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YESIL PAZARLAMA VE TUKETICILERIN YESIiL URUNLERE
YONELIK TUTUMLARINA iLiSKiN DEGERLENDIiRME

Ekolojik sistemlerin kapasitesi, insanlarin iiretim ve tiiketim faaliyetlerindeki
artist karsilayamaz hale gelmis ve diinyay1 tehdit eden bir ¢evre krizinin esigine
gelinmistir. Isletmeler, faaliyetlerinin ve {iriinlerinin ¢evre iizerindeki etkilerini
6l¢meli, bu etkilerin azaltilmasi i¢in iyilestirme ¢alismalar1 yapmalidir. Diger taraftan
da tiiketiciler satin alma faaliyetlerinde, kisisel ihtiyaclarini tatmin etmenin yaninda,
cevreye verecekleri zarar1 da géz Oniinde bulundurmalidir. Toplumlar bilingli ve
sistemli ¢aligmalarla, varliklarini siirdiirmek ic¢in ihtiya¢ duyduklar1 kalkinma

cabalarini ¢evreyi tahrip etmeden de yliriitebilirler.

Yesil pazarlama, cevresel agidan daha sorumlu bir bilingle olusturulmus
tiriinleri satin almayi tercih eden tiiketiciler (yesil tiiketiciler) i¢in mal ve hizmetleri
tiretme, fiyatlandirma, dagitma ve / veya satma faaliyetlerinin olusturdugu bir
stirectir. Siireci izleyen isletmeler, ¢evrenin korunmasi felsefesini kurum kiiltiiriine
yerlestirmis isletmelerdir. Tanimdan da anlasilacagr gibi, isletmelerin yesil
uygulamalara ge¢isi ve bu konudaki basaris1 tiiketicilerin ¢evre bilinciyle dogru
orantilidir. Giiniimiizde gelismis ekonomilerde ¢evre bilinci iist diizeyde iken, az
gelismis toplumlarda bireylerin dnceligi ¢evreye duyarlilik degil, temel ihtiyaglarin
karsilanmasidir. Yesil pazarlamanin yayginlasmasi i¢in, az gelismis ve gelismekte
olan toplumlarda oncelikle tiiketicilere ¢evre bilinci asilanmali, ardindan igletmeler

bu dogrultuda yonlendirilmelidir.
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ABSTRACT

EVALUATION OF GREEN MARKETING AND CONSUMERS
GUIDELINES FOR GREEN PRODUCTS

Capacity of ecological systems has not met the increase of production and
consumption activities and thus the humanity came across an environmental crisis
that threatens the world. Consequently organizations have to measure effects of their
activities and products on the environment and they have to work for reduce these
effects. On the other hand, while consumers satisfy their personal requirements in the
purchase activities, they have to consider the damage to environment. Communities
can perform development effort that they need by conscious and systematically

working, without destruction the environment.

Green marketing is the process by which businesses produce, label, distribute,
and/or seli goods and services to consumers (green consumers) who prefer
purchasing products that are generated in a more environmentally responsible
manner. Businesses that follow this process have put philosophy of environment
protection in their corporate culture. As will be understood above definition, green
marketing activities are put into practice by organizations and achievement in these
activities is direct proportional with consumer's environmentally conscious. VVhile
eco-conscious is top level in advanced economies, in underdeveloped communities
person's priority is not environmental sensitive, their priority is meet basis
requirements. For the green marketing is become widespread, firstly ecologically
conscious must be instill into consumer in underdeveloped and developing countries,

and than organizations must be orient toward this direction.
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GIRIS

Biiyiime merkezli kalkinma ve modernlesme modelleri iki seyi tahrip
etmistir. Bunlardan biri ¢evre, digeri de insandir. Diinyada c¢evre kirlilikleri ortaya
cikmigtir. Ayrica biiylime ve iiretim insanlar i¢in olmasina ragmen insanlar

yoksullagmistir.

Cevre canlilarin yasamlar1 boyunca iliskilerini siirdiirdiikleri ortamdir.
Canlilarin ki buna insan da dahil ¢evreyle iligkileri iyi degilse dogal denge bozulmus
demektir. Ote yandan canlilar yasamlarin1 devam ettirmesi i¢in gerekli olan kati-
stvi-gaz seklindeki bilesimleri igeren hava, su, toprak olan ii¢ temel kaynak vardir.
Iste canlilarin dogayla uyum iginde yasamalari bu ii¢ kaynagin kullanimina baglhidur.
Kaynaklar tahrip edilmeden kullanilmali, korunup gelistirilmelidir. Bdylece
ekonomik uyum saglanir. Ancak sanayilesme, modernlesme, hizli biiylime ¢abalari
biitiin toplumlarda ve &zellikle sanayilesmis iilkelerde bu uyumu bozmustur. Insanin

dogayla ve hatta insanin insanla iligkisi bozulmustur.

Diinyadaki dogal kaynaklarin bir kismi yenilenebilir kaynaklardir. Ormanlar,
su kaynaklari, hayvanlar, tarim arazileri, cayir ve meralar yenilenebilir kaynaklardir.
Bir de yenilenemeyen kaynaklar vardir. Bunlar fosil yakitlardir(petrol, dogalgaz,
komiir). Dogal sistemin yenileme giicline bagl olarak bir tasima kapasitesi vardir.
Tasima kapasitesi zorlanirsa biiyiime ve kalkinma bozulur ve siirdiiriilebilir olmaktan

cikar.

Gilinlimiizde bu giinkii kusaklarin ihtiyaglarini karsilarken, gelecek nesillerin
yasamlarini olumsuz yonde etkilemeyecek iiretim ve gelisme olarak tarif edilen
stirdiiriilebilir kalkinmanin tek ¢éziim yolu haline geldigi goriiliiyor. Daha kisa bir
deyisle once liretim sonra ¢evre anlayisi tam tersine donerek yerini 6nce ¢evre sonra
tiretim anlayisina birakiyor. Diger taraftan 21. yiizyilda, her alanda yasanan hizl
degisim, ¢evre konusunda da 6nemli anlayis degisiklikleri getirmistir. Daha 6nce,
Kirlilik ve bu kirliligin temizlenmesi olarak, iiretim boyutundan kopuk algilanan
sanayide cevre ve c¢evrenin korunmasi, bugiin artik, kaynaklarin akilc1 ve rasyonel
yonetimi olarak anlagilmaktadir. Boyle olunca da, ¢evrenin korunmasi ekonominin

disinda degil, ekonominin ve iiretimin ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir.



Kaliteli ve daha az maliyetle liretim, hammaddelerin, enerjinin dogru ve
verimli kullanilmasi ile miimkiin olabilir. Ekonomide sinirlarin kalktigi gliniimiizde,
sanayimiz basarili ve kalic1 olabilmek ve siirdiiriilebilir kalkinmanin da geregi olarak,
tiim kaynaklar1 en verimli sekilde kullanmak, az atik tiretmek, atiklarini olabildigince

geri kazanmak ve yeniden kullanmak zorundadir.

Calismanin amaci ¢ergevesinde dort boliimden olusan g¢alismanin birinci
boliimiinde genel olarak ¢evre ve sorunlari, ikinci boliimiinde yesil pazarlama
kavrami, iicilincii boliimiinde tiiketici davranislar1 ile dordiincli boliimde de saha

calismasinin bulgular1 agiklanmistir.



BIiRINCi BOLUM
CEVRE, CEVRE SORUNLARI VE SURDURULEBILIR KALKINMA

1.1 Cevrenin Tanimi

"Cevre" sozciigii, cok kapsamli bir kavram niteligini tasimaktadir. Bu yiizden
tanimlanmas1 ¢ok zordur. Cevre ile ilgili kaynaklarin bircogunda birbirine yakin
tanimlar verilmektedir. Tanimlardan bir kagin1 burada belirtmek "¢evre" konusunu

ana hatlar1 ile anlamak icin gereklidir.

Cevre kavrami kapsamli bir konudur. Bu nedenle tam tanimini yapmak bazen
giicliikler yaratmaktadir. Nitekim uzun bir siire 6nce, ¢cevre " Bir seyi kusatan yerler"
veya “Bir seyin kiyilarinin meydana getirdigi sekil” anlaminda kullanilmigtir. Cevre,
bir organizmanin disinda olan her sey olup, fizik, biyolojik ve sosyal ¢evre olmak

tizere lice ayrilir (Giiler, 1994: 205).

Uluslararas1 dilde g¢evre, belirli bir anda canli ve insan faaliyeti iizerine
dogrudan veya dolayl etki yapan sosyal faktorlerle, biyolojik, kimyasal ve fiziksel
kosullarin biitiiniidiir (Akman, 1991: 49). Cevreyi, canlilarin kendi aralarindaki ve
cansizlarla olan iligkilerini niifus, 6rgiit, teknoloji ve dogal ¢evrenin karsilikli etki ve

tepkileri ile agiklamak miimkiindiir (Yavuz, 1990: 5).

