, kuruluglar bu entegrasyonda tiiketici farkindaligi, kaynak
kisitlamalari, paydas tereddiitleri, rekabet, diizenleyici karmasikliklar ve Ol¢iim
zorluklar1 dahil olmak {izere gesitli zorluklarla kars1 karsiyadir ve paydas katiliminin
ve kaynak optimizasyonunun onemini vurgulamaktadir (Tinonetsana ve Musariwa,
2024). Uluslararas1 pazar baglaminda isletmeler, diizenleyici ve tedarik zinciri
karmagikliklariyla karsi karsiya kalmalarina ragmen, dongiisel ekonomi modelleri,
karbon ayak izi azaltma, etik kaynak kullanim1 ve sosyal sorumluluk girisimleri gibi

stirdiiriilebilir stratejileri benimsemeye yonelik degisen tiiketici tercihleri, diizenleyici
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baskilar ve yatirimci beklentileri tarafindan yonlendirilmektedir (Kumar ve Tomar,
2024). Tedarik zinciri optimizasyonu, enerji verimliligi ve atik azaltma dahil olmak
izere slirdiiriilebilir is uygulamalarinin benimsenmesi, yalnizca marka itibarini ve
miisteri sadakatini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda operasyonel verimliligi ve uzun
vadeli rekabet giiclinii artirir (Ramesh, 2023). Pazarlama stratejileri, ortaya ¢ikan is
firsatlarin1 ve risklerini ele almak i¢in Paylasilan Deger Yaratma (CSV) ve Nedenle
Ilgili Pazarlama gibi yaklasimlardan yararlanarak Cevresel, Sosyal ve Yonetisim
(ESG) kriterlerini icerecek sekilde gelismelidir (Dathe vd., 2024). Gelismekte olan ¢ok
uluslu sirketler i¢in, siirdiirtilebilirligi kurumsal stratejiye entegre etmek, kurumsal
mesruiyeti ve rekabetci alaka diizeyini korumak, bagli kuruluslarin kiiresel
gereksinimleri karsilamasint ve benzersiz yetenekler gelistirmesini saglamak icin
gereklidir (Trujillo vd., 2023). Yesil pazarlama taktikleri, firmalarin cevresel
bagliligini ve yesil inovasyon performansin1 6nemli 6l¢iide artirir, cevre dostu tiriinler
icin tiiketici taleplerini karsilar ve rekabet giiciinii ve siirdiiriilebilirligi artirir (Alj,
2024). Siirdiirtilebilirlik, yenilikler ve pazarlama arasindaki etkilesim, gelecekteki
aragtirma ve uygulamalara rehberlik etmek, tim paydaslara fayda saglayan is
yeniliklerini tesvik etmek ve iiriin ve siireclerde siirdiiriilebilirlige uyumlu yenilikler
yoluyla rekabet avantaji saglamak icin biitliinsel bir anlayis gerektirir (Verma ve
Diwan, 2024). Siirdiiriilebilir pazarlama, siirdiiriilebilir iletisim, {retim, tiiketim,
markalagma ve davranig tanittmin1 kapsar, ancak geleneksel pazarlama stratejileri asir
tiiketime neden olabilir ve siirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle bir denge gerektirir
(Popescu vd., 2023). Genel olarak, siirdiiriilebilirligi pazarlama stratejisine entegre
etmek, uzun vadeli ig basaris1 ve ¢evresel yonetim elde etmek i¢in is operasyonlarinin
stirdiiriilebilir uygulamalarla stratejik bir sekilde hizalanmasini, inovasyonu, paydas is
birligini ve kiiltiirel adaptasyonu tesvik etmeyi icerir. Pazarlama stratejisi,
pazarlamanin islevsel yonlerini ve bunlarin stratejik planlamadaki énemini dikkate
almaya yoOnlendirmektedir (Zinkhan ve Pereira, 1994). Ancak, c¢ogu zaman
stirdiiriilebilirlik konusunu goz ardi etmektedir. Slater ve Olson (2001) pazarlama
stratejisini “pazar boliimlendirme, hedefleme ve pazarlama karmasina dayali bir

konumlandirma stratejisi gelistirme siireci” olarak tanimlar.

Pazarlama stratejisi, stratejik pazarlama ve pazarlama karmasi olmak tizere iki temel

yaklagima dayanir.
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Stirdiiriilebilirlik Pazarlama Stratejisi, strdiiriilebilirligin pazarlama stratejisine
entegre edilmesidir. Siirdiiriilebilirlik Pazarlama Stratejisi, siirdiiriilebilirlik ilkelerinin
stratejik pazarlama ve pazarlama karmasina entegrasyonunu kapsar. Bununla birlikte,
pazarlama arastirmalarinin ¢ogunda siirdiiriilebilirlige odaklanmanin genellikle
cevresel kaygilarla smirli kaldigr goriilmektedir. Gergekte ise siirdiiriilebilirlik
yalnizca cevresel konular1 degil ayni zamanda sosyal ve ekonomik konulari da
kapsamaktadir (Chamorro vd., 2009; Gupta, 2012; Obermiller vd., 2008). Bu nedenle

stirdiiriilebilirlik daha kapsamli bir kavramdir.

Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik pazarlama stratejisinin ger¢ek potansiyelini ve genis
kapsamini anlamak, siirdiiriilebilirlik idealleri ile ticari ilkeler arasindaki ¢atismay1 da
gbéz Oniinde bulundurmay1 gerektirir. Siirdiiriilebilirlik ilkeleri, tiikketimin en aza
indirilmesi ve kaynaklarin korunmasmin en st diizeye ¢ikarilmast fikrini
desteklerken, pazarlama ilkeleri maksimum tiiketimi ve kaynaklarin minimum
diizeyde korunmasini ncelik haline getirmektedir (Jones vd., 2008). Dolayisiyla, bu
iki faktor arasinda uyumlu bir denge saglamak, ¢evre ve toplum iizerindeki olumsuz

etkileri en aza indirirken kar elde edilmesini miimkiin kilan bir plan gelistirmek esastir.
2.1. Siirdiiriilebilir Pazarlama

Pazarlama kavrami arastirmacilar tarafindan yillar iginde farkli sekillerde
tamimlanmistir. Tarihsel perspektife gore, ilk pazarlama dersi 1905 yilinda bir
iiniversitede 'Uriinlerin Pazarlanmas1' ad1 altinda verilmistir (Peattie ve Belz, 2010).
Farkli arastirmacilar da Sekil 2'de gosterildigi gibi ¢esitli ilgili kavramlar araciligiyla
Stirdiiriilebilirlik Pazarlama Stratejisi alanmin evrimine katkida bulunmustur.
Stirdiiriilebilirlik pazarlamasinin evrimi, ekolojik pazarlama ile sosyal ve toplumsal
pazarlama olmak {izere iki kavramin ortaya atilmasiyla baglamistir. Ekolojik
pazarlama kavrami asamali olarak yesil pazarlama, daha yesil pazarlama ve
siirdiiriilebilir pazarlama olarak gelistirilmistir. Ote yandan, sosyal ve toplumsal
pazarlama kavrami da gelisim asamasinda birbiriyle iliskili alti kavramla birlikte
ortaya ¢ikmistir. Ancak sosyal ve toplumsal pazarlama, ayri ayn tartigilsa da, her
zaman yukaridaki kavramlarin her biriyle iliskili kalmistir. Tim bu kavramlar
nihayetinde ekonomik, sosyal ve ¢evresel boyutlar1 da i¢ine alan daha zengin ve genis

bir kavram olan siirdiiriilebilirlik pazarlamasinda birlesmistir. Pazarlamanin ekonomik
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boyutunun dikkate alinmadigini belirtmek gerekir, ¢linkii ekonomik boyutun
stirdiiriilebilirlik pazarlamasinin her bir kavramziyla baglantili oldugu varsayilmaktadir

(Seuring ve Muller, 2008).

Siirdiiriilebilirlik Pazarlamasi

Siirdiiriilebilir Pazarlama

Daha Yesil Pazarlama

Yesil Pazarlama

Ekolojik Pazarlama

Kurumsal Sosyal Sorumlu isletme

Pazarl ) ]
dzariama — _— Uygulamalar1
Sosyal ve
Toplumsal
Pazarlama \
Amag ‘
Pazarlama Toplum
/ Goniillalik

Amaca iligkin
Pazarlama
Kurumsal

Hayirseverlik

Sekil 2 Siirdiiriilebilir Pazarlama Kavraminin Evrim

Stirdiiriilebilir pazarlamanin kokenleri, 1971'de Kassarjian'in ekolojik pazarlamanin
temelini atmig olmasiyla baglar. Bu yaklasim ilk olarak hava kirliligi sorununa
odaklanmistir, ancak daha sonra Fisk (1974) tarafindan bu kavram genisletilmis ve
Henion ile Kinnear (1976) tarafindan derinlemesine incelenmistir. Henion ve Kinnear

(1976), Amerikan Pazarlama Dernegi'nin 1975'te diizenledigi "Ekolojik Pazarlama"
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konulu c¢alistaydan sonra "Ekolojik Kaygili Tiiketici" terimini kullanmiglardir

(Polonsky, 1994).

Sosyal ve toplumsal pazarlama kavramlari, ekolojik pazarlama ve siirdiiriilebilirlik
pazarlamasiyla yakindan iligkilidir. Sosyal pazarlama kavrami ilk olarak 1971'de
Kotler ve Zaltman tarafindan ortaya atilmistir. Kotler ve Lee (2005) tarafindan yapilan
kapsamli bir arastirma, 23 sirketi ve 36 kurumsal sosyal girisimi inceleyerek bu
alandaki ¢esitli yaklasimlar1 ortaya koymustur. Alt1 farkli tiire ayrilan bu girisimler,
kurumsal sosyal pazarlama, neden pazarlamasi, nedene bagli pazarlama, kurumsal
hayiwrseverlik, toplum gonilliiliigli ve sosyal agidan sorumlu is uygulamalarini

icermektedir.

Ekolojik pazarlama kavrami, sosyal pazarlama stratejisinden tiiretilmis ve ozellikle
cevre ve kirlilik sorunlarina odaklanmaktadir. Dam ve Apeldoorn'a (1996) gore,
ekolojik pazarlama genellikle iireticilerin ¢cevresel duyarliliklarini vurgularken tiiketici

beklentilerini géz ardi etme egilimindedir.

Ayrica, 1985 yilina kadar ¢evresel pazarlama konularina ¢ok fazla dikkat edilmedigi,
ancak daha sonra bu konularin ivme kazanarak yesil pazarlama kavramimin ortaya
cikmasina neden oldugu da tespit edilmistir (Menon & Menon, 1997). Peattie ve Crane
(2005) de yesil konulara ancak 1980'lerin sonunda dikkat ¢ekildigini, ¢iinkii bu
donemden sonra tiiketicilerin ilgi, farkindalik ve yesil iirlinler icin 6deme yapma
istekliligi acisindan yesil pazarlamaya odaklandigini iddia etmistir. Yesil pazarlama
ozellikle ¢evresel konulara hitap etmis ve pazarlamanin toplumsal ve ahlaki motiflerini
pazar baskilartyla yer degistirmistir (Dam ve Apeldoorn, 1996). Yesil pazarlama bu
alan1 ¢evre yasalar1 ve yonetmeliklerinin tesine tasimistir, ¢linkii bu kavram hem
yasama hem de paydaslarin etkisiyle sinirliydi (Jain ve Kaur, 2004; Alsmadi, 2007).
Bu kavram, sosyal ve cevresel boyutlar biitiinlestirmeye calisan 'Yesil pazarlama'
terimini ortaya atan Charter (1992) tarafindan daha da gii¢lendirilmistir. Arastirma
alanindaki tiim bu gelismelerin bir sonucu olarak, daha genis bir kavram olan
sirdiiriilebilirlik pazarlamasi nihayet ortaya c¢ikmistir. Tablo 1, siirdiiriilebilirlik
pazarlamasinin bugiinkii seviyesine ulagsmak i¢in tirmandigi ¢esitli tanimlar seklindeki
merdiveni gostermektedir. Tablo 2°de taihsel olarak siirdiiriilebilirlik pazarlamayla

ilgili ortaya ¢ikan kavramlar ve bu kavramlarin tanimlar1 yer almaktadir.
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Tablo 2 Siirdiiriilebilirlik Pazarlamasinin Evriminde Yer Alan Cesitli Kavramlarin Tanim

Konsept

Yazar(lar)

Tanimlar

Sosyal ve
Toplumsal

Pazarlama

Kotler & Zaltman
(1971)

Sosyal pazarlama, sosyal fikirlerin kabul
edilebilirligini etkilemek icin hesaplanan ve
iirliin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim
ve pazarlama aragtirmasi konularini igeren
programlarin  tasarimi, uygulanmasi ve

kontrolidiir.

Kotler & Lee (2005)

Kurumsal Sosyal Pazarlama: Davranig
degistirme kampanyalan ile ilgilenir: Tanitim
cabalarmin icretli sponsorluklar1  yoluyla

sosyal amagclarin desteklenmesiyle ilgilenir.

Nedene Baglh Pazarlama: Ilan edilen bir siire
boyunca iiriin satiglarina dayal olarak gelirlerin
belirli bir yiizdesinin belirli bir amaca

bagislanmasiyla ilgilenir.

Henion & Kinnear

(1976)

Kurumsal Hayirseverlik: Genellikle hibe veya
bagis seklinde olmak iizere bir hayir kurumuna
veya amaca dogrudan katkida bulunmakla
ilgilidir. Toplum Goniilliligi: Toplumda

gOniillii hizmetler saglamakla ilgilenir.

Ekolojik

Pazarlama

Fisk (1974)

Ekolojik pazarlama, yaklagmakta olan bir
ekolojik krizin kabuliine ve pazarlamacilarin bu
felaketten kacinmak i¢in sorumluluk {istlenme
istekliligine ve yetenegine odaklanir. Ekolojik
pazarlama, (a) ¢evresel sorunlara neden olmaya
yardimci1 olan ve (b) ¢evresel sorunlara bir ¢are
saglamaya hizmet edebilecek tiim pazarlama

faaliyetleriyle ilgilenir.

Yesil Pazarlama

Dam & Apeldoorn
(1996)

Yesil pazarlama, gelistirilmis, c¢evre dostu
kurumsal performansa yonelik pazar ¢ekimi ve
yasal itme iizerine odaklamr. Uriinlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitimi ve

dagitiminin asagidaki ii¢ kriteri karsilayacak
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sekilde planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol
edilmesi siirecidir: (1) tiiketici ihtiyaglarinin
karsilanmasi, (2) kurumsal hedeflere ulagilmasi

ve (3) siirecin ekosistemlerle uyumlu olmasi.

Daha Yesil | Fuller (1999) Charter | insan veya dogal c¢evre refahini olumsuz
Pazarlama (1992) etkilemeyen, makul bir o6diill karsiliginda
paydas gereksinimlerini belirleyen, ongoren,
karsilayan ve yerine getiren biitiinciil ve

sorumlu bir yonetim siireci.

Stirdiirtilebilir Dam & Apeldoorn | Siirdiiriilebilir ~ pazarlama,  siirdiiriilebilir
Pazarlama (1996) ekonomik kalkinmanin iginde ve onu
destekleyen pazarlama olarak tanimlanir.

Siirdiiriilebilirlik ~ pazarlamasi,  tiiketiciler,
sosyal cevre ve dogal cevre ile siirdiiriilebilir
Siirdiiriilebilirlik | Belz & Peattie (2009) | iliskiler ~kurmak ve silirdiirmek olarak

Pazarlamasi tanimlanmaktadir.

Ekolojik pazarlamanin pek ¢cok degisim gecirdikten sonra giiniimiizde siirdiirtilebilirlik
pazarlamasina doniistiigiini  gostermektedir. Peattie'ye (2001) goére 'Yesil
Pazarlamanin Ugiincii Cag1 ya da Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlama' olan siirdiiriilebilir
pazarlama kavramini ilk ortaya atan Dam ve Apeldoorn (1996) olmustur.
Stirdiiriilebilir pazarlama yerine siirdiiriilebilirlik pazarlamasi terimi kullanilmigtir
clinkli stirdiiriilebilir pazarlama s6z konusu oldugunda, 'siirdiiriilebilir ekonomik
kalkinmanin i¢inde ve onu destekleyen pazarlama' olarak tanimlanan makro pazarlama
kavramidir (Dam ve Apeldoorn, 1996). Belz ve Peattie (2009, s. 31), Stirdiirtilebilirlik
Pazarlamas1 adli kitaplarinda: A Global Perspective adli kitaplarinda siirdiiriilebilir
pazarlamay1 siirdiiriilebilirlik pazarlamasindan ayirarak siirdiiriilebilir teriminin
dayanikli veya uzun 6miirlii bir sey anlamina geldigini ve siirdiiriilebilir pazarlamanin
stirdiiriilebilir kalkinmaya 6zel bir atifta bulunmadan veya siirdiiriilebilirlik konularim
dikkate almadan uzun omiirlii miisteri iliskilerini etkili bir sekilde kuran bir pazarlama
tiri oldugunu aciklamiglardir. Siirdiiriilebilirlik pazarlamasi ise siirdiiriilebilir

kalkinma gilindemiyle daha acik bir sekilde iliskilidir ve 'tliketiciler, sosyal ¢evre ve
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dogal ¢evre ile siirdiiriilebilir iligskiler kurmak ve siirdiirmek' olarak tanimlanmaktadir

(Kumar vd., 2012).
2.2. Siirdiiriilebilir Pazarlama Stratejileri

Stirdiiriilebilir pazarlama, pazari stirdiiriilebilir iiriin ve hizmetlere ydnlendiren
sorumlu ve proaktif kurumsal stratejilere ihtiya¢ duymaktadir. Sirketler i¢in ¢evresel
ve sosyal agidan sorumlu olurken ekonomik agidan siirdiiriilebilir faaliyetler
gelistirmek biiyiik bir zorluk olsa da, bu hala ulasilabilir bir hedeftir. Birgok sirket,
maliyetleri diisiiriirken kaliteyi artirma gibi birbiriyle c¢elisen hedeflerin basarildig:
toplam kalite yonetimi gibi oksimoronlar1 yonetme becerilerini defalarca gostermistir
(Curkovic vd., 2000; Schmidheiny ve Siirdiiriilebilir Kalkinma i¢in is Konseyi 1992).
Stirdiiriilebilir kalkinmaya giden yol zorlu ve uzun goriinebilir, ancak sirketlerin dort
farkl1 cabayla siirdiiriilebilir pazarlama icin etkili bir strateji olusturabilecegine
inanilmaktadir. Bunlar {iriin ve hizmetlerin yeniden tasarlanmasi, sorumlu tiiketimin
tesvik edilmesi, pazarlama karmasinin yeniden tasarlanmasi ve pazarlama islevinin

yeniden diizenlenmesidir.
2.2.1. Uriin ve Hizmetlerin Yeniden Tasarlanmasi

Inovasyon pazarlamanin anahtaridir ve siirdiiriilebilir kalkinma igin inovasyon,
herhangi bir kurulus i¢in en yiiksek getiri potansiyeline sahiptir. Bugiin pek c¢ok
isletme, yeni yenilik¢i teknolojileri benimsedikleri veya sattiklari {iriin ve hizmetlerin
formiilasyonunu yeniden diistindiikleri i¢in basarili olmaktadir. Elektrikli araglar, LED
1is1klar, ¢cevre dostu konut malzemeleri ve otomotiv sektoriinde Tesla gibi geleneksel
pazar liderlerinin yerini alan ve pazara sunulan bir dizi yeni iirlin buna iyi birer
ornektir. Biiylime, siirdiiriilebilirlik ve inovasyon ticliisiinii bir araya getiren 3M gibi
sirketler, ¢181r acan bir¢ok siirdiiriilebilir lirlinli piyasaya siirmeyi basararak kendilerini

stirekli olarak siirdiiriilebilirlik liderleri olarak konumlandirmisglardir (Winston 2012).