Gliniimiizde i1Se ¢evre kavrami ¢ok degismis, buna bagli olarak giinliik
yasamda bir anlam kazanip, konusma diline girerek giincellesmistir. Diinyanin en
gelismis ve milkemmel varlig1 olan insanoglu, i¢inde yasadigi ¢evrenin kaynaklarini
sonsuz gormek gibi bir hataya diistiigiinii cok ge¢ de olsa ylizyilimizin ikinci
yarisindan sonra anlamis ve gelecek nesillere yasanabilir bir diinya birakabilmenin

telasina diismiistiir.

Cevre, i¢cinde yasadigimiz ve yasamaya mutlaka mecbur oldugumuz her seyi
kapsamina aldigina gore, cevreye yapilacak saygisizlik dncelikle kendimize yapilmis
sayltlmalidir. Acaba, bir anlamda kiyameti insan cevreye olan saygisizligi ve
savurganligi ile kendisi mi hazirlamaktadir? Bu sorunun cevabinin gergekten de
bdyle bir sonuca insanoglunun adim adim kendi yaptiklariyla gittiginin gostergeleri

olan (Demirel, 1993: 416);



e Ozon sorunu

e Sera etkisi

e Asit yagmurlari

e Iklim degismeleri
e Buzullarin erimesi
e (Collesme

e Kitlik ve aglik tehlikesinin artmasi gibi ilk anda gbze ¢arpan sorunlardan

anlamak mimkiindiir.
1.2 Cevre Sorunlari

Cevre sorunu, sorun olarak giin gectikge etkisini gostermekte ve g¢evre
sorunlar1 dedigimiz zaman ise niifus artist, niifus artisinin diinyanin dogal kaynaklar
tizerindeki baskisi, buna dayali refah ve kalkinma sorunlari, insan kiiltiir ve
uygarligimin dogal ortii ve canli sistemini yok etmesi, sanayilesme sorunlari, iktisadi
biiyiime ve sanayilesmenin, denizler, irmaklar, ormanlar tizerindeki etkileri ve insan
saghigina kadar akil almaz genislikteki sorunlar dizinidir (Bilge vd., 1985: 11).
Ayrica, bu tiir sorunlarin neden sonug iligskisinden ¢ikarak artik, birbirini karsilikli
etkileyen bir sorunlar zincirine donlismektedir. Yine de, ¢cevre sorunlarini bir ka¢ ana

basliklarla toparlayarak ele almak miimkiindiir (Bilge vd., 1985: 11).
1.2.1 Niifus, Kentlesme ve Cevre

Insanlik tarihinde diinyayr ilk kez bu kadar biiyiikk capta degistirebilme
giiciine sahibiz. Bilim ve teknolojideki asamalar ve niifus artis1 bunun baslica
nedenleridir. Diinya ¢apindaki tiim g¢evre sorunlari, 1950'li yillardan bu yana ortaya
¢iktl. Bu nitelikteki on kadar ¢evre sorunlarindan dokuzu, 1970 den sonra 6nem
kazand1. 20. yiizyilin sonunda, yani 2000 yilina vardigimizda diinya niifusunun 6.8
milyara ulasacagi sanilmaktadir. Yapilan hesaplamalara gore de, Kuzey Afrika'nin
niifusu 60, Afrika niifusu iki kat olacaktir. Kuzey Amerika, Bati Avrupa, Japonya,
Avusturalya, Yeni Zelanda gibi sanayilesmis pazar ekonomili bolgelerin niifusu %14

artmaktadir. Sovyetler Birligi ve Dogu Avrupa'nin niifusu %20 artacaktir.



Diinya niifusundaki toplu artisin ¢ok acik bir anlami vardir. Madenler, su,
gida maddeleri, oturabilir alanlar, tarim alanlar1 ve diger dogal kaynaklarin
yeryiiziinde siirli miktarda varoldugu kabul edilirse, bu kaynaklar tizerindeki talep

baskisi biiyiik boyutlara varacaktir.

Iktisadi bir bakis acisiyla, iktisadin temel ¢ikis sorusu yeni bir dnem
kazanacaktir. Yani, Sinirli Kit kaynaklarinin dagilim konusu olaganiistii bir giincellik
kazanacak. Hemen ardindan da su gibi temel kaynaklarin insan ve sanayi
artiklarindan temizlenerek yeniden kullanilabilir duruma getirilmesi sorunu hem

teknik ve hem iktisadi bir konu olarak giindeme gelecektir.

Hizli niifus artisi, igsizlikten trafik kargasasina, egitim hizmetlerinden kisi
basina diisen protein miktarna, cevre Kkirliliginden toplum diizenine, saglik
hizmetlerinden diizensiz sehirlesmeye kadar her alanda kendini hissettirmektedir.
Tabii kaynak hizla tiikkeniyor, yasama seviyesi diisiiyor, saglik ve egitim hizmetleri

yetersiz kaltyor bunlara karsilik besin ve enerji ihtiyaci artiyor.

Sehirlerde yasamanin giin gectikce daha zorlastigini hemen hepimiz
hissediyoruz. Cevrelerindeki gecekondu bolgeleri ile niifuslart her giin biraz daha
artan biiyiik sehirlerde uzayip giden dolmus ve otobiis kuyruklari, su kesintileri,
trafik sikisikligi, kalabalik, kaldirimlara park etmis arabalar bu sorunlarin ¢gogu niifus
artis1 ve diizensiz sehirlesme sonucu olmaktadir. Niifusun hizla artmasi buna bagh
olarak hizli kentlesme ve sorunlar1 g¢evrenin zararina olmakta ve bu konularda

alinmis olan tedbirler de su an i¢in yetersiz kalmaktadir.
1.2.2 Toprak, Tarim ve Gida Sorunu

Artan niifusun beslenmesi, diger yandan da toplumsal refahin biitiin insanlik
icin ulasilmast gerekli bir amag¢ olarak ¢ok hakli bigimde kabul gdérmesi, tarimi
iktisadi kalkinma ve ¢evre sorunlarmin énemli bir unsuru konumuna getirmektedir.
Niifus patlamasiyla birlikte tarimsal gelisme, sanayilesmeye kadar, iktisadi
kalkinmanin 6nemli bir pargast olmaktadir. Bununla birlikte tarimsal gelisme
cabalar1 iki noktada c¢evre sorunlari olarak toplumlarin giindemine gelmeye

baslamaktadir (Bilge vd., 1985: 13).



Birincisi, tarim iretimini yayginlastirmak igin fosfat gilibre, azot ve ilag
kullanimi hizla yayginlagmaktadir. 1970 yilinda biitiin diinyada 60 milyon ton
kimyasal giibre harcandigi hesaplanirken, 2000 yilinda bunun bir kag kat artacagi 6n
goriilmektedir. Bu da topragin kimyasal maddeleri emip dogal sistem ve dengenin

bozulmasiyla yeralti su kaynaklarinin kirlenmesi demektir.

Tarim ve ¢evre sorunlarinin ikinci 6nemli noktas:t da tarim alanlaridir. Bir
yandan, dev kentler yerlesik ve geleneksel tarim alanlarini yok etmekte, diger yandan
da, ozellikle ormanlarin yok edilmesi pahasina yeni tarim alanlar1 agilmaktadir.
Cevre ve iklim degismelerine etki ederek, dogal diizenin ve dengenin bozulmasina
neden olmaktadir. Bunun son Ornegi de, Afrika'daki ormanlarin yok olmasinin
sonucu karsilagilan biiyiik kuraklik ve agliktir. Cevre ve ekolojisi agisindan ¢ok

uzicu bir durumdur.

Tarmmin verimliligini arttirmak ic¢in yapilan c¢alismalarla birlikte sulama
tesisleri c¢evre lizerinde tuzlagsma ve batakliklasma sonucunu da dogurmaktadir.
Tarim, gida maddesi {retimi ve c¢evre sorunlar1 arasinda artik goézden
kacirmayacagimiz bu olumsuz iliskiler, yeni arayislar icine itmektedir. Cevre
sorunlarint azaltarak tarimsal verimi yilikseltmenin yollari1 aramak elbette
uzmanlarin, teknik adamlarin isidir. Fakat gelisme sorunlarina yalnizca biiyiime
oranlan, kalkinma ve plan hedefleri goziiyle bakan iktisat bilimi agisindan yeni bir
yaklasim  zorunlulugu glindeme gelmektedir. Gelismekte olan {lkelerin
iktisat¢ilarinin, kalkinma modellerinin i¢ine Cevre Sorunlari unsurunu katmalari,
sanayilesmis tlkelerin de, tretkenlik ve verimlilik kavramlari iizerine dikkatlerini
toplamis iktisat¢ilarinin da bu Cevre Sorunu igeren yeni bir tanima ydnelmeleri

gerekmektedir.
1.2.3 Kimyasal ve Madeni Atiklar

19. yiizyilda baglayip 20. ylizyilin ikinci yansinda, insan eliyle yaratilmig
sanayi ve teknolojilerin yine insan iizerindeki kotli sonuglart artik 1iyice
belirlenmektedir. Dogal c¢evrede gittikge artan kimyasal ve madeni artiklar bagsta

insan olmak tiizere biitlin canli organizmalar1 kotii yonde etkilemektedir.