Uriin ve hizmetlerdeki yeniliklere ek olarak sirketler, iiriinlerinin tiiketicinin elindeki
etkisinin ve {riiniin yapilip satildig stirecin 6tesini de diistinmek zorundadir. Her
iiriiniin "eko-dengesi", yasam dongiisii boyunca risklerin ve etkilerin en aza
indirilmesi, tiretilmesi ve bertaraf edilmesi i¢in gereken kaynaklarin yani sira "eko-

verimlilik" ve "eko-yeterlilik" stratejilerinin tiiketicilere yayilmasi konusunda da
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endise duymalar1 gerekmektedir (Heikkurinen, Young ve Morgan, 2019). Yiiksek
yogunluklu plastikler, seramikler ve nadir metallerden tiretilen iiriinlerin hizla tilkkenen
dogal kaynaklarimiz tizerinde ¢elik, aliiminyum veya diger metallere kiyasla daha az
etkiye sahip olduguna dair halihazirda kanitlar bulunmaktadir ¢iinkii bu {irtinler
yeniden tiiketimi kolaylastirmaya uygun daha yliksek mukavemete sahiptir (Andrady
2015; McLellan vd., 2016; Vatan ve Yilmaz 2020). Tiiketiciler siirdiiriilebilirlik
konusunda bilinglendik¢e, bu tiir {riinleri gelistirmeyi ve tiiketicileri faydalar
konusunda ikna etmeyi basaran sirketlerin digerlerine gore rekabet avantajina sahip
olacag: diisliniilmektedir. Bu nedenle, iiriin yagam dongiisii kullanimi1 ve yonetimine
iliskin diisincenin dongiisel ekonomiye yerlestirilmesi bilingli  bir sekilde

iistlenilmelidir (Andersen 2007: Lacy ve Rutqvist 2015; Remmen 2007).
2.2.2. Sorumlu Tiiketim

Pazarlamanin gorevi, tiiketicileri ihtiyag ve isteklerini sosyal ve ekolojik agidan en az
zararli olan tiiketime yoOnlendirmektir. Pazarlamanin mevcut araglar1 bu tiir bir
yonlendirmeye yonelik olabilir. Sheth ve Mittal (1996) tarafindan tiiketici
beklentilerinin yonetilmesine iligskin saglanan ¢erceve ve paradigma, siirdiiriilebilir
tilketime rehberlik edebilir. Ayrica bu konuda reklam ve tanitimin rolii de
kiigiimsenemez. Ancak pazar arastirmast ve derinlemesine tiliketici analizi bu
baglamda en siirdiiriilebilir sonuglari saglayacaktir. Oncelikle pazar arastirmacilar ve
tiiketici analistlerinin mevcut tiikketim seceneklerini, tliketici se¢im kriterlerini, bu
kriterlere verilen goreceli dnemi ve bu kriterleri sekillendiren bilgi kaynaklarini
tanimlamalar1 gerekmektedir (Kotler, 2011). Pazarlamacilar ancak o zaman tiiketici
karar verme kriterlerini siirdiiriilebilir tiiketim lehine uygun sekilde degistirmek i¢in
miidahale edebilirler (Geiger, Fischer ve Schrader 2018; Phipps ve ark, 2013; Prothero
ve ark., 2011). Tiiketici tutumu caligmalari, siirdiiriilebilir pazarlama i¢in uygun
iletisim mesajlarinin tasarlanmasina yardimci olacaktir (Kilbourne, McDonagh ve

Prothero, 1997; McDonagh 1998).

Tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik konusundaki farkindaliklar1 her zaman gercek satin
almalarla sonuclanmamaktadir. Yesil tliketici genellikle kacamak davranir;
stirdiiriilebilir iiriinler ister ancak genellikle bunlar1 satin almaktan kagmmaktadir

(White, Hardisty ve Habib 2019). Yasam kalitesine yonelik bu gizli arzuyu, ¢evresel
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yasam kalitesini tegvik eden eylem ve faaliyetlere doniistiirmek i¢in iletigim ve tanitim
araclarin1 kullanmak pazarlamacilarin sorumlulugu haline gelmektedir. Tiiketim
davranig1 ve tiiketim kriterlerini degistirmeye yonelik miidahalelerin net etkisi iizerine
yapilan genis ¢apli arastirma, kurumsal pazarlamacilar tarafindan tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerini yeniden yonlendirmek ve siirdiiriilemez tiikketim kiiltiirlerini hakim kilmak

icin etkili bir sekilde kullanilabilir (Dolan 2002; Schaefer ve Crane 2005).
2.2.3. Pazarlama Karmasinin Yeniden Kullanilmasi

Stirdiiriilebilir pazarlama, iirlin ve ambalajdan konumlandirma ve tanitima kadar tiim
pazarlama karmasinin yeniden tasarlanmasini ve yonlendirilmesini gerektirir. Her
pazarlamacinin, iiriinlerinin {iretiminin, i¢eriginin, paketinin, etiketinin, reklaminin,
dagitimmin, kullanimmin ve imhasmin siirdiiriilebilirlik etkisini degerlendirmesi
gerekecektir. Degerlendirmenin  Gtesinde,  siirdiiriilebilirlik  bilincine  sahip
tilketicilerin, savunucu gruplarin, medyanin ve perakendecilerin begenisini ve
destegini kazanacak olumlu bir yanit i¢in stratejik firsatlar belirlenebilir. Yeni iiriin
gelistirme ve satin alma firsatlari i¢in stratejik olanaklar s6z konusu olabilir. H&M,
Ikea, Nordstrom, Sephora, Target ve Walmart gibi perakendeciler ve Levi's, Patagonia
ve Reformation gibi markalar halihazirda agresif siirdiiriilebilirlik tanitim planlarini

benimserler (Rosmarin 2020; Widlitz 2020).

Pazarlama karmasimin yeniden amagclandirilmasi, pazarlamacilarin yeniden
paketlemeyi, yeniden etiketlemeyi, yeniden formiile etmeyi ve yeniden
konumlandirmay1 diisiinmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Bir¢ok pazarlamaci ya
biyolojik olarak parcalanabilen ambalajlar ya da geri doniistliriilmiis ambalajlar
kullanmaktadir. Sirdiiriilebilirlikle ilgili daha fazla bilgi iceren {irlin yeniden
etiketlemesi perakendeci raflarinda goriinmektedir. Pek ¢ok sirket, deterjanlardaki
fosfatlar gibi zararli igerikleri ortadan kaldirmak veya onlar1 daha enerji verimli hale
getirmek icin {iriinleri yeniden formiile etme ¢abalarina girismektedir. Uriinleri cevre
dostu olarak yeniden konumlandirmak, pazarda taninma ve bilingli tiiketicilerin
destegini kazanma firsati sunar ve ayni zamanda zaten karmagsik olan reklam

medyasinda daha yiiksek goriiniirliik saglamaktadir.

Satis yaklagimlari ve satis tesvik programlart da yeniden kullanim gerektirir. Uygun

tilketici egitimine dayanan giivenilir siirdiiriilebilirlik temalar1 fark yaratabilir.
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Ozellikle isletmeler arasi ortamlarda, tiiketicilerine malzeme kullanimi konusunda
hayati 6nem tasiyan siirdiiriilebilirlik bilgileri saglayan firmalar ve satig gorevlileri
onemli bir avantaja sahiptir. Giderek daha fazla isletme sorumlu kaynak kullanimim
hayati bir siirdiiriilebilirlik hedefi haline getirdikge ve tedarik¢ilerinden
stirdiiriilebilirlikle ilgili taleplerde bulundukea, onlara satis yapan sirketler iizerindeki
baski daha da artmaktadir. Perakendeciler zaten siirdiiriilebilirligi tesvik eden
kuruluslar olarak imajlarini yiikseltmeye yardimci olan iiriinleri tagiyan tedarikgileri
tercih etmektedir. Proaktif liderlik ve sorumlu satisla ilgili firsatlar, risklerden ¢ok

daha agir basmaktadir.
2.2.4. Pazarlama Fonksiyonunun Yeniden Diizenlenmesi

Pazarlama fonksiyonunun yeniden diizenlenmesi c¢ogunlukla bir kurum icindeki
birgok siire¢ ve sistemin yeniden diizenlenmesini, yeniden yapilandirilmasini ve
yeniden tasarlanmasini igerebilir; bu da kurulusun siirdiiriilebilirlik uygulamalarina

yonelik dinamik yeteneklerini gelistirmektedir (Teece 2007; Wu vd., 2012).
Ornegin, bu degisikliklerden bazilar1 sunlar1 icerebilir:

-Paydas katilimi1 i¢in yeni araglar saglamak iizere bir isletmenin dis ve i¢ boyutlarini
biitiinlestirmeye yonelik olarak yonetim kurullarmin ve iist yonetimin geleneksel
rollerini degismektedir. Sirketin siirdiiriilebilirlik programimi ydnetecek ve
stirdiiriilebilir iiretim ve tiiketim degerlerini tasarlayip tiim paydaslara iletilerek bir

stirdiiriilebilirlik lideri atanmaktadir (Stoughton ve Ludema 2012).

- Orta diizey yoOnetimin isin her yoniinlin temellerini siirekli olarak yeniden
diistinmesini ve yeniden 6grenmesini igeren bir 6grenen organizasyon gelistirmektedir

(Hurley ve Hult 1998).

-Tipki Kaizen'e benzer sekilde, is ve toplumsal degeri artirmak i¢in kurumsal
stirdiiriilebilirlikten yararlanarak oénemli farkliliklara yol agan kiiciik eylem ekipleri

olusturmaktadir (Bhattacharya 2020).

Calisanlart ~ siirdiiriilebilir  kalkinma  felsefesini  benimsemeye tesvik eden
organizasyonel sistem i¢indeki uygun tesvik programlari, yeniden yapilanmay1

tamamlamalidir. Calisanlara maaglarin 6tesinde anlam saglamak kritik 6neme sahiptir.

25



Stirdiiriilebilir saglam operasyonlar icin teknik ve yOnetim egitimi saglanarak
calisanlarin motivasyonu daha da artirilabilir. Cevresini iyilestirmeyen bir kurulus,
cevreye duyarl iirlin veya hizmetleri pazarlayamamaktadir (Iyer 1999). Odaklanmis
egitim, profesyonellerin ve yoneticilerin yonelimlerini ve tutumlarini belirler. Belki
egitim ve 6gretim saglamak i¢in hiikiimetle yapilacak bir ortaklik bile bu kapasitenin

gelistirilmesine yardimci olacaktir.

Pazarlama, insanlar1 kendi baslarina firma i¢in bir siirdiiriilebilirlik pazarlamasi
yonelimi gelistirememektedir. Fonksiyonlar arasi ekipler ve ortakliklar, firmanin
stirdiiriilebilirlik  odakli  girisimler iistlenmek i¢in dinamik yeteneklerinin
gelistirilmesine yardimci olur (Borland vd., 2016). Toplam kalite yonetimi gibi,
siirdiiriilebilir pazarlama da pazarlama, liretim, satin alma, muhasebe ve bilgi
sistemleri de dahil olmak iizere tiim fonksiyonel alanlardaki c¢alisanlarin karsilikli

bagimliliklar1 yonetmesini gerektirir (Miller, 2003; Szalavetz, 2018).

2.3. Siirdiiriilebilir Reklam

Stirdiiriilebilir reklamcilik, ¢evre bilincini pazarlama stratejilerine entegre eden, ¢evre
dostu iiriin ve uygulamalari tesvik etmeyi ve ayn1 zamanda etik ve siirdiiriilebilir
uygulamalar i¢in tiiketici talebini de ele almayir amaglayarak gelisen bir alandir
(Manurung, 2023). Reklamcilikta siirdiiriilebilirligin  6nemi, karmasik c¢evresel
mesajlar1 etkili bir sekilde iletmenin zorluklarina ragmen, markalarin etik
uygulamalar1 benimseme konusundaki ahlaki yiikiimliligi ile vurgulanmaktadir

(Gangadharbatla ve Olson 2023).

Stirdiirtilebilirligi tanimlamak, kiiltiirel farkliliklarin doga ve ¢evre hakkindaki ¢esitli
fikirleri etkileyen ve ortak siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmak i¢in sirketler,
akademisyenler, aktivistler ve tiiketici arasinda is birligini gerektiren elestirel ve

tartismal1 bir kavram olmaya devam etmektedir (Aronczyk vd., 2022).

Reklamcilik tarihsel olarak markalar i¢in gli¢lii bir ara¢ olmustur ve siirdiiriilebilirligi
tesvik etmedeki rolii giderek daha fazla taninmaktadir, ancak etkisini ve potansiyelini
tam olarak anlamak i¢in daha derinlemesine ¢aligmalara ihtiyag¢ vardir (Cuc ve Secan,
2024). Derin 6grenme algoritmalarinin siirdiiriilebilir reklamciliga entegrasyonu,

giivenin aracilik rolii oynayarak algilar1 olumlu yonde etkileyebilir, ancak bu
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algoritmalar hakkinda 6nceden bilgi bu etkiyi hafifletebilir (Ediriweera vd., 2024).
Etkili stirdiiriilebilirlik  reklamciligi, tiiketicinin  siirdiiriilebilir ~ davranislar
benimsemesini etkileyen reklam baglamina, kaynak 6zelliklerine ve mesaj tasarimina
baglidir, ancak istenmeyen sonuclar da dikkate alinmalidir (Rathee ve Milfeld, 2024).
Yenilik¢i reklam yoOntemleri, ¢cevre dostu malzemeler ve temiz enerji kullanarak
stirdiiriilebilir alternatifler sunar ve modern teknolojinin siirdiiriilebilirligi tesvik
etmede yaratict potansiyelini gosterir (Qutp vd., 2024). Genel olarak, siirdiiriilebilir
reklamcilik, daha stirdiirtilebilir bir gelecegi etkili bir sekilde tesvik etmek i¢in ¢evresel
etkinin, tiikketici giiveninin ve siirdiiriilebilirlik iddialarinin gergekliginin dikkatlice

degerlendirilmesini gerektiren ¢ok yonlii bir yaklagimdir.