Bakir, civa, kursun, kalay, krom, kobalt, nikel gibi madeni maddeler ve
ayrica arsenik, selenyum gibi kimyasal maddeler basta insan olmak {izere canli
organizmalar {lizerinde en urkiitiicii etkileri yaratanlardir ve biiylik Ol¢iide sanayi

kuruluglarinin  atiklaridir, yani sanayilesmenin bir bedeli olarak karsimiza

cikmaktadirlar.

Ayrica bahsedilen bu maddelerin alisilmisin diginda bir bio-kimyasal etki
yaratmaktadir. Ornegin, konserve kutularinda bdcek oldiiriiciilerde de kullanilan
kalay, mide bulantilari, sindirim ve bagirsak hastaliklar1 yaratmaktadir. Yerkabugu,
su ve canlilarda en ¢ok rastlanan manganez ise sanayi dumanlar ile cevreye
yayilarak akciger hastaliklarina neden olmaktadir. Yine sanayi atig1 olarak dogaya
karisan civa, merkezi sinir sistemini bozmaktadir. Civa zehirlenmeleri Japonya'da
Minamato ve Nigata'da, Irak'da goriildiigii gibi kitlesel oOliimler ve felaketler
dogurmaktadir (Bilge vd., 1985: 15). Orneklerin sayisin1 ¢ogaltmak miimkiindir,
ancak ortaya koyduklar1 ger¢ek buna yer birakmayacak kadar agiktir.

20. ylizy1l uygarliginin temelini olusturan sanayi dallan, 20. yiizyilin refah
diizeyini ve hizin temsil eden otomobil, artik vaz ge¢ilmez gibi goriinen enerji
kaynaklan (basta petrol ve komiir olmak iizere) insanlik tarihinin az karsilagtigi bir
ikilemi belirginlestirmektedir: Bir yandan insan soyunun dogal c¢evresi diger yandan
da, insan toplumlarmnin refah ve maddi rahatlik arayan, kiiltiirel gevresi vardir. iktisat

bilimi a¢isindan karsilasilan sorunlar da buna paralel olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Bilge vd., 1985: 16).
1.3. Sanayi, Cevre ve Siirdiiriilebilir Kalkinma

1970'li yillarda (Avrupa'da 1980'lerde) calismalar, kanun ve yonetmelikler
tizerinde yogunlagmistir. Atiklarin olusmasindan sonraki teknolojik ¢oziimlerin,
giderek artan yoOnetmeliklere ve cevre sartlarmma uygunlugunun saglanmasi izne

baglanmistir.

1980'li yillarin ortalarindan itibaren batida ve heniiz yeni olarak merkez ve
dogu iilkelerinde, sanayi goniillii olarak ¢evre yonetimi konusunda daha aktif bir rol

almistir. Clinkii ¢cevre duyarliliginin rekabet giiclinii arttirdig1, maliyetleri diistirdiigii



ve yasal engelleri asmakta yardimci oldugu goriilmiistiir. Ozellikle de sanayi
kuruluglarinda yesil {iriinlerin {iretimi, hayat boyu analizi ({irliniin ¢evre etkilerinin
besikten mezara analizi) metotlar1 uygulanmaya baglamis, sonunda "Cevre Yonetim
Sistemi" ve cevre denetimleri giindeme gelmistir. Biitlin bu gelismeler oncelikle
goniillii olarak, kurulus icindeki uygulamalarla baslamis, gittikce AB'nin ve
hiikiimetlerin politika ve diizenlemelerini, ulusal ve uluslararasi banka ve sigorta

sirketlerinin risk yonetimi politikalarini etkiler hale gelmistir (TSE, 1997: 3).

1992 yil1 Haziran ayinda Rio De Janerio'da yapilan Birlesmis Milletler Cevre
Konferansi sonunda ortaya ¢ikan "Gilindem 21" adli raporda sanayinin ve sanayicinin
stirdiiriilebilir  kalkinmadaki roliine deginilmis ve "Sanayici ve isadamlari,
kaynaklarin etkin kullaniminda, atiklarin azaltilmasinda, insan sagliginin ve g¢evre

kalitesinin korunmasinda temel rolii iistlenebilir" denilmistir.

Yine ayn1 raporda "Gelecek nesillerin gereksinimlerini karsilama yetenegini
engellemeden bu giiniin gereksinimlerini karsilayan gelisme" seklinde tanimlanan
surdiiriilebilir kalkinma, yani kaynaklarin daha etkin kullanilmasi ve siirdiiriilebilir
bir bi¢imde yoOnetilmesinde, kiiresel ve bolgesel isbirliklerine onemli gorevler
diismektedir. Ulkelerin ve toplumlarin kiiresel ve bdlgesel diizeyde ortakliklar

kurmalari, isbirligi icinde ¢alismalar1 gerekmektedir.

Insanlarin dogal kaynaklara olan talebinde goriilen siirekli artis, diinyanimn
dogal sistemlerinin kapasitesini zorlamaya baslamigtir. Bugiin diinya; ormanlarin
azalmasi, collesme, balik yataklarmin kurumasi, taban suyu diizeyinin diigsmesi,
topraklarin erozyona ugramasi, zehirli ve tehlikeli atiklarin yayilmasi, tiirlerin
azalmasi, sera gazlarinin etkisi ile diinyanin 1sinmasi ve iklim degisikligi ve niikleer
tehlike gibi kiiresel sorunlarla kars1 karsiyadir. Kiiresel sorunlarin ¢oziimii de ancak

kiiresel isbirlikleri ile miimkiin olabilmektedir.

Gegmiste uygulanan yanhis gelisme ve kalkinma politikalari, cevresel
kaynaklan hizli ve geri doniilmez bir sekilde tahrip etmis, ekolojik dengeyi
bozmustur. Cevrenin ve ekolojik sistemin korunmasi, ¢evresel kaynaklarin daha
dengeli kullanilmas1 konusu biitlin iilkelerin ve toplumlarin ortak sorunu haline

gelmistir. Bunun sonucu olarak, her tilkenin basta gelen sorumluluklarindan birisi;



kalkinma ve gelismelerini "siirdiiriilebilir" ve ekolojik agidan kabul edilebilir bir
esasa dayandirmasidir. Buglinkii kusaklarin, gelecek kusaklara karsi sorumlulugunun

da bir geregidir (Kasap, 1998).
1.3.1. Ekonomik Kalkinmanin Cevre ile Iliskisi

Gelismis iilkeler basta olmak tizere bir ¢ok toplumun ekonomik felsefelerinin
temelinde ekonomik biiyiime yatar. Ancak ekonomik biiylime planli ve programli bir
sekilde gerceklesmediginde, ekolojik ¢evre ile arasinda mutlaka catismalar cikar.
Ekonomik biiylimeyi, iiretim ve dolayisiyla istihdamin artmasinin bir sonucu olarak
degerlendirirsek; daha ¢ok iiretim, beraberinde daha ¢ok tiilketim ve daha ¢ok atik
getirecektir. Gerekli Onlemler alinmadigi takdirde ekonomik gelisme ekolojik
bozulmaya sebep olacaktir. Siirdiiriilebilir kalkinmanin basarilabilmesi, iki kavram

arasindaki dengenin kurulmasina baglhdir.

Ulkemizde ise son on yilda yasanan ekonomik krizler neticesinde
stirdiiriilebilir kalkinmanin somut hedefinden iyice uzaklasildiglr izlenmektedir.
Sosyal ve ekonomik olumsuzluklar icerisinde, sanayici varolma kaygisina diismiis,
tiretimden kaynaklanan ¢evre kirliligi ikinci plana itilmistir. Aslinda azalan iiretimin,
azalan ¢evre kirliligi yolu ile siirdiiriilebilir kalkinmaya, gegici ve ihmal edilebilir bir
katk1 yaptig1 diistiniilebilir. Ancak daralan ekonomi ve azalan gelir, siirdiiriilebilir

kalkinmanin hedefi ile 6rtiismemektedir (Emiralioglu, 2002: 54).
1.3.2. Siirdiiriilebilir Kalkinma Kavram

Cevreyle ilgili olarak uluslararasi igbirligine iliskin ilk kapsamli diizenlemeler
1970'li yillarin basinda ele alinmistir. 1972 yilinda Stockholm'de sosyo-ekonomik
yapilar1 ve gelisme diizeyleri farkli olan birgok iilkenin ¢evre konusundaki ilk kiiresel
degerlendirmesi olan "Birlesmis Milletler Insan Cevresi Bildirgesi" kabul edilmistir.
Siirdiiriilebilir kalkinma kavramu ise ilk kez, 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu'nca hazirlanan Brundtland Raporu'nda "Bugiiniin gereksinimlerini,
gelecek kusaklarin gereksinimlerini  karsilama yeteneginden O6diin vermeden
karsilayan kalkinma" olarak tanimlanmis ve bu tarihten itibaren yaygin sekilde

kullanilmaya baslanmistir.