Stirdiiriilebilir reklamcilik, tiiketici davranisini siirdiiriilebilirlige yonelik etkilemeyi
amaclayan, c¢evre dostu ve sosyal agidan sorumlu dirlinlerin, hizmetlerin veya
uygulamalarin tanitimini igeren ¢ok yonlii bir siirectir. Siireg, bir iiriin veya hizmetin
stirdiiriilebilirlik yonlerini vurgulayan, genellikle iiriin odakl, siire¢ odakli, imaj odakli
veya g¢evresel gergeklere dayanan eko-etiketleri ve gevresel iddialart igeren reklam
stratejilerinin gelistirilmesiyle bagmaktadir (Chang vd., 2019) Etkili siirdiiriilebilir
reklameilik, farkindaligi artirmak ve etik kaynak yonetimini tesvik etmek icin dijital
pazarlama da dahil olmak iizere cesitli iletisim tekniklerinden yararlanir (Vidana ve
Peralta, 2022). Geri doniistiiriilebilir kagit baski ve web sitesi medyasi gibi medya
secimi de iletilen siirdiiriilebilirlik mesajiyla uyumlu oldugu icin ¢ok Onemlidir
(Aggarwal, 2019). Siirdiiriilebilir reklamciligin etkileri 6nemli ve ¢ok yonliidiir ve
stirdiiriilebilirlik reklamciliginin tiikketici algilarini olumlu yonde etkiledigini, onlar
satin alimlarinin ¢evresel sonuglarindan daha fazla haberdar ettigini ve siirdiiriilebilir
alternatifler aramaya daha meyilli hale getirdigini gostermektedir (Manurung, 2023).
Bu artan farkindalik, 6zellikle reklamlarin giivenilir, bilgilendirici ve tiiketicilerin
degerleriyle uyumlu oldugunda, daha olumlu tutumlara ve daha gii¢lii satin alma
niyetlerine yol agabilir (Chang vd., 2019). Bununla birlikte, siirdiiriilebilir reklamcilik
ve satin alma davranisi arasindaki iliski karmasiktir ve bireysel c¢evre bilinci, kisisel
degerler, sosyal normlar ve siirdiiriilebilir iiriinlerin algilanan fiyat degerleri gibi
faktorlerden etkilenmektedir. (Manurung, 2023). Arastirmalar, siirdiiriilebilir
reklamciligin yalnizca tiiketici sadakatini ve marka bilinirligini tesvik etmekle

kalmayip ayn1 zamanda siirdiiriilebilir tilketim davraniglarin1 da tesvik ettigini
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gostermektedir (Justina ve Jacob, 2023). Sirketlerin, etkinligi en {ist diizeye ¢ikarmak
icin reklam baglamini, kaynak ozelliklerini ve mesaj tasarimimni dikkate alarak
stirdiiriilebilirlik reklam kampanyalarint diisiinceli bir sekilde tasarlamalar1 sarttir
(Rathee ve Milfeld, 2023). Bunu yaparak sirketler, ¢evreye duyarli iirlinler ve
uygulamalar icin artan tiiketici talebini karsilarken daha siirdiiriilebilir bir gelecege
katkida bulunabilirler. Siirdiirtilebilir reklamciliga yonelik bu biitiinsel yaklasim,
tilketici davranislarinda ve ¢evresel sonuglarda 6nemli olumlu degisiklikler saglama

potansiyelinin altin1 ¢cizmektedir (Rathee ve Milfeld, 2023)

Stirdiiriilebilir reklamcilik, ¢evre dostu uygulamalari tesvik ederek ve ¢evre sorunlari
hakkinda farkindalik yaratarak ¢evreye 6nemli dl¢lide fayda saglayabilir, boylece hem
tiiketicileri hem de isletmeleri daha siirdiiriilebilir davranislar benimsemeye tesvik
edebilir. Siirdiiriilebilirligi pazarlama stratejilerine entegre ederek, sirketler sadece
marka imajlarin1 gelistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici davranislarini ¢evreye
daha sorumlu eylemlere yonlendirebilirler. Ornegin, eski afisleri yagmurluklar gibi
islevsel ogelere doniistiirmek gibi dis mekan reklamciliginda geri doniistiiriilmiis
malzemelerin kullanilmasi, endiistrinin dongiisel ekonomi ilkelerine uygun olarak
atiklar1 nasil azaltabilecegini ve malzemelerin yagam dongiisiinii nasil uzatabilecegini
orneklemektedir (Cuc ve Secan, 2024). Ek olarak, siirdiiriilebilirlik temal1 reklamlara
verilen tiiketici tepkileri genellikle olumludur, bu tiir mesajlarin marka sadakatini ve
tilketicilerle duygusal baglantilar1 gelistirdigini gosteren YouTube yorumlarinin
duyarlilik analizinin kanitladigi gibi, bu tiir mesajlarin marka sadakatini ve
tiiketicilerle duygusal baglantilar1 gelistirdigini gosterir (Becan, 2024). Noropazarlama
aragtirmasi, ger¢ek davramig degisikligine ilham veren zorlayici siirdiiriilebilirlik
mesajlart olugturmak i¢in tiiketici motivasyonlarini anlamanin 6nemini vurgulayarak
bunu daha da desteklemektedir (Belickova ve Alena Kusé, 2023). Siirdiiriilebilir
pazarlama, tiiketiciler ¢evresel degerlerini paylasan markalar1 giderek daha fazla tercih
ettiginden, artan ¢alisan bagliligi, mevzuata uygunluk ve artan karlilik gibi daha genis

ticari faydalarla da uyumludur (Anuradha, 2023).

Reklamcilikta etik uygulamalara yonelik ahlaki ylikiimliiliik ve tiiketici talebi, endiistri
profesyonelleri finansal zorluklara ragmen bu ilkelerin entegrasyonunu savunmasiyla
stirdiiriilebilirligin 6nemini vurgulamaktadir (Gangadharbatla ve Olson 2023). Etkili

yesil reklamcilik, siirdiiriilebilir davranis1 yonlendirmek igin biligsel isleme ve igsel
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motivasyonlar gibi faktorleri dahil ederek, yesil mesajlarin tiiketici kararlarini nasil
etkilediginin derinlemesine anlasilmasini gerektirir (Lima vd., 2023). Sorumlu
tiiketimi tesvik eden pazarlama iletisimleri, miisteri glivenini ve sadakatini artirabilir
ve isletmeler arasinda siirdiiriilebilir uygulamalar1 benimsemek i¢in daha fazla
rekabete yol acgabilir (Meybodi, 2024). Son olarak, ekolojik iiriinler yaratmanin
onemini ve sorumlu siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 vurgulayan dijital pazarlama
kampanyalari, kiiresel siirdiiriilebilirlik hedeflerine uygun olarak tiiketim ve {iretimin
gezegen lizerindeki yikict etkilerini azaltmaya yardimect olabilir (Vidafa ve Peralta,
2022). Sonug olarak, siirdiiriilebilir reklamcilik sadece atiklari, kirliligi ve kaynak
tilketimini azaltarak ¢evreye fayda saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda hem tiiketici
hem de kurumsal eylemleri daha siirdiiriilebilir bir gelecege yonlendiren c¢evresel

sorumluluk ve farkindalik kiiltiiriinii tesvik eder.
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3. SURDURULEBILIR TUKETIM

Stirdiiriilebilir tiiketim, mal ve hizmetlerin kullaniminin gelecek nesillerin kendi
ihtiyaclarimi karsilama kapasitesini tehlikeye atmadan mevcut ihtiyaci karsilamasinm
garanti altina almak i¢in ekolojik, ekonomik ve sosyal yonleri kapsar. Bu siireg, ¢cevre
tizerindeki olumsuz etkilerin azaltilmasim1 ve iriin ve hizmetlerin iiretim ve
tiiketiminin her asamasinda kaynaklarin verimli kullaniminin savunulmasini gerektirir

(Buzoianu vd., 2023).

Stirdiiriilebilir tiiketimin teorik olarak parcalara ayrilmasi, kapsamini1 genisletmekle
birlikte kavramlarin Ortiismesine ve pratik uygulamada zorluklara yol acan
karmagikligin1 vurgulamaktadir (Merino vd., 2023). Bhar (2023)’a gore siirdiiriilebilir
satin alma davranigi, tiiketici bilinci, sosyo-Kkiiltiirel standartlar ve ekonomi politikasi
gibi c¢esitli unsurlar tarafindan sekillendirilmektedir. Kiiresel Giiney gibi bolgelerde,
neoliberal ekonomik modelin benimsenmesi ve sosyo-kiiltiirel kosullarin
iyilestirilmesi arzusu siklikla asir1 tiiketime yol agmakta ve siirdiiriilebilir davranislarin
tesvik edilmesinde zorluklar yaratmaktadir (Bhar, 2023). Hiikiimetler, ¢cevreye duyarl
tiiketici davranislarini tesvik eden strateji ve diizenlemelerin formiile edilmesi yoluyla
stirdiiriilebilir tiiketimin tesvik edilmesinde hayati bir role sahiptir (Sargin ve Dursun,
2023). Egitim, cevre yanlist davraniglarin sekillendirilmesinde ve siirdiiriilebilir
tilketim degerlerinin gelecek nesillere asilanmasinda 6nemli bir role sahiptir (Al-
Nuaimi ve Al-Ghamdi, 2022). Siirdiiriilebilir tiiketime yonelik bilgi ve destekte bir
artis olmasina ragmen, arastirmalar, ¢cevre dostu secimler yapmaya yonelik bireysel
cabalarin, mevcut ekonomik ve sosyal sistemler nedeniyle toplam g¢evresel zarar
iizerinde Onemli bir etkiye sahip olmadigini gdstermektedir (Bhar, 2023)
Stirdiiriilebilir tiikketimin Oniindeki engeller arasinda pahali oldugu inanci, bilgi
eksikligi ve yanlis ¢cevresel iddialarin algilanmasi yer alirken, siirdiiriilebilir tiiketimi
tesvik eden faktorler arasinda saglik ve ¢evreyle ilgili endiselerin yani1 sira toplumsal

beklentiler de yer almaktadir (Kose, 2024).

Gida sektorii, insan yasamindaki kritik rolii ve onemli c¢evresel etkisi nedeniyle,
stirdiiriilebil.ir tiiketimin tesvik edilmesinde 6nemli sorunlara ve beklentilere sahiptir
(Kose, 2024). Siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmek i¢in, se¢im mimarisi ve

fiyatlandirma seffafligini igeren kapsamli bir stratejinin benimsenmesi gerekmektedir.
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Ayrica, strdiiriilebilir  tiketim kavrami, ekonomik ilerlemeyi kaynaklarin
kullanimindan ve gevrenin bozulmasindan ayirmay1 amaglayan dongiisel ekonomi ile
karmagik bir sekilde baglantilidir (Vargas-Merino vd., 2023). Son yillarda,
stirdiiriilebilir tiiketim {izerine yapilan arastirmalarda 6nemli bir artis olmustur. Bu
caligmalar, tiiketici davranisini etkileyen faktorleri ve demografik ozelliklerin
stirdiiriilebilir uygulamalar {izerindeki etkisini anlamaya odaklanmistir (Eren ve

Sengiin, 2022).

Stirdiirtilebilir tiikketime ulasmak i¢in bireylerin, sirketlerin ve hiikiimetlerin birlikte
calisarak ekonomik faaliyetleri ekolojik denge ve sosyal refah ile uyumlu hale
getirmeleri ve boylece herkes icin siirdiiriilebilir bir gelecegi garanti altina almalar
gerekmektedir (Eren ve Sengiin, 2022). Siirdiiriilebilir tiiketim, tliketici davranisinin
cevre lizerindeki olumsuz etkilerini azaltmak igin cevresel, sosyal ve ekonomik
boyutlar1 birlestiren ¢ok yonlii bir kavramdir. Tiiketiciler tarafindan israfi en aza
indirmek ve gelecek nesillerin ihtiyaglarinin tehlikeye atilmamasii saglamak igin
aliman eylemleri icerir (Sargin ve Dursun, 2023). Tiiketici davranisi, farkindalik,
tutumlar ve slirdiiriilebilirligin algilanan faydalar1 dahil olmak iizere cesitli
faktorlerden etkilenir. Ornegin, tiiketiciler, siirdiiriilebilirlik konularinda artan bir
farkindalik nedeniyle ¢evre giivenligi, toplumsal faydalar ve ekonomik biiyiimeye
dayali satin alma kararlar1 giderek daha fazla veriyorlar (Zaman ve Sarpong, 2023).
Uriinlerin yeniden kullanimini ve geri doniisiimiinii vurgulayan dongiisel ekonomi
modeli, sifir atik uygulamalarini tesvik ederek ve {iriin yasam dongiilerini uzatarak
stirdiiriilebilir tiiketimde ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir (Bogusz vd,. 2023).
Ozellikle gencg tiiketiciler, siirdiiriilebilir tiiketim modellerini sekillendirmede
farkindaligin ve tutumlarin Onemini vurgulayarak, ozellikle gida tiiketiminde

stirdiiriilebilir davraniglara 6nemli bir katilim gosterirler (Wyrwa vd., 2023).

Tiiketicilerin ¢evreye duyarl {irilinleri tercih ettigi yesil alimlarin artisi, tiiketici
davraniginda siirdiiriilebilirlige dogru daha genis bir kaymay1 yansitiyor (Egon,
Rosinski ve Eugene, 2023). Yesil iirlinler i¢in ¢evrimigi aligveris, ¢evresel tutumlar,
yesil tirlinler i¢in 6deme yapma istegi ve gelecekteki satin alma niyetlerini toplu olarak
etkileyen 6znel normlar gibi faktorlerden de etkilenir (Stofejova vd-., 2023). Hem
gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde, kurumsal sosyal sorumluluk ve yesil

girisimler tiiketici satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkiler ve siirdiiriilebilirligi
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tesvik etmek icin tiiketiciler, sirketler ve yetkililer arasinda is birligine dayali ¢cabalara

duyulan ihtiyacin altin1 ¢izmektedir (Mahadeva vd., 2024).

Tiiketici davranis1 ve siirdiiriilebilirligin kesisimi dinamik ve gelisen bir alandir ve
cevre bilincine sahip tiiketicilerin degisen tercihlerini kargilamak igin isletmeler
tarafindan siirekli arastirma ve adaptasyon gerektirir (Egon vd., 2023). Yesil kiiltiir ve
marka gibi ¢esitli faktorler arasindaki karsilikli bagimliliklart ve etkili iliskileri
anlamak, organizasyonel performans ve siirdiiriilebilirlik elde etmek i¢in gereklidir
(Zaman ve Sarpong, 2023). Nihayetinde, bireysel tiiketici eylemlerinin giicii, iklim
degisikliginin olumsuz etkilerini en aza indirmek ve siirdiiriilebilir bir gelecegi tesvik

etmek i¢in hayati dneme sahiptir (Tejeda vd., 2023).

Tiiketiciler arasinda ¢evre dostu davranisi tesvik eden Ozellikleri kesfetmek ve
anlamak i¢in bir¢ok ¢alisma yapilmistir (Thongplew vd., 2013; Wu vd., 2015). Ancak
bu arastirmalar ¢cogunlukla tiiketici davranisindan ziyade pazarlama yontemlerine
odaklanmigtir. Bu 6zel iirlin kategorisinde tiliketici davranislar1 hakkinda kapsamli
bilgi eksikligi, stirdiiriilebilir tiikketimin saglanmasinin (Tseng ve Hung 2013) ve
basarili pazarlama taktiklerinin uygulanmasinin 6niindeki baslica engellerden biri gibi
goriinmektedir. Mevcut literatiir incelemesi yaptiktan sonra, yalnizca smirli sayida
aragtirmadaki kiiltiirel degerlerin, c¢evresel reklamlarin ve belirli demografik
ozelliklerin tiiketicilerin yesil iiriin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini 6zel olarak

arastirmigtir.

Kiiltiirel faktorlerin bireylerin pazardaki davraniglarini sekillendirmede énemli bir rol
oynadig1 yaygin olarak kabul edilmektedir (Yaveroglu ve Donthu 2002; Kim ve Choi
2005). Kiiltir, tiiketicilerin davranislari tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Schiffman
ve Kanuk, 2010) ve bireyin istek ve eylemlerini sekillendiren birincil faktor olarak
hizmet eder (Kotler, 2003). Strizhakova ve Coulter (2013), insanlarin kiiltiirel
kokenlerini incelemenin ¢evre yanlist davranislar tesvik etmede ve yesil satin alma
niyetlerini giliglendirmede faydali olabilecegini 6ne slirmiistiir. Olumlu bir tutum
olusturmanin ve tiiketicilerin ¢cevre dostu tiirlinleri satin alma niyetlerini tesvik etmenin

etkinligi lizerine ¢ok az akademik calisma yapilmstir.
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3.1. Siirdiiriilebilir Satin Alma

Satin alma siirecini inceleyen arastirmacilar, satin alma niyetinin satin alma siirecini
bir biitiin haline getiren temel unsurlardan biri oldugunu tespit etmistir. Newberry ve
digerleri (2003) satin alma niyetlerinin satin alma davranisini tahmin etmede sik¢a
kullanilan bir ara¢ oldugunu gézlemlemistir. Bu tanimla uyumlu olarak Nik Abdul
Rashid (2009) yesil satin alma niyetini, bireylerin satin alma degerlendirmelerinde
geleneksel iiriinlere kiyasla yesil tirlinleri tercih etme olasiligi ve istekliligi olarak
tanimlamaktadir. Yesil satin alma niyeti, bireylerin ¢evreye olan ilgilerini ifade etmek
icin gerceklestirdikleri farkli bir tiir ¢evre dostu davranig olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica, yesil satin alma niyetinin gercek yesil satin alma davranisi i¢in bir vekil oldugu

dogrulanmistir (Ramayah ve ark. 2010).

Tiiketiciler, cevresel siirdiiriilebilirlige oncelik veren, ekolojik arastirmalari finanse
eden ve ¢evreye duyarli iiriinler iireten firmalar1 giderek daha fazla tercih etmektedir.
Cevre dostu satin alma davranisi, bir satin alma islemi gerceklestirirken g¢evre
tizerindeki iyi ya da olumsuz sonuglarin1 diistinme eylemini ifade etmektedir. Yesil
Tiiketim, bagka bir terimle, hem ekoloji dostu hem de geri doniistiiriilebilir olan seyleri

gerekli miktarlarda satin alma eylemini ifade eder. (Yilmaz ve Arslan, 2011).
3.2. Siirdiiriilebilir Satin Alma Davramsinin Belirleyici Faktorleri

Stirdiiriilebilir kalkinma ve yesil tiiketim, kiiresel toplumun sicak noktalari haline
gelmigstir. 1970'lerdeki petrol krizinin arka planini1 goéz onlinde bulundurarak, yesil
tiiketime iliskin aragtirmalarin kokeni Sorumlu Tiketim Teorisi'ne (Fisk, 1974) ve
Ekolojik Pazarlama kavramina (Henion ve Kinnear, 1976) kadar uzanabilir. 1980'lerde
ekonominin, toplumun ve g¢evrenin koordineli gelisimi kiiresel bir fikir birligine
doniistli; boylece isletmelerin yesil pazarlanmasi ve tiiketicilerin yesil tiiketim

davraniglar1 akademik ilgi odag1 haline gelmistir (Reitman, 1992).

Yesil tiiketim konusunda halkin farkindaliginin siirekli artmasina ve giderek daha fazla
insanin giiclii bir yesil tiiketim egilimine sahip olmasina ragmen, halkin yesil tiikketim
niyeti etkin bir sekilde yesil tiiketim davramsmna doniistiiriilmemistir. Ornegin
tilketicilerin %30'u satin alirken yesil iirlinlere oncelik verecegini iddia etse de

tiiketicilerin yalnizca %3-5'1 harekete geciyor (Young, Hwang, McDonald ve Oates,
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2010). Deloitte anketine gore Cinli tiiketicilerin %93 yeni enerji araglariyla
ilgileniyor; buna ragmen Cin'de yeni enerji araglarinin gergek satig hacmi yliksek
degildir ve bu da yeni enerji araglarin benimsenmesini "Kimsenin Oynamadigt En
Iyi Oyun" gibi garip bir duruma sokmaktadir (Ye ve Zhou, 2012). Baska bir deyisle
yesil tiiketim niyeti ile gercek tiiketim davranisi arasinda biiyiik bir ugurum var. Yesil
tilketim “niyet-davranis” aciginin varlig, isletmelerin yesil pazarlama stratejisine bir
dizi zorluk getirecektir. Birincisi, bu boslugun varligi, daha fazla pazarlama ¢abasinin
yalnizca tiiketicilerin yesil tiiketim niyetini iyilestirebilecegi ancak yesil iirlinlerin
satisini etkili bir sekilde tesvik edemeyecegi anlamina gelir. ikincisi, “niyet-davranis”
ucurumu sorunu zamaninda ¢oziilmezse piyasa sisteminin normal igleyisine engel
olacaktir. Ornegin, bosluk, cevresel egitim kaynaklarmin israfina yol agacak,
isletmelerin yesil doniisiim konusundaki coskusunu bosa ¢ikaracak ve son olarak yesil
kalkinma stirecini engelleyecektir (Wang, Jin ve Yao, 2012). Ek olarak, yesil tiketim
“niyet-davranis” agig1, cevresel kamu politikalarinin etkinligini dengeledigi 6l¢iide,

kamu politika yapicilarina zorluklar getirmektedir.

Yesil davranis moduna doniisiimii tesvik etme amacina dayanarak, ¢ogu akademisyen
"niyet-davranig" boslugunun nedenlerini bireysel psikoloji ve politika ve kiiltiirel
faktorler (Pape, Fahy ve Davies, 2011), bilgi ve tiiketici bilissel faktorleri (Young vd.,
2010) ve tiiketicilerin 6znel normlar1 (Vermeir ve Verbeke, 2008) gibi dis baglamsal
faktorler perspektifinden analiz etmistir. "Niyet-davranis" boslugu iizerine yapilan
arastirmalarda agirlikli olarak Guagnano, Stern ve Dietz'in (1995) Tutum-Davranis-
Baglam teorisi, Stern vd., (1999) Deger-Iinang-Norm modeli kullanilmaktadir. Birey
perspektifinden mevcut arastirmalar, yesil tiiketimi etkileyen niyet mekanizmasini
aciklamaya odaklanmakta, gercek yesil tliketim davranisinin gergeklesmesine
odaklanmamaktadir. Ancak uygulama, yesil kalkinmanin sadece bir niyet olusturarak
ve bunu fiili davranisa doniistiirmeden gergeklestirilmesinin imkansiz oldugunu
kanitlamistir. Bu nedenle, sadece yesil tiiketimin "niyet-davranis" boslugunun spesifik
mekanizmasint agikliga kavusturarak yesil satin alma niyetinden gergek satin alma

davranigina doniisiimii tesvik edebiliriz.

3.2.1. Psikolojik Degiskenler

Tutumlar, tiiketicilerin bir kavram veya varliga yonelik duygusal ve degerlendirici

tepkilerini ifade eder. Inanglar tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde énemli bir
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etkiye sahiptir, c¢linkii baz1 inanglar tiiketicilerin belirli {irlin ve hizmetleri satin
almasini engelleyebilir (Kotler vd., 2001). Ornegin, kilo kontrolii yapan bireyler
Burger King gibi igletmeleri tercih edememektedir. Restoranin sadece hamburger
servis ettigi ve kilo verme hedeflerine uygun olmadig: algis1 nedeniyle, kendileri igin
uygun olmadigina inanmaktadirlar. Bu demografik gruba hitap etmek i¢in restoran

personeli meniiye salata gibi diisiik kalorili segenekler ekleyebilir.

Ogrenme, bireyin davranislarinda degisikliklere yol agan deneyim yoluyla bilgi veya
beceri edinme siirecidir. Bir kisi bilgi edindiginde ve deneyim kazandiginda,
davraniglar1 doniistime ugrar. Alic1 bir {irtin satin alir ve onu kullandiktan sonra
memnuniyet yasarsa malin gereksinimlerini kargiladigini kesfettikten sonra, gelecekte
ayni seyi yeniden satin alma egilimi gelistirecektir. Motivasyonun, gostergelerin,
duyarliligin ve destegin degismesi iizerinde etkisi vardir. Bireyler ayrica bagkalarini
izleme siireci yoluyla bilgi edinir ve boylece uzmanlik biriktirir. Tiiketici davranisi,
yeni ve farkli bilgi edinmeye yanit olarak gelisir. Tiiketiciler ayrica ayn1 sorunla tekrar
karsilasmalari durumunda deneyimlerini hafizalarinda tutarlar. Ornegin, belirli bir
telefon markasiyla kotii bir karsilasma yasamis olan bir alici, bu markayla ilgili hos
olmayan hatiralar1 nedeniyle gelecekte bu markay1 satin almaktan veya kullanmaktan

kalic1 olarak kaginacaktir (Kotler ve Armstrong, 2010).

Tesvik, bir ihtiyaci karsilamaya yonelik i¢sel motivasyonu ifade eder. Bireysel bir
tiiketicinin motivasyonu ya psikolojik ya da biyolojik taleplerden kaynaklanir. Bir
ihtiya¢ tam olarak optimize edildiginde, motivasyon artar. Motivasyon, kisiyi tatmin
arayigina iten itici bir giic olarak hizmet eder, ancak karar verme siirecinin tek
belirleyicisi degildir. Ornegin, bir kisi bir oteli veya fast food isletmesini ziyaret
ettiginde, bunu sadece temel fizyolojik ihtiyaci olan aglig1 gidermek icin degil, aym
zamanda sayginlik ve arkadaglik gibi diger isteklerini de yerine getirmek i¢in yapar.
Ek olarak, alg1 bir bireyin bir sey hakkindaki diisiincelerini ve inanglarini ifade eder.
Algi, bir kisinin anlamli bir bakis acis1 gelistirmek i¢in bilgiyi sectigi ve yorumladigi
biligsel stirectir. Ayni ihtiya¢ tarafindan yonlendirilen farkli kisiler, bu ihtiyaci
karsilamak icin ayni iiriin veya hizmetin pesinden gitmeyebilir. Ornegin, susuzluktan
kavrulan iki tiniversite 6grencisinin susuzluklarini gidermek icin igecek aradiklari bir
senaryoda, biri suyu tercih ederken digeri Coca Cola'y1 tercih edebilir (Altunisik vd.,
2016).
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Cevresel Tutumlar

Cevresel tutumun, niyetin aracilik etkisi yoluyla yesil satin alma davranisi lizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Julina vd., 2017; Khan, vd., 2020; Liu
vd., 2012). Bir diger popiiler bakis acis1 ise ¢cevresel tutum ile yesil satin alma davranisi
arasindaki iliskinin biiylik Olclide cevresel degerler, cevresel bilgi, algilanan
davranigsal kontrol, davranigsal sonug algisi, kisisel normlar, deneyim ve aligkanliklar
gibi diger araci veya ilimli faktorlerden etkilendigini savunmaktadir (Koklic vd.,

2019).

Cevresel tutumlarin 6zellikle duygulardan etkilendigi bulunmustur. Yesil pazarlama
stratejisi agisindan bakildiginda, tiiketici tutumlarinda gerekli degisikligi saglamak
icin biligsel c¢ekicilikten ziyade duygusal cekiciligi vurgulamak daha etkili
goriinmektedir (Chan, 2001). Cevresel bilgi saglama ve ¢evresel kayginin cevresel
tutum gelistirmede kilit rol oynadig1 kanitlanmistir. Bu nedenle, yesil pazarlamacilar
cevresel bilgi saglamak i¢cin Eko-etiket kullanmali ve tiiketicilerin bilgiyi edinme ve

entegre etme yollara odaklanmalidir (Cerri vd., 2018).
Cevresel Deger

Birgok arastirmaci, ¢evrenin Oneminin tiiketicilerin ¢evreye yonelik tutumlari tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da cevre dostu {iriinleri satin alma
davraniglari lizerinde olumlu bir etkiye yol a¢tigin1 gostermistir (Cheung ve To, 2019;
Corraliza ve Berenguer, 2000; Gunden vd., 2020). Pazarlamacilar, tiiketicilerin
cevresel degerlerinin, bir iiriiniin islevselligi mi yoksa ¢evresel etkisi mi lizerinde daha
biiylik bir etkisi oldugunu belirlemelidir (Schuitema ve Groot, 2015). Bu nedenle,
duygusal baglantilar1 giiclendiren ve g¢evreye duyarli tutumlari harekete geciren

sloganlarin kullanilmas1 énemlidir (Awuni ve Du, 2016).
Cevre Duyarlilig

Cok sayida arastirma g¢evresel duyarliligin ¢evresel davranis iizerinde kayda deger ve
olumlu bir etkisi oldugunu kesfetmistir (Hines vd., 1987; Sivek ve Hungerford, 1990).
Chan'in (2001) arastirmasina gore, Cin vatandaglar1 arasindaki ¢evre bilinci diizeyi ile

yesil tiiketime yonelik egilimleri arasinda dogrudan bir iliski vardir. Lv ve Duan
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(2016) tarafindan gosterildigi iizere, ¢evresel duyarliligin 6znel normlar ve tutumlar
aracilifiyla yesil satin alma niyetlerini dolayli olarak etkiledigi bulunmustur.
Yarimoglu ve Binboga (2019) calismalarinda, ¢evresel duyarlilik ile hem yesil satin
alma niyeti hem de yesil aligveris davranisi arasinda anlamli ve pozitif bir korelasyon

kesfetmistir.
Davranis sonuglarimin algilanmasi ve ¢evresel sorumluluk duygusu

Yapilan aragtirmalar, insanlarin eylemlerinin sonuglarini algilama seklinin ¢evre dostu
aligveris kararlar1 iizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir
(Dagher ve Itani, 2014; Kautish ve Sharma, 2020). Cevresel sorumluluk duygusunun
kesin mekanizmasi konusunda yapilan bazi ¢alismalar, bu duygunun ¢evre dostu
aligveris yapma niyetini dogrudan ve belirgin bir sekilde etkiledigini 6ne siirmektedir
(Sheng, Ge ve Tang, 2018; Kaiser ve Scheuthle, 2003). Ancak, diger ¢alismalar, bazi
psikolojik faktorlerin ¢evresel sorumluluk duygusu ile g¢evreci satin alma niyeti
arasindaki iliskiye aracilik edebilecegini veya bu iliskiyi hafifletebilecegini
savunmaktadir. Ornegin, Young ve digerleri (2010) tarafindan yapilan calisma,
cevresel kayginin bu iki faktor arasinda bir araci rolii iistlendigini gosterirken, Sheng,
Yue ve Xie (2019) tarafindan yapilan arastirma, fiyat duyarliliginin bu iki faktor

arasinda olumsuz bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Kisisel Normlar

Nordlund ve Jorgen (2003), 2500 Isvegli otomobil sahibinden toplanan anket
verilerine dayanarak, kisisel normlarin degerler ve yesil satin alma davranisi
arasindaki iligkide araci bir role sahip oldugunu gdstermistir. Doran ve Larsen (2016)
kisisel normlarin, toplumsal normlar ile ¢evre dostu satin alma davranisinda bulunma
niyeti arasinda araci rol oynadigini ortaya koymustur. Rahimah ve diger., (2018)
caligmalarinda, kigisel normlarin ¢evresel kaygi lizerinde kayda deger ve faydali bir
etkisi oldugunu ve bunun da bireylerin yesil satin alma egilimini etkiledigini
kesfetmistir. Aragtirmalar tutum, sorumluluk atfi ve sosyal normlarin kisisel normlari
dogrudan tetikleyebilecegini gostermistir. Bu nedenle, yesil bir pazarlama stratejisinin,
tiiketicilerin ¢evrenin korunmasina iliskin kisisel inan¢ ve degerlerini basarili bir

sekilde tesvik etmek i¢in, yesil bir yasam tarzini savunan ve tiiketicilerin gevreyi
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koruma yiikiimliiliigiinii giiclendiren etkili sosyal gruplarin ¢evre dostu satin alma

aliskanliklarini tegvik etmesi gerektigi one siiriilmiistiir (Han, 2020).
“Niyet-davranis” boslugu

Arastirmalar, tiiketicilerin ¢evre dostu iriinler satin alma konusundaki gergek
davraniglarinin her zaman niyetleriyle uyumlu olmadigmi gdstermektedir. Yesil
aligveris yapma niyetleri ile gergek davraniglart arasinda yalnizca orta diizeyde bir
iligki bulunmaktadir. Niyetler ve davranislar arasindaki bu uyumsuzluk genellikle

yesil satin almada "niyet-davranig" boslugu olarak adlandirilmaktadir.

Yesil satin almada niyet ve davranig arasindaki uyumsuzlugu agiklamak icin iki farkl
arastirma  yaklasimi  bulunmaktadir. Ik yaklasim, tiiketicilerin degerlendirici
Onyargilarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisine odaklanir. Bu yaklasima gore,
tilketiciler sosyal normlar tarafindan etkilenerek, gercek niyetlerini yanlis bir sekilde
aciklayabilir ve sosyal olarak daha kabul edilebilir goriilen yanitlar verebilmektedir
(Auger ve Devinney, 2007). Diger bir yaklasim ise tipik olarak bu uyumsuzluga
katkida bulunabilecek faktorleri incelemek icin modeller ve teoriler kullanir; Ajzen'in
(1991) Planli Davranis Teorisi ve Guagnano ve digerlerinin (1995) Tutum-Davranis-

Baglam teorisi yaygin olarak kullanilmaktadir.
3.2.2. Baglamsam Faktorler

Baglamsal faktorler, bir bireyin ¢evresel davranisini etkileyen dis degiskenleri ifade
eder. Guagnano ve digerleri (1995) tarafindan Onerilen ABC hipotezine gore,
bireylerin c¢evresel davranislari, kendi tutumlart ve baglamsal kosullar arasindaki
etkilesimden etkilenmektedir. Sonug¢ olarak, baglamsal unsurlar son derece elverisli
veya elverissiz oldugunda, c¢evresel davranisin ortaya ¢ikmasini dogrudan
kolaylastirabilir veya engelleyebilirler. Bu baglamsal unsurlar tesvik politikalarini,
cevre egitimi ve bilgilendirme miidahalelerini, altyap: kosullarin1 ve yesil iirlinlerin

teknolojik 6zelliklerini igerebilir.
Tesvik politikalar

Bir¢cok akademisyen, uygun politika araglarinin kullaniminin altyapiy1 ve tiiketici

farkindaligini etkili bir sekilde artirabilecegini ve ¢evre dostu davranisi tesvik eden
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etik ve normatif uygulamalarin gelistirilmesine yol agabilecegini savunmustur.
Politika araglarinin yesil tliketimi etkiledigi belirli mekanizmalar1 anlamaya
odaklanmaktadir (Sanne, 2002; Spaargaren ve Mol, 2008). Cesitli politika tiirlerinin
etkinligi ile ilgili olarak, komuta ve kontrol stratejisinin tiiketici davranisinm
degistirmede yetersiz oldugu gosterilmistir. Yesil satin alma davranigi alaninda
yaratici politika dnlemlerine acil ihtiyag vardir (Pape vd.,2011). Camillis ve Goralczyk
(2013) piyasa temelli yeni bir ekonomik aracin siirdiiriilebilir bir tiikketim ve iiretim

modelini etkileme kapasitesine sahip oldugunu gostermistir.
Cevre egitimi ve bilgi miidahalesi

Bilgilendirme miidahalesi, oncelikle sakinlere yesil satin alma davraniglarinin
sonuglar1 hakkinda geri bildirim saglamay1 ve bu tiir davranislarda bulunmaya devam
etmeleri i¢in onlar1 motive etmeyi igerir (Stern, 1999). Cerri ve digerlerine (2018)
gore, bazi aragtirmalar bilginin artmasinin gevresel anlayista bir artisa yol acacagini,
cevresel tutumda olumlu bir degisimi tesvik edecegini ve nihayetinde yesil satin alma
davranisini tesvik edecegini one siirmektedir. Cesitli reklam kanallarindan (televizyon,
haber medyas1 ve internet gibi) ve eko-etiketlerden gelen bilgilerin, tiiketicilerin satin
alma kararlar lizerindeki etkisi "bilgi faydasi" olarak nitelendirilebilir. Arastirmalar,
bu bilgi faydasinin tiiketicilerin yesil satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu dogruladigi i¢in, yesil pazarlama stratejileri oncelikle eko-etiketlere ve
bilgiye odaklanarak yesil satin alma davranisini tesvik etmelidir (Cheung ve To, 2019;
Wei vd., 2017). Liu ve ekibinin (2012) caligmasi ise ¢evre egitiminin tiiketicilerin
cevresel sorumluluk algisini gelistirmede ve yesil {iriin bilgisini artirmada 6nemli bir
etkisinin oldugunu, bu durumun da yesil tiketimi tesvik etmede 6nemli bir rol

oynadigin ortaya koymustur.
Uriinlerin altyapi durumu

Altyapi, yesil tiiketimde bir diger 6nemli baglamsal unsurdur. Bireylerin ¢evre dostu
diriinler satin alma veya yesil davranislarda bulunma istekliligi, oncelikle tirlinii elde
etme veya davranisi gerceklestirme kolayliginin yani sira bu cabalar1 destekleyen
altyapmin etkinliginden de etkilenmektedir (Young, 1990). Elektrikli araclara
bakildiginda, giivenilir sarj altyapisinin mevcudiyeti, bu araglari satin alma kararini

onemli 6l¢iide etkileyen ¢cok onemli bir husustur (Sierzchula vd., 2014). Bu nedenle,
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stratejik alanlarda ¢evre dostu altyap1 insa etmek, elektrikli otomobiller de dahil olmak
izere ¢evre dostu irlinlerin pazar hakimiyetini artirmak icin basarili bir ticari taktik

olabilmektedir (Lin ve Greene, 2011).
Cevre dostu tiriinlerin teknik ozellikleri

Cevre dostu firtinlerin teknolojik ozellikleri de tiiketicilerin karar verme siireci
iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Olson (2013), tiiketicilerin yesil {irlinler yerine
normal lrlinleri satin alma egiliminde olabilecegini, ¢ilinkii yesil {irtinlerin {iretim
tekniginin yeterince gelismemis olmasinin siklikla islevsel sorunlara yol agtigini
belirtmistir. Cesitli calismalar elektrikli araglar i¢in kilit teknolojik faktorlerin
kilometre menzili (Graham-Rowe vd., 2012), sarj siiresi (Hidrue vd., 2011) ve batarya
teknolojisi (Nykvist ve Nilsson, 2015) oldugunu gostermektedir.