Kalkinmada stirdiiriilebilirligin genel ekonomik, toplumsal ve ekolojik olmak
tizere birbiriyle iliskili i¢ boyuta sahip oldugu kabul edilmektedir (Saltik, 1998: 27).
Ancak uygulamalara bakildiginda, hedeflenenden daha farkli bir durum karsimiza
cikmaktadir.  Siirdirtilebilirlik  kavrami, ¢ogunlukla  ekonomik  anlamda
algilanmaktadir. Ekoloji, bu bakis acis1 i¢inde bir aksesuar niteligindedir. Bakis agisi,
strdiiriilebilir  kalkinmay1 stirdiiriilebilir  biiylime olarak anlamamiza neden
olmaktadir. Oysa amag, siirdiiriilebilir kalkinmadir. Siirdiirtilebilir kalkinmanin
saglanmasi ise ekolojiyi genel ekonomik cerceve iginde bir bilesen olarak gérmek
yerine, konuya tam ters yonden yaklasarak ekonomiyi ekolojiyi cergeveler igine

yerlestirmekle miimkiin olacaktir (Uslu, 1998: 43).
1.3.3. Isletmeler Acisindan Siirdiiriilebilir Kalkinma

Is Diinyas1 ve Sanayi, siirdiiriilebilir kalkinma kavram ile iki yonlii
etkilesimde bulunmaktadir. Etkilesimlerden ilki, dogrudan iiretim siiregleri ile ilgili
olup, liretim, dagitim ve satig asamalarinda olusturulan ¢evre baskilari, bu baskilarin
azaltilmasi amaci ile liretim siirecleri i¢inde uygun teknolojilerin se¢imi gibi agirlikli
olarak isletme oncelikli girisimlerin siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkileridir. Etkilesim
ileriki agamalarda dogal kaynaklarin yonetimi, eko-sistemlerin korunmasi gibi iiretim
siireglerinden kaynaklanan etkilerin yonetimini kapsamaktadir. Ikinci etkilesim ise is
diinyas1 ve sanayinin topluma hizmet etme siirecindeki hareketlerin ekonomik, sosyal
ve c¢evre kosullart lizerinde yarattig etkileri icerir. Bagka bir ifade ile, is diinyas1 ve
sanayinin, hizmet vermekte oldugu toplumun sosyal ve ekonomik degerleri iizerinde
olusturdugu etkilerdir. Etkiler genel olarak, ulusal / yerel ekonomilerin, pazar
kosullariin, tiiketici egilimlerinin, sosyal ve kiiltiirel etkilerin tanimladigi bir
cerceve i¢inde gelismektedir (Johannesburg Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi,
2002b).

Isletme faaliyetlerinin gercekten siirdiiriilebilir bir yaklasim icinde
yiiriitiilebilmesi i¢in sanayi, birbirleriyle iligkili olan ¢evre, esitlik ve gelecege doniik
olma olgularin1 dikkate almalhidir. Cevre, ekonominin bir parcast olarak
degerlendirilmeli, ekosistem bitki ve hayvan kaybini 6nleyecek sekilde korunmalidir.
Esitlik konusuna daha fazla 6nem verilmeli, gelismekte olan toplumlar korunmali ve

dogal kaynaklan dikkatli tiiketilmelidir. Gelecege doniik olma kapsaminda ise
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isletmeler uzun vadeli ¢evre koruma amagclarin1 ihmal etmeden, gelecek nesilleri de

kapsayan ¢oziimler i¢in uzun vadeli diistinmelidir.

Isletmeler, siirdiiriilebilir kalkinmanin gereklerini yerine getirmek igin
faaliyetlerinin ve {irlinlerinin ¢evre Uzerindeki etkilerini 6l¢gmeli, bu etkilerin
azaltilmast i¢in gerekli iyilestirme calismalarin1 yapmali ve ¢evreye verilen zarari
minimuma indirerek karlihgin1 korumalidir. Isletme, ¢evreyi bir rekabet unsuru
olarak kullanarak rakiplerinin Oniine gecebilecegi gibi artan yasal diizenlemelerin

gereklerini de yerine getirmis olmanin avantajini yasayabilir.

Stikker, isletmelerin siirdiiriilebilir kalkinma hedefine katkida bulunmak
lizere neler yapabileceklerini 10 noktada Ozetlemistir. Bunlar arasinda, sistem
yaklasgiminin  benimsenmesi, yenilenemeyen dogal kaynaklarin kullaniminin
azaltilmasi, atiklarin minimize edilmesi, ¢evresel performansin izlenmesi ve sirketin
ekolojik prensipleri hakkinda sirket i¢ci ve disi iletisim siireclerinin olusturulmasi,
cevresel problemlerin iist yOnetimin sorumlulugunda olmasi, cevreyle ilgili
pozisyonlarin komuta yetkisine sahip olmasi sayilabilir (Bhargava ve Welford, 1996:
28).

1.3.4. Sanayinin Cevre Sorumlulugu

Giliniimlizdeki serbest piyasa sartlarinda firmalar, toplumdaki degisen
degerlere ve davranislara cevap vermek zorundadir. "Cevre"nin, toplum i¢in yeniden
anlam kazanan bir deger olmasi da firmalari, faaliyetlerini bu dogrultuda

diizenlemeye itmistir.

Kaynaklarin = stirdiiriilebilir - kullanimin1  saglamak, kaynak kullanimini
dolayisiyla da maliyetleri azaltmak, gevreye zararli olmayan prosesler gelistirmek,
atiklar1 azaltmak ve olusan atiklar1 da cevreye zarar vermeden bertaraf etmek
sanayicilerin en onemli gorevleridir. Sanayi, ekonomik gelisme ile ¢evre koruma
arasinda catisan degil, ortaklasa bir amaci paylasan bir diisiinceye sahip olmalidir.
BM Cevre ve Kalkinma Komisyonu, 1987 tarihli Ortak Gelecegimiz raporunda bu

gOriisii benimsemis ve is diinyasini bu amag i¢in isbirligine ¢cagirmistir.
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1.3.5. Cevre Korumasinda Sanayinin Rolii

Sanayi modern toplumlarda ekonominin dinamosudur. Temel insani
ihtiyaclarin pek ¢ogu, sanayinin irettigi mal ve hizmetlerle karsilanir. Sanayi,
toplumlarin refah diizeyinin yiikselmesinde ve istthdam yaratilmasinda, ilkenin
sosyal ve ekonomik gelismesinde ¢ok 6nemli bir role sahiptir. Sanayi sektord, liretim
faaliyetleri iginde, yeni teknolojiler gelistirerek ve uygulayarak, kaynaklarin daha
akilct kullanilmasinda ve g¢evre ile uyumlu gelismenin saglanmasinda 6nemli bir

isleve sahiptir.

Ancak her tiirli sanayi faaliyeti kagimnilmaz olarak az yada cok atik ve
emisyon ¢ikarmaktadir. 1970'li yillara dek sanayi iiretimi, bugiinkii anlamda bir
cevre bilinci olmadan gelismis ve beraberinde ciddi ¢evre sorunlari getirmistir.
1970'i yillarda biitiin diinyada ¢evre kirliligine ve ¢evre bozulmalarina karsi artan
bilinglenme, hiikiimetleri ve sanayi kesimini, kirlenmeyi ve diger cevre etkilerini
azaltmaya doniik yeni teknolojileri ve iiretim siireglerini gelistirmeye yoneltmistir.
Sanayi kuruluslari, kendi g¢evre politikalarin1 ve kontrol {initelerini olusturmaya

baslamiglardir.

1970'li yillarin basinda hem hiikiimetler hem de sanayi, ¢evre tedbirlerinin
maliyeti konusunda kaygi duymuslar, bu tiir tedbirlerin bir yandan yatirimlari,
bliylimeyi, istihdami, rekabet edebilirligi ve ticareti olumsuz etkilerken; diger
taraftan enflasyonu da kortikleyecegini ileri slirmiislerdir. Ancak OECD tarafindan
birka¢ sanayilesmis iilkede yapilan bir arastirma, bu kaygilarin bosuna oldugunu
gostermistir. Arastirma sonuclarina gore cevre tedbirleri i¢in harcanan paralarin
bliylime ve istihdam tizerinde olumlu etki yaptigi, yarattigi talep artisiyla eksik
kapasite ile ¢alisan sanayilerin ¢iktilarimi arttirdig1 ortaya ¢ikmistir. Diger yandan
cevre kirliliginin neden oldugu sosyal maliyetin azalmasi ve saglik konusundaki
olumlu etkiler hesaba katildiginda, elde edilen faydalar, karsilanan maliyetin ¢ok
iistiinde olmustur (Unlii, 1999: 51).