Sovacool vd., (2019) Cin'de gerceklestirdikleri bir anket calismasiyla, insanlarin
elektrikli ara¢ satin alma egilimleri ile araglarin teknik 6zellikleri arasinda giiclii bir
korelasyon oldugunu ortaya koymustur. Hidrue ve digerleri (2011) elektrikli araclarin
teknik 6zelliklerinin tiiketicilerin bu araglari satin alma kararini etkilemede 6nemli bir
rol oynadigmi dogrulamistir. Birincil yaklagim, yesil {irlinlerin niteliklerine ve
degerine odaklanarak rekabet giiciinii artirmaktir. Arastirmalar, tiiketicilerin ¢evre
dostu iiriinler i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye egilimli olsalar da, bu {iriinlerin pratik
ozelliklerinden vazge¢gmekte tereddiit ettiklerini gostermektedir (Dekhili ve Achabou,

2013).

3.2.3. Siirdiiriilebilir Markalamanin Tiiketici Satin Alma Davranisi

Uzerindeki Etkisi

First ve Khetriwal (2008) yesil markalamanin yesil pazarlamacilar i¢in nispeten az
kesfedilmis bir alan oldugunu savunmaktadir. Bununla birlikte, birgok calisma
tiiketicilerin artan ¢evre bilgilerinin onlar1 ¢evre dostu gibi goriinen markalar tercih
etmeye yonelttigini gdstermistir (Eagly ve Kulesa, 1997; Swenson ve Wells, 1997).
Markalar, tiiketicilerin tutumlarini daha c¢evre dostu satin alma ydniinde etkileme
kabiliyetine sahiptir (Travis, 2000; Pickett-Baker ve Ozaki, 2008). Buna ek olarak,
Ottman (1998) duygusal pazarlamanin, ¢evre dostu iiriinler i¢in daha yiiksek

maliyetler 6demeye hazir olan pasif yesil tiiketicileri daha stirdiiriilebilir tiikketim
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aligkanliklar1 benimsemeleri i¢in etkileyebilecegini savunmustur. Etkili yesil
konumlandirma, bir markanin islevsel 6zellikleri ve duygusal faydalar1 temelinde
iletisimini ve farklilastirilmasii gerektirir (Aaker, 1996; Hooley vd., 1998; Kotler,
2000; Hartmann vd., 2005). Pickett ve digerleri (1995) yesil marka niteliklerinin etkili
bir sekilde iletilmemesinin ekolojik olarak stirdiiriilebilir iiriinlerin ticari olarak
uygulanabilirligini engelleyecegini savunmaktadir. Ayrica, bagka arastirmacilar da
yesil konumlandirmanin dahil edilmesinin yesil marka girisimlerinin etkinliginde
onemli bir rol oynadigini 6ne stirmiislerdir (Coddington, 1993; Meffert ve Kirchgeorg,

1993).

Bir otomobil markasi, modellerinin rakiplerine kiyasla 6nemli dl¢lide daha diisiik
seviyede kirletici madde yaymasi halinde ¢evresel acidan siirdiiriilebilir olarak kabul
edilebilir. Cok sayida ¢aligma, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlerin belirli 6zelliklerinin
degerini nasil algiladiklarin1 incelemistir (Roozen ve De Pelsmacker, 1998;
Wustenhagen ve Bilharz, 2006). Bat1 iilkelerinde yapilan onceki ¢alismalar, ABD ve
Almanya'da tiiketicilerin Body Shop ve Green Energy gibi eko-markali iiriinlere
yonelik olumlu bir algiya sahip oldugunu gostermistir (Wustenhagen ve Bilharz,
2006). Buna ek olarak, islevsel konumlandirma tekniklerinin bazi dogal dezavantajlari
olabilir. Bunlar arasinda kolay kopyalanma potansiyeli, rasyonel tiiketici karar verme
varsayimi ve marka farklilastirma esnekligini sinirlama potansiyeli sayilabilir
(Kroeber-Riel, 1991; Aaker, 1996). Tiiketicilerin satin alma davraniglarini degistirme
ve cevre dostu {lrilinleri tercih etme kararlarinin arkasindaki birincil itici giig,

sunduklar1 duygusal marka faydalaridir (Hartmann vd., 2005).

3.2.4. Yesil Satin Alma Niyetleri ve Altinda Yatan Diisiinceler

Arastirmacilar, satin alma niyetlerinin tiim satin alma siirecinde ¢ok 6nemli bir rol
oynadigin1 gdstermistir. Newberry ve digerleri (2003) calismalarinda, satin alma
niyetlerinin genellikle satin alma davranigini tahmin etmek i¢in kullanildigini
bulmusglardir. Nik Abdul Rashid'e (2009) gore yesil satin alma niyeti, insanlarin satin
alma karar1 verirken yesil {iriinlere geleneksel iiriinlerden daha fazla dncelik verme
olasiligi ve arzusuyla ilgilidir. Yesil satin alma niyeti, tliketicilerin g¢evreye
gosterdikleri 6zeni gostermek igin yaptiklari belirli bir tiir cevre dostu davranisi ifade

etmektedir. Ayrica, Ramayah ve digerleri (2010) tarafindan yapilan ¢alisma, yesil satin
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alma niyetlerinin gercek yesil satin alma davraniginin yerine kullanilabilecegini ortaya

koymustur.

Ajzen tarafindan 1985 ve 1991 yillarinda gelistirilen Planli Davranis Teorisi, yesil
satin alma niyetlerini anlamak ve analiz etmek i¢in genel kabul gormiis ve kapsamli
bir ¢er¢evedir. Yaygin olarak kullanilan bir model olan Planli Davranig Teorisi, niyetli
davraniglardaki degiskenligi tahmin etmede ve aydinlatmada hem 6z1ii hem de etkilidir
(Ajzen 1991). Ayrica degerler, inanglar, tutumlar, niyetler ve eylemler arasindaki
neden-sonug iliskisini aragtirmaktadir. (Webb ve Sheeran 2006). Bu fikre gore,
insanlara davraniglari i¢in bagka secenekler sunuldugunda, diger olasiliklar hakkinda
diisiinmeye baslayacak ve eylemler ve sonucglar1 hakkindaki inanglarina dayanarak
sonuglar1 degerlendireceklerdir. Nihayetinde, bireyin inanglar1 potansiyel eylemlere

yonelik tutumlarini sekillendirecek ve bu da eyleme ge¢me niyetlerini etkilemektedir.
Cevre hakkinda bilgi

Cevre yanlist davranisa iliskin Onceki arastirmalar, tiiketici davraniglarinin ve
niyetlerinin, biri ¢evre bilgisi olmak iizere ¢esitli motivasyon unsurlarindan veya
degiskenlerden etkilendigini gostermistir. Bazi aragtirmacilar ¢evre bilgisi, bireyin
ekosistemlerin toplum iizerindeki etkisini kavrama ve degerlendirme kapasitesi ile
cevresel konulardaki bilgisinin kapsami olarak tanimlanmaktadir (Chan, 2001; Haron
vd., 2005). Werner ve Alvensleben'e (2011) gore bilgi, bireyin ¢evre dostu iiriinleri
satin alma ve kullanma davraniglar tizerinde faydali bir etkiye sahiptir. Cevre bilgisi,
cevresel Ozelliklerin ve bunlarin etkilerinin birbirine baglhiligini, siirdiiriilebilir
kalkinmanin saglanmasi i¢in gerekli ortak yiikiimliiliikleri, bireylerin ¢evre anlayisini
ve biitiinciil sistemlerin taninmasini kapsar (Mostafa, 2006). Arastirmacilar, ¢evre
hakkinda daha yiiksek diizeyde bilgi sahibi olan tiiketicilerin, insan faaliyetlerinin
cevre iizerindeki etkisinin daha fazla farkinda oldugunu gostermistir. Sonug olarak,
cevre dostu tirlinleri satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu sonuca Planli Davranig
Teorisi kullanilarak ulagilmis ve Nik Abdul Rashid (2009) ve Rahbar ve AbdulWahid
(2011) tarafindan yapilan ¢alismalarla desteklenmistir.

Laroche ve digerleri (2001), bazen ¢evre bilgisi olarak da adlandirilan eko-
okuryazarlik ile tutumlar ve ¢evresel davraniglar arasinda 6nemli bir iliski oldugunu

one siirmiistiir. Gergekten de, bilgi ya da enformasyon eksikligi g¢evre yanlisi
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eylemlerde bulunmanin 6niinde 6nemli bir engel olarak kabul edilmektedir (Kennedy
ve ark. 2009). Onceki arastirmalarin bir meta-analizi, ¢evresel konularda daha yiiksek
diizeyde anlayisa sahip bireylerin, bu alanda ¢ok az bilgiye sahip olan ya da hig bilgiye
sahip olmayanlarin aksine, ¢evre yanlisi eylemlere katilma egilimlerinin daha ytiksek
oldugunu gostermistir (Hines vd., 1987). Cevresel farkindaligin ekolojik davranisi
yonlendirmede ¢ok onemli bir faktdr oldugu gbéz Oniine alindiginda, tiiketicilerin
cevreci satin alma niyetleriyle iliskili olarak ¢evresel bilgilerinin kapsamli bir analizini

yapmak onemlidir.
Insan-doga iliskisi

Bu arastirmanin amaclarindan biri de kiiltiiriin ¢evre dostu aligveris yapma arzusunu
nasil etkiledigini incelemektir. Hofstede (1980, 2001), Kluckhohn (1956), Rokeach
(1973) ve Schwartz (1994) gibi birgok sosyal teorisyen cesitli kiiltiirel deger
yonelimlerini incelemistir. Degerler, tutum ve davraniglar: sekillendiren temel ilkeler
olarak goriilmektedir (Rokeach 1973). 1940'l1 ve 1950'1i yillarda Florence Kluckhohn
ve Fred Strodtbeck tarafindan formiile edilen (Kluckhohn ve Strodtbeck, 1961) ve
Deger Yonelimi Teorisinin bir par¢asi olan insan ve doga arasindaki yonelim boyutunu

incelemektedir.

Chan'e (2001) gore insan-doga yonelimi, insanoglu ile dogal ¢evre arasindaki baglanti
olarak tanimlanabilir. Esasen bu kiiltiirel deger, insanlar ve doga arasindaki i¢sel baga
ve insanlarin gevrelerindeki diinyaya karsi tutumlarina odaklanmaktadir. insan-doga
yonelimi kavrami, insanlarin doga iizerinde kontrol saglama, dogayla baris i¢cinde bir
arada yasama ya da doganin gii¢lerine maruz kalma yollarini aragtirmaktadir (Samovar
vd., 1981). Chan'e (2001) gore, insanlarin dogayla iliski kurma bic¢imi, tiiketici

davranigini yoneten standartlar1 etkileyebilmektedir.

Insan ve doga arasindaki iliski, giyim trendleri ve diirtiisel satin alma baglaminda
incelenmis ve satin alma davranisi iizerinde faydali bir etkiye sahip oldugu
gosterilmistir (Rajagopal 2011; Kacen ve Lee 2002). Hoyer ve Maclnnis (2004)
caligmalarinda, gelecekteki arastirmalarin, satin alma niyetlerinin belirleyicilerini
aragtirirken kiiltiirel yonelim degerlerini ve tiiketicilerin goriislerini de igermesi

gerektigini One siirmiistiir.

43



Uzun vadeli yonelim

Uzun vadeli yonelim, yalnizca anlik sonuglara veya kisa vadeli hedeflere odaklanmak
yerine, gelecegi planlamaya ve gelecege hazirlanmaya odaklanan bir bakis agisini1 veya
yaklasimi ifade eder. Uzun vadeli yonelim, ge¢mis, bugiin ve gelecek de dahil olmak
izere 0zellikle zaman kavramina odaklanan kiiltiirel yonelimin 6zelliklerinden biridir.
Hofstede'e (2001) gore uzun vadeli yonelim, sebat ve tutumluluk da dahil olmak iizere
gelecekteki faydalara odaklanan niteliklerin tesvik edilmesini ifade eder. Basitge ifade
etmek gerekirse, toplumun kisa vadeli degerlere kiyasla kalici ideallere ve geleneklere
ne Olglide deger verdigiyle ilgilidir. Hofstede'nin orijinal dort ulusal kiiltiir boyutu
Bond (1987) tarafindan genisletilerek uzun vadeli ve kisa vadeli yonelim olarak
bilinen ekstra bir boyut eklenmistir. Daha sonra Hofstede (1991) tarafindan kabul
edilen bu boyutun, Ozellikle Asya kiiltiirlerinde 6nemli ve bagimsiz oldugu
gosterilmistir. Bearden ve digerleri (2006) uzun vadeli yonelimin ulusal kiiltiirel
degerlerin 6nemli bir yonii oldugunu ve tiiketicilerin karar verme siirecini dogrudan
etkiledigini belirtmektedir. Bununla birlikte, spesifik etkisi lizerine yapilan ¢alisma
sayist azdur. Ilgili literatiiriin kapsamli bir degerlendirmesine dayanarak, uzun vadeli
yonelim degerlerinin tiiketicilerin yesil iiriin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini
inceleyen ilk ¢alismalardan biridir. Hofstede, kiiltiirel boyutlarinin kisi veya orgiit
diizeyinde degerlendirilmemesi gerektigini iddia etse de (Minkov ve ark. 2011),
Hofstede'in uzun vadeli yOnelimini birey diizeyinde degerlendirmek i¢in Yoo ve
arkadaslar1 (2011) tarafindan tanitilan Kiiltiirel Degerler Olgegini kullanmistir. Bu
Olcegin gelistirilmesi, Hofstede'in (1991) baslangicta kiiltiirel degerleri ulusal dlgekte
degerlendirmek i¢in olusturdugu kiiltiirel degerler Olgeginin genisletilmesiyle
olmustur. Bearden ve digerlerine (2006) gore, uzun vadeli yonelim, yargida
bulunurken dogru ve yanlisin taninmis standartlarini dikkate almalar1 da dahil olmak
iizere, insanlarin etik goriisleri tizerinde bir etkiye sahiptir. Giil (2013), Dogu ile Bat1
arasinda yer alan ve kolektivist kiiltiiriiyle bilinen Tiirkiye'de uzun vadeli yonelimin
cevresel tutumlarin gelisimi i¢in gilivenilir bir gosterge oldugunu kesfetmistir. Bu
nedenle, uzun vadeli yonelime sahip bireylerin ¢evre dostu satin alimlar yapma

niyetlerinin olumlu olacagi 6ngoriilmektedir.
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Ekolojik pazarlama

Reklam, insanlar1 yeni ya da mevcut bir iiriine ¢ekmeyi ve olumlu bir duygusal bag
yaratmay1 amaglayan bir pazarlama taktigidir (Goodrum ve Helen 1990). Baldwin
1993 tarihli ¢alismasinda, ¢evreci reklamlarin tiiketicilerin degerlerini sekillendirmek
ve onlart ¢evre dostu iiriinler satin almaya tesvik etmek amaciyla olusturuldugunu
belirtmistir. Geleneksel reklamcilik ile yesil reklamcilik arasindaki temel ayrim,
ikincisinin ¢evresel stirdiiriilebilirlikle olan iliskisidir. Tiiketiciler 'yesil reklam
mesajlarinin ¢ekiciligini' inanglar1 ve biligsel siirecleriyle uyumlu bulurlarsa, satin
alma niyetleri, markalar ve marka se¢imine yonelik tutumlarini olumlu yoénde
etkileyecektir (Ruiz ve Sicilia 2004; Kao vd., 2011). Litvine ve Wiistenhagen (2011)
cevresel reklam cekicilikleri ile tiiketicilerin yesil satin almaya yonelik tutumlar

arasinda bir korelasyon oldugunu bulmustur.
Gelir

Engel ve digerlerine (1995) gore, satin alma karar siireci modeli, tiiketicilerin
gelirlerinin satin alma niyetleri lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Hockett ve digerleri (2004) daha yiiksek gelire sahip bireylerin ¢evre dostu
davraniglarda bulunma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu bulmustur. Bu arada,
Roitner-Schobesberger ve digerleri (2008) tarafindan yapilan bir arastirma, Tayland'da
yiiksek gelir elde eden kisilerin organik gida satin almaya daha egilimli oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica, Csutora ve Mozner (2014), Abdul-Wahid ve digerleri
(2011), Mahmoud ve digerleri (2011) ve Fotopoulos ve Krystallis (2002), gelirin
tiiketicilerin yesil iirlin satin alma egilimini sekillendirmede 6nemli bir belirleyici
oldugunu tespit etmistir. Mahmoud ve digerlerine (2011) gore, tiiketicilerin yesil satin
alma davraniglart ekonomik durumlarindan etkilenmektedir. Basitce ifade etmek
gerekirse, bireylerin g¢evre dostu Tliriinlere ilgi gostermesi ve bu {irlinlere para
harcamaya istekli olmasi, tatmin edici bir maasa ve harcanabilir nakit paraya sahip

olmalarmi saglayan yiiksek bir refah diizeyine sahip olduklarinda daha olasidir.
Egitim

Egitimle ilgili olarak, 6rgiin egitim ve okuryazarlig1 inceleyen ¢ogu arastirma, egitim

ve yesil tiiketici davranigi arasinda olumlu bir korelasyon oldugunu gostermistir
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(Schwartz ve Miller, 1991; Zimmer vd., 1994). Macaristan'da Zsoka ve meslektaslar
(2013) tniversite dgrencilerinin lise ogrencilerine kiyasla daha fazla cevre bilgisi
edindiklerini tespit etmistir. Ayrica tatmin edici diizeyde ¢evre bilgisine sahiptirler ve
cevre sorunlarini ele almak igin tiiketici davraniglarinda degisiklik ihtiyacina dair
yiiksek bir farkindalik sergilemektedirler. Kaliforniya'da yapilan bir baska arastirma,
hane halklarinin alternatif yakith araglara iliskin tercihlerini incelemistir. Bulgular,
tiniversite egitimi almig olanlarin elektrikli/hibrit otomobilleri tercih ettigini
gostermistir (Brownstone vd., 2000). Ancak Straughan ve Roberts (1999) egitim
seviyesi ile bireyin cevre yanlisi davranisi arasinda bir iliski bulamamistir. Bu
aragtirma, egitimi iki farkli gruba ayirmaktadir: yiiksek egitimli, {iglincli diizey

derecelere sahip bireyler ve lise veya daha az egitimli, diisiik egitimli bireyler.
Cinsiyet

Onceki arastirmalar, cevresel davrams ve faktorlerin cesitli yonlerinde cinsiyet
esitsizliklerini arastirmistir. Bununla birlikte, cinsiyetin ¢evresel davranis lizerindeki
etkisine iligkin ampirik bulgular yetersizdir. Bir¢ok arastirma, kadinlarin ¢evre yanlisi
eylemlerde bulunmaya daha meyilli oldugunu ve c¢evre dostu iiriinleri satin alma
egilimlerinin daha gii¢lii oldugunu gostermistir (Zelezny ve Schultz 2000; Rezai vd.,
2011). Zelezny ve Schultz (2000) ¢alismalarinda, ¢evre yanlisi tutumlardaki cinsiyet
farkliliklarin1 ~ arastirmak i¢in 14 iilkede kapsamli bir uluslararast anket
gerceklestirmistir. Sonuclar, davranis kaliplar ve ¢evresel tutumlar agisindan erkekler
ve kadinlar arasinda kayda deger bir farklilasma oldugunu, kadmnlarin erkeklere
kiyasla stirekli olarak daha giiglii ¢evre yanlis1 egilimler sergiledigini ortaya
koymustur. Bazi calismalar, kadinlarin 6zellikle siirdiiriilebilir tiikketim acisindan
cevreye duyarl davraniglarda bulunma egiliminin daha ytiksek oldugunu iddia etse de,
nihai bulgular kesin degildir. Diamantopoulos ve digerleri (2003), baz1 yazarlarin
erkeklerin kadinlara kiyasla ¢evresel konularda daha fazla bilgiye sahip oldugunu ve

bu bilgiler dogrultusunda davrandigini ileri siirdiigiinii tespit etmistir.

46



4. SURDURULEBILIR REKLAM KAMPANYALARININ
TUKETICI DAVRANISLARI UZERINE ETKISINi
INCELEYEN BiR NITEL ARASTIRMA

Calismanin bu kisminda dncelikle kullanilan arastirma yaklagimindan bahsedilecektir.
Secilen yaklagimin tercih nedeni ve 6zellikleri, 6rneklem belirlenmesi, veri toplama
stirecinin nasil gergeklesecegi, verilerin hangi araglarla toplanacagi ve veri analizi

asamalarinin neler oldugu sorular1 cevaplanacaktir.
4.1. Cahsmani Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, siirdiiriilebilir reklamciligin etkilerine iligkin tiiketici tercihlerini

arastirmaktir. Bu baglamda ¢alismanin arastirma sorular1 asagidaki gibidir.

1-Siirdiirtilebilir reklam kampanyalar1 tiiketicinin karar verme siirecini nasil

etkilemektedir?

2- Sirdiiriilebilirlik odakli reklam kampanyalari, bireylerin siirdiiriilebilirlik

kavramina olan yaklagimini nasil etkilemektedir?

3-Siirdiiriilebilir reklam kampanyalari, tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve

sadakat tizerinde nasil bir etki yaratmaktadir?

Cevresel reklamciligin, tiiketicileri ¢evreyi dikkate alan siirdiiriilebilir tiikketim
kararlar1 almaya tesvik etmede 6nemli ve yardimci oldugu goriilmektedir. (Kilbourne,
1995) Siirdiiriilebilir reklamciligin basarili olabilmesi i¢in reklam malzemelerinin
tilketicilerin duygusal ve islevsel beklentilerini karsilamasinin yani sira gevresel
kaygilarina da hitap etmesi gerekir. Cevreye duyarh tiiketici davraniginin tesvik
edilmesi, bireylerin ¢evreye yonelik kisisel sorumluluk anlayisini artirmaya ve
toplumun daha yasanabilir ve siirdiiriilebilir bir ¢evre yaratmasina yardimci olabilir.
Sonug olarak, sirketler stirdiiriilebilir reklam tekniklerini kurumsal ve ¢evresel

hedeflerine ulagsmak i¢in ¢ok 6nemli bir ara¢ olarak gormektedir.

Cevre bilgisi arttik¢a tiiketicilerin ¢evre dostu {lirlinlere yoneldigi, yapilan reklam
kampanyalarinin tiiketicilerin biling diizeylerinin yiikselmesine katki sagladigi ve

stirdiiriilebilir iiriin ve hizmetlere olan taleplerinin arttigin1 géstermektedir. (Eagly ve
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Kulesa; Swenson ve Wells, 1997). Siirdiiriilebilir tiiketici davraniginin yayginlasmasi
cevresel siirdiiriilebilirligin artirilmasinda kritik rol oynamaktadir (White ve Simpson,
2013). Bu calismanin sonuglari, reklam igeriklerinin tiiketici algis1 ve davranisi
tizerindeki spesifik etkilerini detaylandirarak, siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin
etkinligini analiz etmektir. Nitel arastirma metodolojisi kullanilarak gergeklestirilen
bu calisma, tiiketici aligkanliklarinin nasil degistigini ve siirdiiriilebilir reklam

stratejilerinin nasil optimize edilebilecegini anlamay1 hedeflemektedir.

Arastirma sonucunda ¢ikan bulgular, siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin tiiketici
davranigina ve tiiketici aligkanliklarina olan etkisi incelenerek bu reklamlarin nasil

daha etkili hale getirilebilecegine odaklanan akademik calismalara i¢ gorii sunabilir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma, stirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin tiikketici satin alma davranigi
iizerindeki etkisine iliskin bakis acgilarin1 ortaya c¢ikarmayr ve bu konudaki
deneyimlerini degerlendirmeyi amaclamaktadir. Secilen aragtirma metodolojisi,
deneyimler, farkli goriisler ve tutumlar gibi karmasik yapilar etkili bir sekilde tasvir
etme yetenegine sahip olmalidir. Nitel arastirma yaklasimi dogasi geregi katilimcilarin
bakis acilarin1 anlamaya, olaylar1 ve olgulart dogal ortamlar1 i¢inde incelemeye
uygundur (Aydin, 2018). Bu baglamda ¢alismanin amaci dogrultusunda siirdiiriilebilir
reklam kampanyalarinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerindeki etkisini

arastirmak i¢in bu yaklasim tercih edilmistir.

Nitel arastirma yaklagimlari, 6zellikle katilimcilarin olaylart ve durumlart nasil
tanimladiklarina ve duygularini nasil ifade ettiklerine odaklanarak, incelenen konu
hakkinda daha kapsamli bir bilgi saglar (Ergutay, 2019). Bu ¢alismada, bireyin 6znel
bakis agisina oncelik veren ve derinlemesine analiz yapilmasina olanak taniyan nitel

bir yaklasim kullanilmistir (Karatag, 2017).

Bu calisma nitel arastirma desenlerinden "fenomenolojik arastirma" olarak
degerlendirilmistir. Fenomenolojik arastirma, katilimecilarin belirli bir olguya veya
deneyime iliskin algilarini, anlamlarin1 ve yasantilarini derinlemesine anlamay1
amaglayan bir nitel arastirma tiirtidiir (Creswell, 2007). Bu arastirmada fenomenolojik

desen kullanilarak 20 kisilik bir katilimci grubu ile derinlemesine gorligmeler
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yapilmistir ve bu goriismelerden elde edilen veriler, belirli bir fenomenin 6ziinii

anlamak i¢in analiz edilmisgtir.

Arastirmada katilimcilarin  siirdiirtilebilir reklamlarla ilgili disiincelerini ortaya
cikarmak i¢in tematik analiz kullanilmistir. Tematik analiz, bulgular1 anlamak ve
yorumlamak i¢in belirli bir konuyla ilgili arastirmanin derinlemesine incelenmesini ve
analiz edilmesini icermektedir (Calik ve Sozbilir, 2014). Calismada tematik analiz ve
stirekli karsilagtirma yontemi kullanilmistir. Bu yontem, gortigmeler boyunca tekrar
eden temalar1 ve Oriintiileri belirlemeyi amaglamaktadir. Temel amag, verilerin altinda
yatan Oriintiileri ortaya ¢ikarmak ve bu temalara dayanarak betimsel bir arastirma
yapmaktir (Glaser ve Strauss, 1967). Tematik analiz tekniginde, veriler 6nce gézden
gecirilir ve daha sonra birbirleriyle karsilagtirilir. Karsilastirma siireci tamamlandiktan

sonra fikirlere ve kategorilere gore temalar belirlenir (Have, 2004, 136).

Arastirmada verilerin analizi siras1 Sekil 3'te gosterildigi gibi ilerlemistir. Analizin
asamalarinin ayrintili incelenmesi ¢alismanin nasil gerceklestigi hakkinda daha ¢ok

bilgi verecektir.

. . . . Frekans ve
Transkriptlerin Transkriptlerin Temalarin iy
olusturulmasi » okunmasi —> olusturulmasi —> W e\s Ullpl:':l l:;::q

Sekil 3 Veri Analizinin Asamalari

Cevrimigi ve yiiz yiize ortamlarda elde edilen veriler kaydedildikten hemen sonra
yazili hale getirilmistir. Veri analizinin bu ilk asamasinda katilimcilarin séyledigi her
kelime birebir yazili hale getirilmistir. 20 katilimce1 ile gerceklestirilen gériigmelerden

elde edilen ses kayitlart numaralandirilarak transkriptler olusturulmustur.
Transkriptlerin Okunmasi

Transkriptlerin olusturulmasinin ardindan veriyle yakinlasma asamasina geg¢ilmistir.
Bu asamada, katilimecilarin yanitlarini ve sorular1 yanitlama bigimlerini anlamak

amaciyla transkriptler bir¢cok kez dikkatlice gozden gecirilmistir. Bu adimin ardindan,
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nitel arastirmalarda yaygin olarak tercih edilen bir yaklasim olan siirekli kargilagtirma

aracilifiyla temalar aciklanmistir.
Temalarin Olusturulmasi

Transkriptlerin okunmasi sirasinda belirlenen anlamli ciimle ve kelime gruplar
belirlenmistir. Belirlenen bu ifadeler daha sonra calismanin amaci dogrultusunda
belirlenen kod ve temalara goére gruplandirilmistir. Asagida temalarmn nasil

olusturuldugu ile ilgili detayli 6rnekler sunulmustur.

Asagida T2‘nin tliketicinin karar verme siirecini etkileyen faktdrler ile ilgili

diistincelerini ifade eden bir climle yer almaktadir:

“geri dontstiiriilebilir ambalaj kullanan bir {irlinlin reklamin1 gordiigiimde, bu tirliniin

daha ¢evre dostu oldugunu diisiinerek tercih etme egiliminde olabilirim.” (T2)

Tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen faktorler kategorisinde incelenen T2 nin bu

climlesi “Bireysel Cevre Duyarlilig1” bigiminde kodlanmaistir.

Benzer sekilde ayni baslik altinda diislincesini dile getiren T5’in kurdugu ciimle su

sekildedir:

"siirdiirtilebilirlik ¢cabalar1 genellikle tiriin kalitesi ve verimliligi ile de iliskilendirilir.
Bu da sirdiiriilebilir markalarin {riinlerinin daha kaliteli ve verimli oldugunu
diisiinmemi saglayabilir ve bu markalarin iirlinlerini tercih etme egilimimi artirabilir."

(T5)

T5'in bu ifadesi de “Uriin Kalitesi ve Verimlilik” bi¢iminde kodlanmistir. Temalar
olusturulurken siirekli karsilastirma kullanildigindan katilimcilarin ciimlelerinde
oncelikle gegici kodlar belirlenmistir. Daha sonra elde edilen yeni veriler onceki
kodlarla benzer ve farkli yonler agisindan karsilagtirllmigtir. Bu karsilagtirma her yeni
c¢ikan kodla tekrarlanmistir. Temalar ve kodlar olusturulurken belirli araliklarla uzman
goriigiine bagvurulmus siire¢ karsilikli kontrollerle ilerlemistir. Her agsamada gdzden
gecirmelerin ve revizelerin oldugu bu siiregte 20 katilimer ile gergeklesen

goriismelerin hepsinin kategorizasyon asamasi bittiginde ortaya ¢ikan tema ve kodlar
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uzman tarafindan da degerlendirilmistir. Arastirmacinin belirledigi kodlar Tablo 3’te

arastirma verilerinden elde edilen temalar ve kodlar goriilmektedir.

Tablo 3 Veri Analizi Sonucu Elde Edilen Temalar ve Kodlar

Temalar

Kodlar

Tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen
faktorler

Bireysel Cevre duyarliligi

Bireysel Katki ve Sorumluluk

Markanin Etik anlayis1

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Uriin Kalitesi ve Verimlilik

Tiiketici Degerleri ve Marka Uyumu

Fiyat / Ekonomi
Siirdiiriilebilirlik kavraminin kigiye olan | Bilingli Tiiketici Olma
ctkisi Farkindalik
Markaya Giiven -Sadakat Markaya Giliven
Markaya Sadakat

Tablo 3 incelendiginde verilerin 4 baslikta toplandig1 goriilmektedir: Tiiketicinin karar

verme siirecini etkileyen faktorler, Tiiketicinin farkindaligini, Sirdiiriilebilirlik

kavramimin kisiye olan etkisi, Markaya Giiven ve Sadakat. Bu temalar ¢ercevesinde

kodlar ortaya cikmistir. Tablo 3'te goriildiigii gibi alt temalar goriisme formu

gelistirilirken ortaya konan kavramsal ¢ercevenin boyutlarin1 gostermektedir. Tabloda

kodlar yukaridan asagiya yazilirken belirli bir sira hakimdir. Burada ilgili temada en

iistte yer olan kod en ¢ok katilimci tarafindan ifade edilendir.

Veri analizinin son asamast olan bu boliimde temalarda ortaya ¢ikan kodlarin frekans

ve yiizdeleri hesaplanmistir. Bunun i¢in her kodun 6ncelikle ka¢ katilimer tarafindan

ifade edildigi belirtilmis ardindan bu saymin toplam sayiya gore yiizdesi

hesaplanmuistir.
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4.3. Verilerin Toplanmasi

Stirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin tiiketici davranigi lizerindeki etkisi adli
aragtirmanin amaci dogrultusunda 10 soruluk yar1 yapilandirilmis bir goriigme formu
gelistirilmistir.  Gelistirilen bu goriisme formu ile siirdiiriilebilir reklam
kampanyalarinin tiiketicinin karar verme siireclerini etkileyen faktorleri, tiiketicinin
farkindaligini, tiiketicinin markaya olan giiven ve sadakatini detayl1 bir sekilde ortaya
koymak amaglanmaktadir. Gelistirilen goriisme formunun anlagilabilirligi,
okunabilirligi ve cevaplanabilirligini degerlendirmek icin 3 kisi ile pilot ¢alisma
yapilmistir. Pilot calisma sonrasi elde edilen verilen dogrultusunda tablo 4’te goriilen
goriisme sorulari son haline getirilmistir. Tablo 4’de goriisme formunda yer alan

sorular ve bu sorularin amaglar1 goriilmektedir.

Pilot calisma grubu analizinde kullanilan sorularin anlasilabilirligi ve sorularin
harekete gegirici 6zelliginin olup olmadigimi tespit etmek i¢in pilot gruba sorular
sorulmusgtur. Pilot ¢alisma grubunun sorulara verdigi cevaplara gore sorularin sorulma

amaglar1 ve soru yapilar1 degistirilmeden sorular diizenlenmistir.

“Sorular sizi cevaplamaya tesvik ediyor mu?” sorusunun geri bildirimleri su sekilde;
“Sorulara uzun cevap vermem bekleniyor ama su an ki haliyle kisa geri bildirimler
yapabiliyorum” “Orneklerle agiklarsam kendimi daha rahat hissedecegim ama su an
sadece evet hayir demem yeterli oluyor.” “Sorular genel olarak cevap vermem igin

tesvik ediyor.” Seklinde geri bildirimlerde bulunmuslardir.
“Sorular anlagilir m1?”” sorusunu anlasilir bulduklarini belirtmislerdir.

Pilot grup iizerinde yapilan g¢alisma sonucunda sorular asagida sekilde revize

edilmistir.

“Stirdiiriilebilirlik ~ bilincinin = satin  alma kararlarim1  nasil  etkiler?” sorusu
“Stirdiiriilebilirlik  yaklasgimmiz ~ satin  alma  kararlarimizi  nasil  etkiler?
Stirdiiriilebilirlikle ilgili reklamlar goérdiigiiniizde kullandiginiz herhangi bir {irlini

degistirdiniz mi?” seklinde revize edilmistir.

“Stirdiiriilebilirlik odakli reklam kampanyalarinin marka sadakati {izerindeki etkisini

nasil degerlendirilir?” sorusu “Siirdiiriilebilirlik odakli bir reklam kampanyasinin sizi
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daha fazla satin almaya tesvik ettigini diisiinliyor musunuz? Nedenleri ile agiklar

misiniz?” seklinde revize edilmistir.

Tablo 4 Goriisme Sorulari ve Sorularin Amaclari

Sorular

Amaci

Stuirdiirtilebilir reklam kampanyalar1 marka alginizi nasil

etkiler? Bir 6rnek ile agiklar misiniz?

Tiketicinin karar verme

stirecini etkileyen faktorler

Stirdiirtilebilirlik yaklasimimz satin alma kararlarinizi nasil
etkiler? Siirdiiriilebilirlikle ilgili reklamlar gordiigiintizde

kullandigimiz herhangi bir iriinii degistirdiniz mi?

Tiketicinin karar verme

stirecini etkileyen faktorler

Stirdiirtilebilir  reklam ~ kampanyalarin1 ~ gordiigiiniizde,
markanin  siirdiiriilebilirlik ~ ¢abalart  hakkinda  ne
diisiiniiyorsunuz?

Tiketicinin karar verme

stirecini etkileyen faktorler

Stirdiirtilebilir reklam kampanyalar1 satin alma kararlarinizi

nasil etkiliyor? Bir 6rnek ile agiklar misiniz?

Tiketicinin karar verme

stirecini etkileyen faktorler

Bir markanin siirdiiriilebilirlik ¢abalarn hakkinda bilgi
edindiginizde, bu bilginin satin alma kararmizi etkiledigini

diisiiniiyor musunuz? Nedenleri ile agiklar misiniz?