Haziran 1992 tarihinde Rio Diinya Cevre ve Kalkinma Konferansinda kabul

edilen Giindem 21 Eylem Plani’'nin "Is Diinyas1 ve Sanayi" béliimiinde asagidaki
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Oneriler yer almigtir. Sanayici ve isadamlar1 (Johannesburg Diinya Siirdiiriilebilir

Kalkinma Zirvesi, 2002a);

e (evre, giivenlik ve saglik agisindan sorumlu ve etik bir iiretim ve {iriin

yOnetimini gerceklestirmelidir.

e Isletmelerinde ve iiretim siireglerinde ¢evreye en az olumsuz etkide bulunan

politikalar gelistirmelidir.

e (evreye duyarli teknolojiler gelistirilmeli ve bunlardan, caydirict bedeller
koymadan, gelismekte olan  {ilkelerdeki  bagli  sirketlerini  de

yararlandirmalidir.

e Kiiciik isletmelerdeki insanlarin is becerilerini gelistirmek icin isbirligi

yapmalidir.

e Ulusal diizeyde kiiclik ve orta olgekli isletmeleri de kapsamina alacak

bicimde bir "Siirdiiriilebilir Gelisme Konseyi" kurmalidir.

e Enerji kullanimini, dogal kaynak kullanimini ve gevresel kayitlarimi yillik

olarak raporlamalidir.

e (evreye duyarl teknolojileri ve ¢gevre yonetim sistemlerini gelistirici AR-GE

caligmalarini arttirmalidir.

Gilindem 21 Aksiyon Plani'nda, sanayici ve isadamlarinin siirdiiriilebilir
gelisme i¢in, Giindem 21'in hedeflerinin gergeklestirilmesinde kritik bir role sahip
oldugu belirtilmektedir. Bu giin bir ¢cok sanayici ve isadami; hem ¢alisanlar1 hem de
tiikketici halk ile diyalog i¢inde ve agiklik yonetimi ¢ergevesinde, iiretim prosesinin ve
rlinliin ¢evreye etkilerini izlemekte ve ¢evre denetimini yapmaktadir. Cevreye bu
sekilde yaklasan sanayi, kendi enerji, hammadde ve dogal kaynak kullanimu ile diger
cevresel kayitlar1 tutmakta, firma diizeyinde ¢evre yonetim sistemleri gelistirmekte

ve bunu firma yOnetimi ile entegre etmeye ¢alismaktadir.
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IKINCI BOLUM
KAVRAMSAL OLARAK YESIL PAZARLAMA
2.1 Yesil Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Yesil pazarlamayi, yesil tiiketicilere ulasmayr hedefleyen pazarlama
stratejileri olarak tanimlamak miimkiindiir. Gelismekte olan yesil pazarlama kavramu,
yazinda ekolojik pazarlama, ¢evresel pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama olarak
da  kullanilmaktadir  (http://www.pazarlamamakaleleri.com,  Erisim  Tarihi:
01.10.2017).

Giliniimiizlin gelisen ve degisen ekonomik sartlar1, pazarlama uygulamalarini
gerekli kilmaktadir. Temel olarak pazarlama kavramu, isletmeyi hedeflerine ulasmay1
saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek tizere, ihtiya¢ karsilayacak mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve
dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir. Temelde tiiketici ihtiyaglarini
kargilamak yoluyla mal ve hizmetleri satma iglevi olan pazarlama gelisen teknoloji,
ekonomik degisiklikler ve bilinglenen tiiketiciyle cesitli asamalardan ge¢mektedir.
Gilinlimiizde pazarlama, tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayarak tatmin etmenin

Otesinde bir takim sosyal gorevler tistlenmelidir (Mucuk, 2001:5).

Gelisen teknoloji ve gliclenen medya sayesinde tliketiciler 1960’lardan
itibaren ¢evre konusunda bilgi edinmeye basladi. Karbondioksit salinisinin yarattigi
kiiresel 1sinma ve dogal kaynaklarin tiikenme endigesi tiiketicileri devletin ve
isletmelerin gevreyle ilgili ¢aligmalar yapabilecekleri beklentisini yarattr. Ozellikle
Amerika’da her 10 tiiketiciden sekizinin ¢evreci davranig sergilemesi isletmelerinde
bu yonde ¢alisma yapmalarini kacinilmaz kilmistir. Siire¢ igerisinde bir cok kurum
cevre konusunu kurumsal hedeflerin bir sathasi olarak degerlendirmeye basladi.
Peattie yesil pazarlamayi; kar ve siirdiiriilebilirlik cercevesinde tiiketicilerin ve
toplumun ihtiyaglarini tanimlayan, 6ngéren ve tatmin eden biitiinsel yonetim stireci
olarak tanimlar. Pazarlama taniminda besikten mezara olan iiretim anlayis1 toplumsal
gelismelerin pazarlamaya yansimasi nedeniyle besikten besige ve ¢evre i¢in dizayn

anlayisina doniistii. Geleneksel pazarlama anlayisinda iiriin belli bir kullanim amac1
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ve yasam dongilisii i¢inde iiretilip tiiketildikten sonra atik haline gelir. Ancak besikten
besige anlayisinda hem pazarda hem iiretim sirasinda hem de kullanim siiresi
dolduktan sonra iiriin hala kiymetlidir. Besikten besige anlayisinda {iriin pazarda
tiikketiciyi, liretim asamasinda ve kullanim sonrasinda iireticiyi ve dogay1 besler
(http://www.mcdonough.com/writings/promise_nylon.htm, Erisim Tarihi:
01.10.2017).

Uriin kullanim siiresi dolduktan sonra ilk ¢iktig1 nokta olan fabrikaya ya da
dogaya doner. Uriinlerin geri doniisiimlii, yeniden ve yeni amaglar i¢in kullanilabilir
olmasi 6onem kazandi. Yesil pazarlama; sosyal sorumluluk, sosyal pazarlama ve
siirdiiriilebilirlik kavramlarinm bir ¢at1 altinda toplanmasidir. Onemli olan iiretim ve
tilketim yaparken, sinirli olan dogal kaynaklarin zarar gdérmesini 6nlemek, iiretilen
doga dostu iiriinleri topluma tanitmak ve kullanimlarini tesvik etmektir. Bir ¢ok
tiretici i¢in yesil pazarlamay1 planlarina dahil etmek zordur. Ancak yesil pazarlama,

pazarlama stratejilerine dahil edilmelidir (Uydaci, 1999:84).

Karnaya (2001) gore yesil pazarlama, pazarlama ve ekoloji kavramalarinin
tilkketicilerin sergiledigi cevreci tutum ve davranislar dogrultusunda birlestirilmesidir.
Yesil pazarlama yonetiminin sorumluluklarinin ve ¢evre konusunun etkilerinin neler
oldugunu ve isletmelerin bu konudaki goérevlerini kapsar. Karna yesil pazarlamanin

detaylarini su sekilde tanimlar (Karna, 2001: 55):
e Kurumun ve isin sosyal, teknolojik, ekonomik ve fiziksel yaklagimlarini
dengeleyerek kurumun ileriye yonelik adimlarini belirler;

¢ Kurumun uzun dénemde siirdiiriilebilir niteliksel biiyltimesine, kisa donemli

niceliksel bliylimeden daha ¢ok 6nem verir;

e Kurumun kii¢giiltiilmiis ve bdliinmiis teori ve uygulamalarini biitiinsel bir

yaklagim haline doniistiirmeyi amaglar;
e Tiiketicilerin uyarilmis isteklerinden ¢ok ihtiyaclarini karsilamaya yoneliktir;

e Insanlara ekonomik varliklarindan dolayr degil insan olduklari igin saygi

duyar;

e Tiiketici ve toplumun ¢ok yonlii ve bazen ¢eliskili olan istek ve ihtiyaglarini
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karsilar;
e Kurum ve aktivelerinin goriinimiidiir;

e Kiiciik yerel markalarin daha ¢ok taninmasina yol agacaktir. Biiyiik ve uzun

mesafeli ekonomilerin siirdiiriilebilirligi yoktur;

e Eko-performanst benimsemis kurumlar higbir pazarlama aktivitesi
diizenlemezler, kurumun c¢evresel etkileri, iirtiniin kullanimi1 sirasinda ve
sonrasinda yarattigi izlenim, irliniin pazardaki durusunu ve pazarlama

calismalarini olusturur;

e Sosyo-gevresel etki yaratmaya calismak tekno-cevresel gelismeleri de

beraberinde getirecektir.

Juslin’nin yesil pazarlama anlayis1 karsilastirmali olarak incelendigi zaman
diger pazarlama anlayislarindan biiyiik farkliliklar gosterir. Ozellikle uygulamada
kullanilan “4P Model”inden ideolojik ve hiyerarsik olarak farklidir. Juslin’nin yesil
pazarlama modelde ¢evresel unsur pazarlamanin biitiin asamalarinda goriilmektedir.
Modelde tiiketiciye yoneltilmis pazarlama anlayisiyla, belirlenmis hedef ve
gorevlerle hem sosyal hem de kurumsal hedeflere ulasilmak amaglanir. Juslin’in
stratejik pazarlama plant modelini strateji, yap1 ve gorev olarak tanimlayabiliriz.
Pazarlamanin en onemli unsuru pazarlama stratejisidir. Ciinkii pazarlama stratejisi
hangi ¢evresel konularin vurgulanacagini ve hangi ¢evresel giiclerin rekabet giicii ici
kullanilacagi belirler. Pazarlama yapisi, pazarlama stratejisi belirler ve pazarlama
gorevini kolaylastirir. Pazarlama gorevi ise kullanilacak sistemleri ve araglar

olusturur (Mazi, 2003:2).

Yesil pazarlama hem yesil {iriinii hem de yesil kurumu ifade eder. Yonetimin,
sistemi mi, siireci mi yoksa {irlinii mi yesillestirecegine karar vermesi gerekir. Yeni
gelismeye baslayan yesil pazarlama kurumsal teori, paydas teorisi ve kurumsal
sosyal performans teorisinin bir alt bilesenidir. Yesil pazarlama disiplinler arasi bir
yaklagimdir. Yesil pazarlamaya pazarlama iletisimcisinin bakis agis1 temelde, isletme
stratejisine ve toplum yararina odaklanarak, eko-etiketleme ve pazarlama boliimiine
dayanan yapisal faktorlerin ve fiyat tesvikli olarak tiiketici davraniglarim

sekillendirmede rol oynar. Cevreci ekonomistlere gore yesil pazarlama kurumlarin
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patent alma degerlerini ortaya koymaktadir. Kurumsal teori, paydas teorisi ve
kurumsal sosyal performansi, yesil pazarlamay1 kurumsal politikanin bir kolu olarak
goriiyor. Gelismeler i¢ ve dis etkenler araciligiyla paydaslara cevap verecek
niteliktedir. Politik ekonomistler i¢in ise dogasinda var olan tiiketici ve {riin

seviyesiyle ilgilenir (Maz1, 2003:2).
2.2. Yesil Pazarlama Dogusu ve Gelisimi

Evren kendi dogal dongiisii i¢inde ¢esitli dogal nedenlere bagli olarak her yil
belirli oranlarda sicaklik artis1 yasamaktadir. Ozellikle 19. yiizyiln ikinci yarisindan
itibaren sicaklik artiglarinda insan faktoriiniin etkisi de tespit edilmistir. Sanayi
Devriminden sonra gegen yiizyilla oranla 0.4-0.8 C° sicaklik artis1 yasanmustir.
1980’lerden bu yana her yil sicaklik rekorlart kirilmaktadir. 1998 yili aletli sicakli
Ol¢iimlerinin bagladigi 1860 yilindan bu yana en sicak yil olarak belirlendi. Sera
gaziin ve buna bagl olarak hava sicakliginin artist ayn1 hiz ve oranlarda devam
ederse 2100 yilinda 1-3.5 C° sicaklik atigiyla, 15-19 cm deniz seviyesinin ylikselmesi
bekleniyor (Mazi, 2003:2).

Kiiresel anlamda yasanan i1sinmada insan faktdriinlin belirlenmesiyle basta
Avrupa Birligi (AB) olmak iizere devletler ve ardindan da sivil toplum kuruluslar
cesitli girisimlerde bulunmus, cesitli toplantilar ve yonetmelikler hazirlanmistir.
AB’nin ¢evre konusundaki ilk caligmasi 1957°deki Roma Antlagsmasinda goriiliir.
Ancak 1950’lerde ¢evresel konular kamuoyunu giinlimiizdeki kadar mesgul
etmediginden antlagmada sadece niikleer enerji konusunda bir takim onlemler
ongoriilmistiir. Antlasmada g¢evreyle ilgili bundan baska hiikiim bulunmamaktadir
(Duru, 2008:2). Bunun ardindan AB’nin gevre ile ilgili ¢alismalarini su sekilde
siralayabiliriz (http://www.ikv.org.tr, Erisim Tarihi: 01.10.2017):

e 1972 Stokholm Konferans: (Birlesmis Milletler Beseri Cevre Konferansi):
Amaci bireylerin yasam kalitesini ylikseltmek ve yasadiklar1 cevreyi

gelistirmektir.

e 22 Kasim 1973 1. Cevre Eylem Plani: AB toplulugunun 1973-1977 yillart
arasinda bes yil siireli planidir. Gelecekte izlenecek politikalardaki ilke ve

oncelikler belirlenmistir.
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1978 2. Cevre Eylem Plani: 1978-1982 yillarim1 kapsar. 1. planin devami ve
degerlendirmesi olarak anilir. Cevre sorunlarmin ¢o6ziimii i¢in Onerilen
politikalar bagliklandirilmigtir. Ayrica yesil pazarlamanin temeli olan

“kirliligin kaynagindan 6nlenmesi” ilkesi bu bildiride yer almistir.

1982 3. Cevre Eylem Plani: 1982-1986 yillarin1 kapsar. Cevre konusundaki

oncelikler ortaya kondu.

1987 4. Cevre Eylem Plani: 1987-1992 yillarin1 kapsar. Cevre ile ilgili

onlemler AB’nin diger ¢calismalariyla biitiinlestirildi.

1987 Tek Senet: Avrupa Toplulugunu olusturan Roma Anlagmasina gevreyle
ilgili eylem plan1 ve ilkeleri ekleyen senettir (Www.thefreelibrary.com, Erisim
Tarihi: 01.10.2017).

Maastricht Antlagsmasi: ilk kez ortak bir ¢evre politikasindan ve bu

politikalarin stirdiiriilebilir olmasinda bahsedilmistir.

1987 Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nca Brundtland Raporu
hazirlanmistir. Raporda siirdiiriilebilirlik kavrami “Bugiinii gereksinimlerini,
gelecek kusaklarin gereksinimlerini karsilama yeteneginden 6diin vermeden
karsilayan kalkinma” olarak tanimlanmistir (http://www.tobb.org.tr/organizas
yon/sanayi/kalitecevre/12.pdf, Erisim Tarihi: 01.10.2017).

1993 5. Cevre Eylem Plani: 1993-2000 yillarin1 kapsar. Diger planlara gore,
konu daha kapsamli ve genis bakis acisiyla ele almir. Siirdiiriilebilir
kalkinma, bunun diger politikalarla biitiinlestirilmesi ve sorumlulugun

paylasilmasi caligmalarini igerir.

1997 Amsterdam ve Niche (2000) Antlagsmalari: Amsterdam Antlagmasiyla
birligin ¢evre konusundaki etkisini artirmak isterken Niche Antlasmasinda da
her hangi bir yenilik kaydedilmezken sadece su kaynaklariyla ilgili kiiglik bir
degisiklik yapilmistir.

2001 6. Cevre Eylem Plani: 2001-2010 yillarin1 kapsar. Diger planlardaki
programlarin temeli iizerine olusturulmustur. Goze carpan noktalari; serbest
piyasayt diizenleyici nitelikte olusu, bireyleri c¢evre konusunda

bilgilendirilmesi ve davranig degisikliklerine gitmelerini saglamak, imar
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konusunda diizenlemeler yapmaktir. 6. Programda, “iklim degisikligi”, “doga
ve biyolojik ¢esitlilik”, “cevre ve saglik”, “dogal kaynak yonetimi” ve “atik
yonetimi” Oncelikle harekete se¢ilmesi gereken konular olarak secgilmistir

(Duru, 2008:9).

e Kyoto Protokolii 11 Aralik 1997°de Birlesmis Milletler Iklim Degisikligi
Cergeve Sozlesmesi icinde imzalanmistir. 15 Subat 2005°te yiiriirliige giren
sozlesmenin amaci, “atmosferdeki sera gazi yogunlugunun, iklime tehlikeli
etki ~ yapmayacak  seviyelerde  dengede  kalmasmi  saglamaktir

(http://unfccc.int/kyoto_protocol/items/2830.php, Erisim Tarihi: 01.10.2017).

Yayginlasan kitle iletisim araglariyla bireyler doganin insan eli tarafindan
bozuldugunu goérmiistiir. Yasanan felaketlerle bilinglenen bireylerde cevrecilik 4
asamada gelismistir: 1. Uyanma Donemi 2. Harekete Gegme Donemi 3. Hesapli

olma Donemi 4. Pazardaki Giig¢ Dénemi (Ay ve Ecevit, 2005:238-263).

1960’larda bir “Uyanma Zamani”; Bu donemde bireyler iletisim araglar
sayesinde diinya genelinde yasanan doga felaketlerine taniklik etmigler. Bireyler
felaketler hakkinda yorumlar yapmaya ve gruplasmaya baslamiglardir. Diinya
Arkadaslar1 (World Friends) ve Yesil Baris (Greenpeace) gibi orgiitlerin temelleri bu

donemde atilmustir.

1970’lerde “Harekete Gegme Donemi”; bu donemde doga felaketlerinin
gerceklesmesinde insan unsurunun da etkili oldugu anlagilmistir. 1970’lerin
ortalarinda enerji krizinin yagsanmasi ve enerji sikintisinin yasanmasi ¢evre kosunun
tilketicilerin dikkatini ¢ekmeye bagladi. Bireyler g¢evreye verilen zarari, yasanan
sikintilart durdurmak i¢in harekete gecerek, sivil toplum kuruluslart olusturulmaya
baslandilar. Diinya Arkadaslar1 ve Yesil Baris (1971-ABD) gibi orgiitler bu donemde
kurulmus, cesitli eylemlerde ve kuvvetli lobi ¢alismalarinda bulunmaya baslamistir

(Ay ve Ecevit, 2005:238-263).