Tiketicinin karar verme

stirecini etkileyen faktorler

Stirdiirtilebilirlik odakli bir reklam kampanyasinin sizi daha
fazla satin almaya tesvik ettigini diisiiniiyor musunuz?

Nedenleri ile agiklar misiniz?

Tiketicinin karar verme

stirecini etkileyen faktorler

Stirdiirtilebilir reklam kampanyalariin satin alma niyetinizi

ve davramiglarmizi  etkiledigini = disiiniiyor —musunuz?

Nedenleri ile agiklar misiniz?

Tiketicinin karar verme

stirecini etkileyen faktorler

Siirdiiriilebilirlik hakkinda reklamlarin sizi daha bilingli bir
tiikketici yapmasini sagladigini diisiiniiyor musunuz? Nedenleri

ile agiklar misiniz?

Tiiketicinin farkindaligim

olecek
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Stirdiirtilebilirlikle ilgili bir reklam kampanyasinin, markaya
olan giliveninizi artirdigini diislinliyor musunuz? Nedenleri ile | Marka- Giiven -Sadakat

aciklar misiniz?

Stirdiirtilebilirlik  odakli reklam kampanyalarinin  marka
Marka- Giiven -Sadakat
sadakati lizerindeki etkisini nasil degerlendirirsiniz?

Veriler 5 — 15 Haziran 2024 tarihleri arasinda yiiz yiize ve ¢evrimi¢i ortamlarda
toplanmistir. Katilimeilar ile yapilan goriismeler ortalama 30-40 dakika arasinda

stirmiistiir.
4.4. Katihmcilar

Orneklem segiminde amacli drneklem bashigi altinda yer alan kolay ulasilabilir
ornekleme yontemi ile ¢aba, ekonomik ve zaman harcamalarini en aza indirmek,
aragtirmanin  hizim1 artirmak ve arastirmaya pratiklik kazandirmak amaciyla
kullanilmistir ~ (Patton, 2015). Omneklem seciminde katilimcilarin  farkli
sosyoekonomik diizeyelere sahip olmasi, cinsiyet dengesi ve hizli ve ekonomik olarak

ulagilabilir olmasina dikkat edilmistir.

Bu arastirmada katilimcilarin siirdiiriilebilir reklam ¢aligmalarindan nasil etkilendigini
ortaya koymak icin 20 kisi yar1 yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Tablo

4’de katilimcilarin demografik agidan nasil dagilim gosterdigine ait ylizde degerleri

goriilmektedir.
Tablo 5 Katihmcilarin Demografik Bilgileri
Kisi Sayist Yiizde
Cinsiyet Kadm 7 35%
Erkek 13 65%
Gelir Diizeyi 1-17.002 TL 1 5%
17.003- 35.000 TL 3 15%
35.000-50.000 TL 6 30%
50.000+ TL 10 50%
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Egitim Lise 1 5%
Lisans 12 60%
Yiiksek Lisans 5 25%
Doktora 2 10%

Yas 25-34 9 45%
35-45 8 40%
45 - 55 3 15%

Tablo 4’te goriildiigii gibi katilimecilarin yaklagik %65°1 kadinlardan %35°1 ise
erkeklerden olusmaktadir. Gelir diizeyi agisindan bakildiginda %50’sinin 50.000 TL
ve tizeri gelir diizeyi grubuna dahil oldugu goriilmektedir. %50’si ise 50.000 TL
altinda gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilarin %60°s1 lisan mezunu iken %25°1 Yiiksek
Lisan ve %10’u Doktora mezunudur. Katilimecilarin %5’i ise lise mezunudur.
Arastirmaya katilanlarin %45°1 25-34 yas aralifinda, %40°1 35-45 yas araliginda
%15’1 ise 45-55 yas grubundadir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin kimliklerini gizlemek ve korumak icin TI,

T2,T3... T20 seklinde kodlanmustir.

4.5. Gegerlilik ve Giivenirlik

Bu calismanin gecerlilik ve giivenirliliginin saglanmasi i¢in veri toplamaya
baglamadan O6nce goriisme formunun anlasilabilirligi, okunabilirligi ve
cevaplanabilirligini degerlendirmek icin 3 kisi ile pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot
caligmanin sonuglar1 dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilarak goriigme formuna

son hali verilmistir.

Bu c¢alismada gilivenilirligi saglamak i¢in belirli araliklarla uzman goriisiine
bagvurularak temalar ve kodlar belirlenmistir. Bu siiregte arastirmaci tarafindan
belirlenen tema ve kodlar uzman tarafindan degerlendirilmis, fikir birligi olmayan kod

ve temalar yeniden degerlendirilip son haline getirilmistir.
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4.6. Bulgular

Yapilan analizler siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin tiiketici davraniglarina
etkisini 3 boyut altinda farklilastigin1 gostermektedir. Bunlar karar verme siirecini
etkileyen faktorler, siirdiiriilebilirligin kisiye olan etkisi ve marka sadakati ve
giivendir. Tablo 6’da bu kategorilerin ve temalarin katilimeilar arasinda nasil dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Verilerin analizi sirasinda katilimcilarin ifadeleri birden
fazla kod altinda degerlendirilmistir. Bu nedenle kodlarin goriilme siklig1 ve yiizdesi

toplamda katilimcr sayisina esit degildir.

Tablo 6 Kodlarin Frekans ve Yiizdeleri

- o
Tema Kod Kod?n goriilme %o
sikhig
Tiiketicinin karar verme Bireysel Cevre duyarliligi 15 %75
sureetii et Bireysel Katki ve Sorumluluk 17 %85
faktorler
Markanin Etik anlayis1 12 %60
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 12 %60
Uriin Kalitesi ve Verimlilik 7 %35
Tiiketici Degerleri ve Marka 8 %40
Uyumu
Fiyat / Ekonomi 8 %40
Siirdiiriilebilirlik Bilingli Tiiketici Olma 17 %85
kavraminin kisiye olan
etkisi Y Farkindalik 4 %20
Markaya Giiven -Sadakat | Markaya Giiven 18 %90
Markaya Sadakat 17 %85

Tiiketicinin karar verme stirecini etkileyen faktérler

Calismanin sonuglar tiiketicilerin karar verme siireclerinde farkli kodlarin ortaya
ciktigin1 gostermektedir. Bu temalar Tablo 6’da goriildiigii gibi Bireysel Cevre
duyarliligi, Bireysel, Katki ve Sorumluluk, Markanin Etik anlayisi, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk, Uriin Kalitesi ve Verimlilik, Tiiketici Degerleri ve Marka Uyumu,

Fiyat/Ekonomidir.
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Bu temada en fazla bireysel ¢evre duyarliligi kodlanmistir. Katilimcilarin %75°1
bireysel ¢evre duyarliligi nedeniyle tiikeciler siirdiiriilebilir {iriinleri tiiketmeyi tercih
etmektedirler. T3 ve T6’nin alintilar1 bu tercihlerinde yesil yikama yontemleri, geri
doniistiirtilebilir ambalajlar gibi somut 6nlemler alan firmalarin {iriinlerini tercih etme
egilimleri ve siirdiiriilebilirlik odakli reklam kampanyalarmin etkisi belirleyici

oldugunu gostermektedir.

"Yesil ytkama yontemleri ve geri doniistiiriilebilir ambalajlar gibi somut onlemler
alan firmalarwn tirtinlerini tercih ediyorum... Siirdiiriilebilirlik reklam kampanyalari,

markalarin gelecek nesilleri ve ¢evreyi diistindiigiinii gosteriyorsa." (T3).

"cevreye, dogaya ve gelecege katki, destek sundugundan emin oldugum, uzun yillar
projeyi sahiplenen markalari tercih ederek hem kullaniyor hem de referans olarak

cevreme anlatryorum” (T6)

"son tiiketicisi oldugum bir tiriin ise tiretilirken ne kadar dogaya ve insanliga saygili

olarak tiretip tiretilmedigini sorgularim.” (12)

"stirdiiriilebilir secenekleri sergileyen bu reklamlar, satin alma kararlarim
araciligiyla bana daha yesil ve sosyal a¢idan daha sorumlu bir diinyaya katkida

bulunma firsati veriyor." (TS8)

Bireysel katki ve sorumluluk kodu 17 kez kodlanarak en yiiksek etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. T8 ve T15’in goriislerine baktigimizda gelecek nesillere temiz bir
cevre birakma ve diinyayr korumaya diisiincesi dogrultusunda markalarin

stirdiiriilebilirlik kampanyalarina destek verme egiliminde olduklar1 goriilmektedir.

"Satin almalarim araciligiyla diinyayr koruma hareketinin bir pargast olmak bana

daha biiyiik bir amaca katkida bulunma duygusunu veriyor." (T8).

"Gelecek nesillere temiz bir ¢evre birakabilmek adina siirdiiriilebilirlik konulariyla
ilgili bilingli olup, giinliik hayatimda da bu prensipleri uygulamaya ¢alisiyorum.”
(T15).

Katilimeilar tarafindan markanin etik anlayis112 kez kodlanmis ve markalarin yaptigi

projeler tizerine iletisim dilleri ve raporlar1 lizerine transparan davranmalar1 gerektigi

57



diisiindiiklerini belirtmislerdir. T3 ve T7’nin ifadelerine baktigimizda markalarin
stirdiiriilebilirlik alaninda seffaf ve acik iletisim ile ilerleyerek bagimsiz kuruluslar
tarafindan denetlenmesi gerektigi beklediklerini sdylemislerdir. Bu denetlemeler
sonucunda markaya karsi pekisen giiven ile satin alma davranisini ortaya ¢ikmaktadir.
T2’nin alintisina baktigimizda da markalarin adil ticaret uygulamalari sonucunda

tiiketicinin satin alma davraniginin harekete gectigini gozlemleyebilmekteyiz.

"adil ticaret uygulamalarina sahip markalar: tercih ederek sosyal sorumluluklarima

daha uygun tiriinler satin aliyorum" (T2)

"stirdiiriilebilirlik temali reklam kampanyalart markalarin seffaf ve acik iletisim

politikalar izledigini ortaya koyuyor." (T3)

"markamin seffaf bir sekilde siirdiiriilebilirlik ¢abalarint raporlamasi, iddialarin

bagimsiz kuruluslar tarafindan denetlenmesi giiveni pekistirebilir.” (T7)

Katilimeilarin, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin satin alma siirecindeki etkisine
olan vurgusu 12 kez kodlanmistir. T13 ve T2’nin ifadelerine baktigimizda ise
kurumsal markalarin yapmis oldugu sosyal sorumluluk kampanyalariyla markalarin
gelecek nesilleri dnemsedigini ve yapilan kampanyalar sonucunda markayi tercih etme

egiliminde olduklarini belirtmislerdir.

"Stirdiiriilebilirlik odakli kampanyalar, markanin uzun vadeli diistindiigiinii ve gelecek
nesillerin ihtiyaglarimi gozettigini vurgulayarak, tiiketicilere markanin sadece

bugtiniinii degil, yarimin da sorumlulugunu tistlendigini gosterir. " (T13)

"bir giyim markasinin kadin istihdamini destekleyen bir projeyle ilgili yaptig1 reklami

gordiigiimde, bu markay: tercih etme egiliminde olabilirim " (T2)

Bu tema altinda en az kodlanan iiriin kalitesi ve verimliligidir. 7 kere kodlanan
stirdiiriilebilir trtinlerin kalitesi ve verimliligi kavramlarina baktigimizda tiiketicinin
satin alma davranisi lizerindeki etkisi gdzlemlenmektedir. Arastirmada T8 ve T15’in
alintilarinda siirdiiriilebilir odakli markalara daha c¢ok giliven duyduklarimi ve
markalarin siirdiiriilebilir ¢cabalarinin satin alma kararlarini etkiledigi belirtmislerdir.
T2’nin alintisina baktigimizda siirdiirtilebilir iriinlerin daha kaliteli ve verimli

buldugunu belirterek siirdiiriilebilir iiriinleri satin alma egilimi oldugunu sdylemistir.
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"stirdiiriilebilirlik ¢cabalar: genellikle iiriin kalitesi ve verimliligi ile de iligkilendirilir.
Bu da siirdiiriilebilir markalarin iiriinlerinin daha kaliteli ve verimli oldugunu

diigiinmemi saglayabilir ve bu markalarin iiriinlerini tercih etme egilimimi artirabilir.”

(12).

"Stirdiiriilebilirlik ilkelerine bagli olan markalara daha ¢ok giiveniyorum. Bu

markalarn tiriinlerinin daha kaliteli ve etik oldugunu diigiiniiyorum."” (T8)

"markalarin siirdiiriilebilirlik ¢cabalart hakkinda bilgi edinmek satin alma kararimi
etkiler. Siirdiiriilebilirlik ve etik degerlerine 6nem veren bir markaya destek vermek
benim i¢in onemlidir. Ayrica, bu ¢abalarin iiriin kalitesini artirabilecegini

diistintiriim." (T15)

Arastirmaya katilan katilimcilarin ifadeleri arasinda tiiketici degerleri ve marka uyumu
kodu 8 kez ortaya ¢ikmistir. Verdikleri cevaplarla markalarin tiiketici degerleri ve
uyumunun onlarin satin almak siirecinde nasil belirleyici oldugunu ortaya
koymaktadirlar. T8 ve T10’un alintilarina baktigimizda siirdiiriilebilirlik odakl
markalara kendini daha yakin hissettikleri ve giiclii bir bag kurduklarmi dile
getiriyorlar. Buna ek olarak da siirdiiriilebilir odakli reklam kampanyalarin1 daha

0zglin ve samimi bulduklarini ayrica tiiketiciyi harekete gecirdigini de belirtmiglerdir.

“Stirdiiriilebilir reklam kampanyalar: bana daha ozgiin ve samimi geliyor. Bu sayede,

markayla daha gii¢lii bir bag kurma imkant buluyorum.” (TS)

"stirdiiriilebilirlik odakli kampanyalar, beni daha fazla duyarli olmaya itiyor. Bu da
ilgili markaya karsi kendimi daha yakin hissetmeme neden oluyor." (T10)

Katilimeilar 8 kez kodladiklar siirdiiriilebilir odaklt markalar1 tercih ederken
ekonomik boyutunu degerlendirdigini ve fiyatina dikkat ettigini belirtmektedir. T8 ve
T19’un alintilara baktigimizda siirdiirtilebilir tirtinleri daha uzun 6miirlii ve kaliteli
bulduklart i¢in daha fazla para ddeyebileceklerini ve siirdiiriilebilir markalar i¢in fiyat

kaygis1 glitmediklerini dile getirmislerdir.

"Stirdiiriilebilir tiriinler bazen daha pahali olabiliyor. Fakat ben, kaliteli ve uzun

omiirlii bir tiriin i¢in biraz daha fazla para odemeye razyyim." (TS).
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"Benim igin stirdiiriilebilirlik ¢abasi olan marka her zaman diger markalardan

onceliklidir burada fiyat kaygist asla giitmem." (T19,e).

Genel olarak baktigimizda tiiketicilerin karar verme siireclerinde gesitli faktorlerin
etkili oldugunu goriilmektedir. Bireysel ¢evre duyarliligi, siirdiiriilebilir iirtinlerin
tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Yesil yikama yontemleri ve geri
dontistiirtilebilir ambalajlar gibi somut 6nlemler, tiiketiciler {izerinde olumlu bir etki
yaratmaktadir. Bireysel katki ve sorumluluk bilinciyle siirdiiriilebilirlik
kampanyalarina destek verme egilimi yaygindir. Marka etik anlayis1 ve seffaflik
beklentisi, tliketicilerin markalar1 degerlendirmesinde énemli bir kriterdir. Kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalari, markalarin uzun vadeli diisiindiigiinii gostererek
tiiketici tercihlerinde belirleyici olmaktadir. Uriin kalitesi ve verimliligi de tercih
edilen faktorler arasindadir. Tiiketici degerleri ve marka uyumu, siirdiiriilebilir
markalara duyulan giiveni artirmaktadir. Ekonomik boyutta, siirdiiriilebilir {iriinlerin
kalite ve wuzun Omirlillik nedeniyle daha fazla 6demeye deger bulundugu

goriilmektedir.
Stirdiiriilebilirlik kavraminin kisiye olan etkisi

Bu tema altinda en cok bilingli tiiketici olma kodlanmistir. Bu dogrultuda 17 kez
kodlanan bilingli tiiketici olma kavrami reklamlarin birey iizerinde etkisi oldugunu
gostermektedir. T2 ve T11’in alintilarinda reklamlar sayesinde tiiketicinin daha
bilingli aligverisler yaparak c¢evreye katki saglamayi hedefledigi ve reklamlarin
tilketiciyi tesvik ederek bilinglenmesine katki sagladigini belirtmislerdir. T11’in
alintisini detayli inceledigimizde, kisisel olarak arastirmalar yaptigini ve siirdiirtilebilir
odaklt reklamlarin aslinda tiiketicinin  bilinglenmesine katki  sagladigim

gbzlemlenmektedir.

"reklamlar sayesinde, tiriinlerin nasil iiretildigi ve bu tiretimin ¢evreye etkisi hakkinda
daha fazla bilgi edinebiliyoruz. Boylece, daha bilingli alisverisler yaparak ¢evreye ve

topluma daha az zarar veren iiriinleri tercih edebiliyoruz." (T2, Gériisme)

"su tiiketimine dikkat ¢eken bir reklam filmi izledigimde, su kaynaklarinin nasil

kullanildigi ve korunmast gerektigi hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin
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arastirmalar yapmistim. Bu tiir reklamlar, tiiketicilerin konuya daha derinlemesine

bakmalarini tegvik eder ve bilinglenmelerini saglar.” (T11, Gériisme)

Bu tema altinda farkindalik en az ortaya ¢ikan kod olmustur. T11’in alintisinda
stirdiiriilebilir reklam kampanyalarmin daha genis hedef kitleye ulastigi igin
farkindaligin da artis1 neden olacagini belirtmistir. T15’in alintisina baktigimizda ise
stirdiiriilebilir reklamlarin 6zellikle ev ekonomisine olan katkisinin 6n planda
tutuldugunu ve bunun da ev hanimlarmin arasinda farkindaligin arttirdigini

sOylemistir.

"Stirdiiriilebilir reklam kampanyalar: genellikle daha genis bir kitleye hitap eden
kanallarda yayinlanir ve bu da farkindalik artisina neden olur." (T11)

"siirdiiriilebilir reklam kampanyalarini sik¢a goriiyorum. Ozellikle son yillarda bu tarz
tiriinlerin kullanmiminin ev ekonomisine katkist oldugunu vurgulayan ve bence ev
hamimlarinda daha fazla farkindalik yaratmak igin yayginlastigini diistintiyorum.”
(T15, Goriisme)

Stirdiiriilebilirlik kavraminin tiiketiciler iizerindeki etkilerini inceledigimizde en ¢ok
vurgulanan tema, bilingli tiiketici olmaktir. Katilimeilar, reklamlarin bilingli tiiketici
olmalarinda onemli bir rol oynadigmni diistinmektedir. Katilimeilarin ifadeleri
reklamlar sayesinde tiiketiciler daha bilingli aligveris yaparak cevreye katki saglamay1
hedeflemekte ve bu reklamlar, tiiketicilerin bilinglenmesine yardimci oldugunu
gostermektedir. T11'in ifadesi, siirdiiriilebilir odakli reklamlarin tiiketicilerin konuya
daha derinlemesine bakmalarimi tegvik ettigini gostermektedir. Farkindalik temasinda
ise katilimcilar siirdiiriilebilir reklam kampanyalar1 daha genis kitlelere ulasarak

farkindaligin artmasina neden oldugunu diistindiikleri gortilmektedir
Markaya Giiven -Sadakat

Bu tema altinda markaya giiven ve sadakat kodlar1 ortaya ¢ikmistir. Markaya giiven
en sik karsilasilan koddur. T9 ve TI13’lin alintilarinda siirdiriilebilir reklam
kampanyalarinin markaya olan giivenin arttig1 ve satin alma kararin1 olumlu yénde

etkiledigini belirtmislerdir.
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"bir markanin siirdiiriilebilirlik konusundaki samimiyeti ve tutarliligi, markaya olan
giivenimi artirtr ve bu da satin alma kararimi olumlu yonde kesinlikle etkiler” (T9,

Goriigme)

"Stirdiiriilebilirlikle ilgili bir reklam kampanyas: kesinlikle markaya olan giivenimi
artirtr. Bu tiir kampanyalar, bir markanin sadece kar amaci giitmekten oteye gecerek
cevresel ve toplumsal sorumluluklarina da biiyiik bir 6nem verdigini gosterir." (T13,

Goriigme)

Diger taraftan markaya sadakat ise markaya giivene gore daha az kodlanmistir. T5 ve
T8’in alintilarinda siirdiirtilebilir reklamlarin tiiketicinin markaya olan sadakatini ve
bagligint artirdigin1  belirtmislerdir. T2’nin alintisinda  siirdiiriilebilir  odakl
reklamlarin markaya olan baglilig1 artirdigin1 ve markanin tercih edilme olasiligini

artirarak satin alma eylemine doniisecegi anlagilmaktadir.

"Stirdiiriilebilirlik odakli markalar genellikle sadik miisteri tabanlarina sahiptir. Bu
da benim markaya olan baghlhigimi artirabilir ve markayr tekrar tercih etme

olasiligimi artirabilir.” (T2, Goriigsme)

"Stirdiiriilebilirlik ¢abalarint vurgulayan reklamlarin, belirli bir tiiketici kitlesi igin

marka sadakatini artirabilecegi diisiiniilebilir” (TS5, Goriisme)

"Bir markamin stirdiiriilebilirlik ilkelerine bagli oldugunu gosteren bir reklam
kampanyasi, tiiketiciler arasinda giiven ve sayginlik duygusu yaratabilir. Bu da

markaya olan baghlig: ve sadakati artirabilir.” (TS)

Bu tema ve kodlara baktigimizda katilimcilar markaya giiven ve sadakat konularinda
yogunlagmaktadir. En sik karsilagilan tema, markaya giiven olmustur. Katilimcilarin
ifadeleri, siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin markaya olan giiveni artirdigini ve bu
giivenin satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiledigini gdstermektedir. Diger
taraftan, markaya sadakat daha az vurgulanan bir tema olmugstur. Bu boliimde katilimci
ifadeleri, siirdiiriilebilir reklamlarin tiiketicilerin markaya olan sadakatini artirdigini,
markanin tekrar tercih edilme olasiligini yiikselttigini ve sadik miisteri tabanlar

olusturdugunu belirtmektedir. Genel olarak, siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin
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markaya olan giliven ve sadakati artirarak, tiiketici tercihlerinde ve satin alma

davraniglarinda olumlu etkiler biraktig1 gézlemlenmektedir.

Genel olarak arastirma bulgulari, siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin tiiketicilerin
karar verme siireclerine ¢esitli boyutlarda etki ettigini gdstermektedir. Ozellikle
bireysel ¢evre duyarliligi, bireysel katki ve sorumluluk, markanin etik anlayis1 ve
kurumsal sosyal sorumluluk gibi faktorlerin tiiketici davraniglar1 tizerinde belirleyici
oldugu gorilmiistiir. Siirdiiriilebilir reklamlar, markaya olan giiveni pekistirerek

tiiketicilerin bilingli tiiketici olma egilimini etkilemektedir.
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SONUC ve ONERILER

Calismanin sonuglari, siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin tiiketici
davraniglar1 lizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Tiiketiciler,
bireysel ¢evre duyarliligi, bireysel katki ve sorumluluk, marka etik anlayist ve
kurumsal sosyal sorumluluk gibi faktorler dogrultusunda satin alma kararlarini

vermektedir.

Bu ¢alisma sonuclar1 dogrultusunda tiiketicilerin bireysel ¢evre duyarliligini goz
ontinde bulundurarak karar vermeleri Lin’in (2023) elde ettigi sonuglar ile benzerlik
gostermektedir. Lin (2023) cevresel farkindalik ve risk algisindan olusan gevresel
duyarhilik, siirdiiriilebilir satin alma davranisini etkilemede 6nemli oldugunu ortaya
koymustur. Bu baglamda tiiketiciler arasinda ¢evre bilincindeki artis ve ¢evresel tutum
gibi faktorlerle ¢evresel satin alma davranisini ve gelecekteki satin alma niyetlerini

onemli dlciide etkilemektedir (Stofejova vd., 2023).

Bu arastirmadan elde edilen sonuclar siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin
tiiketicinin karar verme siirecinde bireysel katki ve sorumluluklarinin 6nemi oldugunu
gostermektedir. Yildirnrm (2020) ise benzer sekilde sorumlu tiiketici davranigini
kapsayan daha genis siirdiiriilebilir tliketim kavramini, tiiketicilerin satin alma
stirecindeki kritik roliinii vurgulayarak uzun vadeli siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine
ulagmak icin gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Diger taraftan Akyiirek vd., (2023)
Tiirkiye’de yaptig1 arastirmada, yesil pazarlamanin yesil iiriine yoOnelik tiiketici
tercihlerini sekillendirmedeki etkisi gibi tiiketicilerin satin alma davraniglarini

etkileyen faktorler oldugunu belirtmiglerdir.

Stirdiiriilebilir reklam kampanyalarinda bir markanin etik anlayisinin tiiketiciler ve
onlarin satin alma kararlar1 izerindeki etkisi cok yonlii ve onemlidir (Sarmah ve Singh,
2024). Bu ¢alismada da katilimcilar markanin etik anlayisint 6nemsediklerini ve bu
faktoriin satin alma kararlarini etkilediklerini ifade etmislerdir. Benzer sekilde gevre
dostu iiriinler ve etik kaynak kullanimi gibi stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar1 da
tilketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir (Sarmah ve Singh, 2024).
Engelbrecht’e (2022) gore markalarin etik anlayisi tiiketici davranisi tizerinde etkili

oldugunu belirtmektedir.
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Bu arastirma sonuglari markalarin yapmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiiketici satin alma davranisin1  belirlemede etkili oldugu
gostermektedir. Wekesa (2024), calismasinda kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
kampanyalarinin, bircok ¢alismanin kanitladig: gibi, tiiketici satin alma davranisinin
artmasi lizerinde derin bir etkisi oldugunu ve giiniimiizde tiiketicilerin etkilesim
kurduklar1 markalarin sosyal ve ¢evresel ayak izleri konusunda daha bilingli oldugunu
belirtmistir. Ek olarak, KSS girisimlerinin marka itibarini artirdig1 ve olumlu tiiketici
katilimini tegvik ettigi ve bdylece satin alma davranigini etkiledigi de farkli kiiltiirel

baglamlarda tutarlilik géstermektedir. (Goyal, 2024)

Arastirmamiz siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin tiiketici davraniglar1 tizerindeki
etkisini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin, markalarin ¢evresel ve sosyal
sorumluluklaria verdigi 6énemi dikkate alarak satin alma kararlarimi sekillendirdigi
goriilmektedir. Bireysel ¢evre duyarliligi, bireysel katki ve sorumluluk, marka etik
anlayis1 ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi temalar, tiikketici kararlarini 6nemli 6l¢iide

etkiledigini ortaya koymustur.

Stirdiiriilebilirlik Kavraminin Kisiye Olan Etkisi

Stirdiiriilebilir  reklamlarin  bilingli  tiiketici olma konusunda etkili oldugu
goriilmektedir. Katilimeilar reklamlardan elde ettikleri bilgiler dogrultusunda daha
bilin¢li aligverisler yaparak ¢evreye katki sagladiklarini diisiindiiklerini belirtmislerdir.
Ayrica, siirdiirtilebilir reklamlarin farkindalik sagladigini ve bu farkindaligin genis
kitlelere ulagsmada etkili oldugunu ifade etmislerdir. Becan’a (2024) gore
stirdiiriilebilir reklamlar farkindalig1 artirarak, algilar1 sekillendirerek ve satin alma
niyetlerini etkileyerek tiiketici davranisini 6nemli 6l¢iide olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedir. Caligmasinda marka sadakatini ve tiiketicilerle duygusal baglar
giiclendiren ¢evresel reklamlara iliskin olumlu yorumlarin hakim oldugunu belirterek
tilketicilerin genellikle siirdiiriilebilirlik temali mesajlara olumlu yanit verdigini

sOylemektedir.

Arastirmamizda siirdiiriilebilir reklamlarin tiiketici farkindaligini artirma oraninin
%20 oldugu gozlemlenmektedir. Bu konuda Belloque ve diger., (2023) markalarin

stirdiiriilebilirlik yonlerini tiiketici farkindaligi seviyelerine uyacak sekilde asamali
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olarak iletmeleri gerektigini soylemektedir, bu da tiiketicilerin siirdiiriilebilir

markalara kars1 tercihini artirmaktadir.

Bu calismada da siirdiiriilebilir reklamciligin ¢evre bilincini artirdigi, tiiketici
davranigin1  etkileme ve satin alma davranislarini etkileyerek siirdiiriilebilir

uygulamalara tegvik etme etkili oldugu goriilmektedir.

Markaya Giiven ve Sadakat

Katilimeilar siirdiiriilebilir reklam kampanyalar1 sonucu markalara karsit giiven
duygusu hissettigini belirtmistir. Bu gliven duygusu, markalarin ¢evresel ve toplumsal
sorumluluklarina dnem verdigini géstermekte ve satin alma kararlarini olumlu yonde
etkilemektedir. Benzer sekilde, Sarmah ve Singh (2024), siirdiiriilebilir reklam
kampanyalarinin markalara giiven duygusunu tesvik ederek satin alma kararlarini
onemli Olciide etkiledigini ortaya koymuslardir. Cevre dostu ambalaj ve etik kaynak
kullanimt gibi siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin, marka ile gliven ve baglilik
gelistirdikleri i¢in tiiketici davranisini ve marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir (Sarmah ve Singh, 2024). Giiven duygusu, siirdiiriilebilir pazarlama
faaliyetleri ile satin alma niyetleri arasindaki iliskiye aracilik ettigi ve daha ytiksek
tiiketici katilimi ve sadakatine yol actig1 i¢in ¢ok dnemli bir noktadir (Khan ve Fatma,

2023).

Arastirmamizda stirdiiriilebilirlik ile ilgili reklam kampanyalar1 sonucunda markaya
olan sadakatin arttif1 ve buna bagli olarak da satin alma davramiginin arttig
gozlemlenmistir. Siirdiiriilebilir reklamciligin marka sadakati iizerine yapilan
aragtirmalar, siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar ile tiiketici davranis1 arasinda ¢ok
yonlii bir iligki ortaya koymakta ve marka sadakatini tesvik etmede g¢evre dostu
girigimlerin 6nemini vurgulamaktadir (Sarmah ve Singh, 2024). Marka sadakatinin
stirdiiriilebilir stratejilerle entegrasyonu, tiiketicilerin satin alma istekliligini artirdig:
ve risk algilarin azalttigi, boylece istikrarli pazar payini ve uzun vadeli gelismeyi

tesvik ettigi i¢in is gelistirme i¢in ¢ok Onemlidir (Yan, 2024).

Tiirkiye'deki tiiketiciler ise artan ¢evre bilinci ve siirdiiriilebilir tiikketim davranislariyla
cevre dostu markalara giderek daha fazla 6ncelik vermektedirler. Tiirk tiiketiciler, satin

alma kararlarinda yesil pazarlamadan ve c¢evresel siirdiiriilebilirlige yoOnelik

66



tutumlardan Onemli Olglide etkilenmektedir (Alhamad vd., 2023). Siirdiiriilebilir
pazarlamanin satin alma niyetini ve kararlarini olumlu yonde etkiledigi ve satin alma
niyetinin siirdiiriilebilir pazarlama ile satin alma kararlar1 arasindaki iliskiye de etkili

bir sekilde aracilik ettigi ortaya koyulmustur (Maulidah vd., 2024).

Arastirmamizda ¢ikan sonuglara gore de isletmelerin siirdiiriilebilirlik odakli reklam
kampanyalarinin 6énemini vurgulamakta ve bu tiir kampanyalarin markalarin uzun
vadeli basarisina katkida bulunabilecegini gostermektedir.  Siirdiiriilebilirlik
kavraminin tiiketici davraniglari lizerindeki olumlu etkileri, markalarin bu alandaki
cabalarin1 artirarak tiiketici sadakatini ve gilivenini pekistirebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu dogrultuda, isletmelerin siirdiiriilebilirlik stratejilerini ve reklam
kampanyalarin1 daha etkin ve seffaf bir sekilde yiirlitmeleri, tiiketici beklentilerini

karsilayabilmektedir

Bu ¢alisma, siirdiiriilebilir reklam kampanyalariin tiikketici davraniglari tizerindeki
etkilerini incelemistir; elde edilen bulgular dogrultusunda, arastirmacilar, sirketler ve

tiiketiciler i¢in Oneriler sunulmustur.

Arastirmacilar Icin Oneriler

Calismanin sonuglarina dayanarak, aragtirmacilar icin ¢esitli Oneriler sunulabilir.
Oncelikle, siirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin tiiketici davramslari iizerindeki
etkisi lizerine daha derinlemesine analizler yapilmalidir. Farkli demografik gruplar ve
kiiltiirel baglamlarda bu etkilerin nasil degistigini anlamak, evrensel stratejiler
gelistirmeye yardime1 olabilir. Ayrica, farkli iilkelerde ve bolgelerde benzer caligsmalar
yaparak siirdiiriilebilir reklam kampanyalarmin kiiresel etkilerini ve yerel
farkliliklarin1 ortaya koymak onemlidir. Uzun vadeli etkileri inceleyerek, tiiketici
davraniglarinin zamanla nasil degistigini ve bu degisimlerin markalarin uzun vadeli
basarilarina nasil yansidigini degerlendirmek de arastirmacilar i¢in degerli olacaktir.
Son olarak, farkli sektorlerde stirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin etkilerini analiz
etmek, hangi sektorlerde daha etkili olduklarini ve nedenlerini belirlemek agisindan

faydalidir.
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Sirketler Icin Oneriler

Stirdiiriilebilir reklam kampanyalarinin tiiketici davranislari iizerindeki belirgin etkisi
gdz oniine alindiginda, reklam sirketleri seffaf ve ger¢ek¢i kampanyalar yiirlitmelidir.
Tiiketiciler, siirdiiriilebilirlik iddialarinin gercekgi ve seffaf olmasini beklemektedir;
bu nedenle greenwashing (yesil yikama) yapmaktan kaginmak ve gergekei
stirdiiriilebilirlik  hedefleri  belirlemek  6nemlidir. Reklam kampanyalarinda
stirdiiriilebilirlik konusunda egitici ve bilgilendirici igerikler kullanmak, tiiketicilerin
cevre bilincini artirarak daha bilingli aligveris yapmalarina yardimer olabilir. Ayrica,
stirdiiriilebilirlik temali mesajlar tiiketicilerle duygusal baglar kurabilir ve marka
sadakatini artirabilir, bu da uzun vadeli tiiketici baglilig1 saglar. Diger sirketler,
STK'lar ve yerel topluluklarla is birlikleri yaparak kampanyalarin daha genis kitlelere

ulagtirilmasi da siirdiirtilebilir reklamciligin etkisini artirabilir.

Tiiketiciler Icin Oneriler

Calismanin bulgularina gore, tliketiciler siirdiiriilebilir reklam kampanyalarini dikkatle
incelemeli ve iiriin veya hizmetlerin gergekten cevre dostu olup olmadigim
arastirmalidir. Bilingli aligveris yaparak, sadece reklamlarla yetinmemeli ve marka
hakkinda bagimsiz kaynaklardan bilgi edinmelidirler. Cevre dostu iirlinler ve
stirdiiriilebilir markalar1 destekleyerek, topluluklarda cevre bilincinin artmasina
katkida bulunabilirler. Yerel girisimlere ve siirdiiriilebilirlik projelerine katilim da bu
bilincin yayilmasina yardimci olabilir. Satin aldiklar: iirlinler ve hizmetler hakkinda
geri bildirimde bulunmak, markalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalarini takdir etmek ve
iyilestirme alanlarini belirtmek de 6nemlidir. Son olarak, siirdiiriilebilirlik konularinda
bilgi sahibi olmak ve c¢evrelerindeki insanlar1 bilinglendirmek, sosyal medyada ve
diger platformlarda cevre dostu kampanyalar1 paylasarak farkindalik yaratmak

tiiketicilerin katkida bulunabilecegi diger 6nemli alanlardir.
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