1980’lerde “Hesapli Olma Zaman1”; 1989°a kadar hesapli olmak gerektigine
yonelik ¢alismalar yapilmaktaydi. Yesil tliketici kampanyasi denen bu siireg
insanlarin bagkalar1 ¢oktan dahil oldu diye siirii psikolojisiyle dahil olduklart bir

stirecti. Tiketiciler c¢evreci yada dogal iiriinleri satin aldilar, daha az tiiketim

19


http://unfccc.int/kyoto_protocol/items/2830.php

gerceklestirmeye caligtilar. Daha az tiiketim yaparak yeni trende ayak uydurulmus
olunuyordu. 1970’lerin ortalarina kadar tiiketimde yasana cevre kirliliginin sebebi

ambalajlama olarak goriiliiyordu (Baydas vd., 2000:473).

Tiiketicilerin bu donemde f{ireticileri iizerinde ¢ok fazla baskisi olmadigi,
sadece segenekler arasinda yesil {iriin imkani oldugu zaman yesil iirliniin tercih
edildigi gozlenmistir. Ancak 6zellikle 1989°da ingiliz Yesil Partisinin %15°lik oy
almasi, Berlin Duvarmin yikilmasi ve 1988’de Green Consumer’s Guide ‘nin bir
milyon okura ulasmasi pek ¢ok bireyin bilingli olarak yesil taraf olmasini saglamstir.
Bu da kurumlarinda yesil yaklagimlar benimsemesine yol agmistir (Ay ve Ecevit,

2005:238-263).

1990’larda “Pazardaki Gii¢ Zaman1”; Ozellikle bu son dénemde tiiketiciler,
dogal kaynaklarin smirli ve diisliniilenden c¢ok daha hassas oldugunun farkina
varmiglardir. Bununla birlikte satin alma giiglerini fark etmis ve bu giicii kurumlari
tetiklemek tlizere kullanmaya baslamislardir. Gilinlimiizde tiiketiciler satin alacaklari
iriinleri  sorgulamakta ve begenmedikleri, giivenmedikleri iiriinleri satin
almamaktadirlar. Dolayistyla tiiketicilerin sadece ihtiyaclarinin karsilanmasi degil;
ikna edilmesi, glivenlerinin kazanilmasi da gerekmektedir (Ay ve Ecevit, 2005:238-
263).

2.3 Yesil Pazarlama Yaklasimlari

o Gegis ve kesinti yaklasimi; Gegis yaklasimi cevreci tiilketime baslamayi
ifade eder. Temel prensibi en iyi davraniga minimum maliyet, ¢aba ve
fedakarlikla gecilebilecegidir. Yapilacak sey, belki biraz daha fazla {icret

odeyerek, ¢cevre dostu iirtinleri kullanmaktir.

Kesinti yaklagiminda tliketimi azaltmak temel ilkedir. Pazarlamanin tiiketme
mantigina ters diisse de farkli bakis acilarinda degerlendirme yapilabilir. Ornegin
Sainsbury aligverigler sirasinda naylon poset kullanimia son veriyor. Hazirlanan
kendine 6zgii, plastik orant % 43 azaltilmis omiirliik torbalar miisterilere iicretsiz
dagitildi. Kampanyadaki kesinti hem naylon posetlerin kullaniminin durdurulmasi

hem de iretilen yeni torbalarin plastik oranmmin disiiriilmesidir. Kesinti
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uygulamalarinda markalar diger iiriinleri de tavsiye eder. Ornegin Mercedes kendi
araciin yakin mesafeler i¢in kullanilmamasini, kisa mesafeler i¢in bisikletin tercih

edilmesinin daha g¢evreci bir yaklasim oldugunu ortaya koyar. Tavsiyelerle kurumlar

tiikketicilerini gevreci bir bakis agisiyla yonlendirmis olur
(http://www.mcdonough.com/writings/promise_nylon.htm, Erisim Tarihi:
01.10.2017).

Kesintinin farkli bir uygulamasi, hatta avantaji vardir. Bir {iriiniin daha az
kullanilarak normal kullanimla ayni1 sonucu vermesi tiiketimi azaltacaktir. Uriiniin
cevreci yaklagimla tretildigini gosteren bu kistas, saglanilan eko-avantaj yaninda
hem tiiketicinin tasarruf etmesini hem de {reticinin {riiniin daha kaliteli

algilanmasini saglar.

e Deger verme ve yeni tarz yaklasim; Statik aligkanliklara takilip
kalinmamal1 yeniliklere acik olunmalidir. Ancak aligkanliklar1 yikmak adina
aligveris ve tliketim ¢ilginligi yapilmamalidir. Giiniimiizde satin alma
davranislarma moda, damgasimi vuruyor. Ihtiya¢ olan veya yakisandan &te
moda olan satin almiyor. Ciinkii bir kisim tiiketici i¢in satin almak bir statii
gostergesidir. Ancak sinirsiz tiikketim satin aldigimiz tiriinlere deger vermeden
onlar1 6zensizce kullanmamiza neden olur. Cevreci yaklagim dogrultusunda
tiikketiciden ihtiyaci olan, en kaliteli iirlinii satin almasidir. Kaliteli olmasi
{iriiniin kullanim siiresini uzatmasi agisindan énemlidir. Ustelik uzun siire
kullanilacak seyin klasik olmasi, modasinin gegmemesi agisindan 6nemlidir.
Modadan bu kadar bahsetmisken modanin her kosulda yesil pazarlamaya
aykirt bir yaklasim oldugunu diisiiniilmesi dogru degildir. Yesil konsept
iirlinler de modaya uygun, insanlarin ilgisini ¢ekecek ve her yonden tiiketici
tatminini saglayacak diizeyde olmalidir (http://www.mcdonough.com/writin

gs/promise_nylon.htm, Erisim Tarihi: 01.10.2017).

e Para yaklasimi; Kurumlar, sosyal calismalarda oldugu gibi ¢evreci
calismalarda da maddi beklenti icine girmemelidir. Yapilacak c¢alisma
evrensel fayda icin yapilmalidir. Basarili bir sosyal pazarlama aktivitesi

eninde sonunda maddi getiriler saglayacaktir. Bilinglenen tiiketici
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caligsmalarini basarili buldugu kurumlarin iriinlerini tercih edecektir. Boylece
satig oranlarinda yasanan artistan maddi kazanim elde edilecektir. Ayrica
yapilan sosyal igerikli bu caligmalar, bazi devletlerin, vergi indirimi
uygulamasma neden oluyor. Yapilan ¢alisma oraninda uygulanan vergi
indirimleri kurumlarin kiiciik biitgelerle calisma yapmalarina olanak tanirken,
toplumsal bilinirliklerini de artirtyor (http://www.mcdonough.com/writings/p

romise_ nylon.htm, Erisim Tarihi: 01.10.2017).

Kurumlar farkli kaynaklar elde etmek igin yesil pazarlama c¢aligmasi

yaptyorlar. Yapilan arastirma gelistirme c¢aligmalar1 kurumun gelistirirken kalifiye

calisanlarin da kurumunu tercih etmesini saglar. Kurumlar evrensel fayda icin yesil

pazarlama calismas1 yaparken bir yandan da bu calismalarin goériiniirliigiini

saglamalar1 gerekir. Medyayla kurulan iyi iliskiler kampanyanin genis kitlelere

yayilmasini saglayacaktir.

Daha az — daha cok yaklasimi; Uretilen iiriin ve hizmetlerin iiretim
asamasinda baglaylp ambalajlama, dagitim ve tiketim sonrasi tiim
kademelerinde minimum enerji tiiketimine “daha az” yaklasimi denir.
Gereksiz ambalajlama, yeniden kullanilabilirlik, idare edilebilme, geri
doniistim daha az yaklasiminin uygulamadaki Ornekleridir. Burada amag
dayanikli, verimli ve tasarruflu  {riinlerle  minimum  tiiketim
gerceklestirmektir. Daha ¢ok yaklasiminda triinlerin baskin ¢evreci yonleri
su yiiziine ¢ikarilir. Dogallik, saglik, liiks hepsi farkli faydalara biiriiniir.
Daha az yaklasimi bir yasam tarzi olusturur. Siirdiiriilebilir bir ¢aligmadir ama
pazarlamanin dogasma aykiridir. Ciinkii minimum enerji sarfiyati ig¢in
minimum tiiketimi 6nerir. Daha ¢ok yaklasimi yesil alternatiflerle daha kolay
iliskilendirilir ~ (http://www.pazarlamamakaleleri.com,  Erisim  Tarihi:
01.10.2017).

Paylasma Yaklasimi; Yesil caligmalar temelinde ihtiyacimiz olan kadarini,
minimum enerji harcayarak kullanmayr 6ngoriir. Kimi {riinler vardir ki
bunlar sadece yilda bir ka¢ kullanilmak {izere evin bir kosesinde bekletilir.

Paylasim yaklagiminda az kullanilan esyalarin bagkalariyla paylasilmasin
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ongoriilir. Az kullanilan liiks ve elektronik esyalarla, bir defa okunup rafa
kaldirilan kitaplar baska insanlarla ortak kullanilabilir

(http://www.pazarlamamakaleleri.com, Erisim Tarihi: 01.10.2017).

Paylagma yaklagsiminda temel prensip baskasina ait iiriinii hi¢ zarar vermeden,
kendi malimizmis gibi 6zenle kullanmaktir. Malin1 6diing veren, malinin hi¢ zarar
gormeden geri gelecegini bilmelidir. Paylasim i¢in platformlar olusturulmaktadir.
Ozellikle diinya capinda gelismis kitap paylasim siteleri bulunmaktadir. Bunlar belli
bir aidat yada sadece kargo licretini karsilamak kaydiyla kitaplarin diinya iizerindeki

dolasimint sagliyor.

e Kirleten Temizler fIlkesi; Cevre korumasmin yasalarla desteklendigi
tilkelerde ¢evre ile kurum arasindaki iliski ¢evreye verilen zarari sinirlamak
veya cevreyi kirletenlerin verdikleri zararm bedelini 6demeleri gerekir. ilke
devlet biitcesine biiylik destek olustururken, miilkiyet haklarin1 korur ve

cevreye karsi duyarliligi mantiga uyarlar.

Kirleten temizler ilkesine gore kurumlar c¢evreye verdikleri zarar
kargilamalidir. Kurumlar bunu ya fiili olarak ya da maddi karsiligini devlete
Odeyerek gecgeklestirir. BOyle bir yasal yiikiimlilik altina girmek istemeyen
kurumlar ¢evreye verdikleri zarar1 gozden geg¢irmek zorunda kalirlar. Yapilan

kurumsal faaliyetlerle kirliligin azaltilmas1 hedeflenir.

Kirleten temizler ilkesi rekabeti zorlastirirken siirdiiriilebilir tiretim igin bask1
olusturmaktadir. Clinkii siirdiiriilebilir tiretim minimum atikla maksimum fayda elde
etmeyi amaglar. Olusacak rekabet ortaminda ise kurumlar diger kurumlardan bir
adim onde olabilmek i¢in siirdiiriilebilir liretime daha fazla egileceklerdir. Atik
miktarlarin1 azaltmak icin Ar-Ge calismalarina agirlik verilecek, bu da sektorel
anlamda ilerleme saglanmasimi saglayacaktir. Rekabet ortamindan uzak kalmak
istemeyen kurumlar bu dongii i¢ine dahil olarak siirdiiriilebilir kalkinma i¢in destek
vermis  olacaklardir  (http://www.pazarlamamakaleleri.com,  Erisim  Tarihi:
01.10.2017).
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2.4 Yesil Pazarlama ve Tiiketici

(Cagdas pazarlama anlayis1 tiiketici ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik
pazarlama karmasi olusturmay1 gerekli kilmaktadir. Clinkii pazarlama c¢aligmalarinin
basarisi, miisterilerin iirlin ve firmaya gosterdigi tepkilerle orantilidir. Giinlimiiz
tiiketicisi neyi nasil tiiketecegine kendi karar verir. Ureticilerin tiiketicinin yeni
diisitince sistemini anlamasi, kullandiklar1 teknolojilere ayak uydurmasi beklenir.
Ureticinin tiiketiciyi merkeze yerlestirerek pazarlama iletisimi yapmasi kagiilmazdir

(Odabasi, 2007:3).

Pazarlama aktivitelerinin bir diger basar1 kriteri; tiiketici davranislarina
egilmesi, tliketicinin tiiketim, tiiketim Oncesi ve sonrasi davraniglarini anlamasidir.
Tiiketicinin glin gectikge bilincinin artmast ve c¢evre konusunun yasantimizi
etkileyecek oranda giinliik hayatimiza yansimasi, ¢evre konusunun satin alma
davraniglarimizi etkilemesine neden oluyor. Gegmiste tiiketici sadece satin alma ve
tiketme eylemiyle alakaliyken giiniimiiz yesil tiiketicisi Urlinlin iiretim siireci
ayrintilariyla tiiketim sorasi1 asamalarini1 da sorgulamaktadir (Emgin ve Tiirk, 2004).
Tiiketiciler satin alacaklar1 markalarin ¢evre ve sosyal olaylara karsi tutumlarini,
tiretim ve pazarlama asamalarini irdeliyor ve bu markalar1 satin alma egilimi

gosteriyor.

Cevreye duyarh tiiketici ¢cevreye zarar vermeyen ya da alternatifler arasinda
cevreye en az zarar veren lrlinli veya bireysel olarak cevreye verilen zarar1 azaltan
iriinleri satin alan kisilerdir. Yesil pazarlama kavrami ¢evreci tiiketicinin isteklerini
karsilama ve yogun rekabet ortaminda fark yaratma amaciyla ortaya ¢ikmis bir
kavramdir. Yesil tiiketiciler lizerine yapilan bircok arastirmada demografik ve
fizyografik ozelliklerin tiiketim anlayislarini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Straughan ve
Roberts’in 1999°da yaptig1 yasla ¢evresel davranis arasindaki iliskiyi ortaya koyan
arastirmada yaslilarin ¢evre karsi daha duyarli olduklar1 sonucu ortaya cikmustir.
Yaglhilarin ¢evreye karsi daha duyarli olmalarinin temel sebebi gelecegi daha iyi
tasavvur edebilmeleridir. Yani genclere de gevreye verilen zararin gelecek tizerindeki
etkisinin anlatilmasi, onlarinda c¢evreci davraniglar sergilemelerini sagliyor

(http://www.ikv.org.tr, Erisim Tarihi: 01.10.2017).
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Bir ¢ok arastirma, gelir seviyesi ve egitim durumunun yesil tiriinler tiketmede
etkili oldugunu ortaya koyar. Cevre duyarlilik konusunda egitim durumunun diger
demografik o6zelliklere oranla en etkili unsur oldugunu sdyleyebiliriz. Laroche’nin
2001 yilinda yaptig1 arastirmada ortaya koydugu iizere Sandahl ve Robertson
(1989)’a gore gelir seviyesi ve egitim durumu diisiik bireyler; Henion’a gore ise
yiikksek egitimli ve gelir seviyesi orta ve iizeri olan bireyler daha ¢ok yesil iirlinler
tiikketirler. Laroche ise ne gelir seviyesinin, ne egitim durumunun ne de demografik
Ozelliklerin yesil tiiketimi etkiledigini ortaya koyar. Baz1 insanlar i¢in 6nemli olanin
sayisal veriler oldugunu, bu bireylerin iiriinlerin ne kadar ¢evreci olduklarini yada
cevreye ne kadar zarar verdiklerini sayisal olarak gormek istediklerini belirtir. Gida
sektorilinde iirlinlerin {izerinde yasal zorunluluk olarak bulundurulan besin degerleri
gibi tiim triinlerin {izerinde c¢evreye verdikleri zarari, tiikettikleri enerji degerlerini
gosteren bir tablonun olmasi gerektigi savunulmaktadir (http://www.ikv.org.tr,
Erisim Tarihi: 01.10.2017).

Cevreye olan duyarlhilik cinsiyetler arasinda da farklilik gdsterebiliyor.
Kadinlar, davranislarinin diger bireyleri nasil etkiledigine, erkeklerden daha ¢ok
onem verdikleri i¢in g¢evreye karst daha sorumlu davramiyorlar. Yani kadinlarin
cevreci olmasi sadece dogayla alakali degil. Arastirma sonuglarina gore orta yasin
altindaki, yliksek Ogrenim gormiis, ortalamanin tizerinde geliri olan, g¢ocuklu
kadinlarin ¢evreye en duyarli kesim olduklari ortaya ¢ikmistir. Ancak arastirmalar
bunun her zaman gecerli olmadigint gosterir. Erkekler hava kirligi i¢in kadinlara
oranla daha fazla 6demeye razi olduklari ve g¢evreye zarar vermeyen Triinleri
kadinlara nazaran daha yogun tiikettikleri ortaya c¢ikmistir. Samdahl ve
Robertson’nin 1989°da yaptiklar1 arasgtirmada kentsel bolgede yasayanlar kirsal
bolgede yasayanlara oranla daha ekolojiktirler. Bunu sehirlerde yasayan bireylerin
cevre sorunlariyla daha fazla karsilastiklar1 ve yasanacak bozulmalardan daha fazla
etkileneceklerini diistinmeleri seklinde agiklayabiliriz (http://www.ikv.org.tr, Erisim
Tarihi: 01.10.2017).

Yesil pazarlama yapan kurumlar hedef kitlesini belirlerken iyi egitimli ve iist
gelir grubuna ait kimselerle iletisim kurmak ister. Ancak ¢evre dostu davranislari

destekleyen motivatorler sayesinde c¢evreci tutumlar edinilebilir. Burada en biiyiik
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gorev kurumlara diigmektedir. Tiiketicilere yatirimin etik agidan 6nemi anlatilarak
motive edilebilirler. Tiiketiciler ¢evre konusunda egitilerek, yesil 6zel bir tiiketim
seklinden siyrilarak normal bir yasam tarzi haline getirilmedir. Tiiketicilere kendi
yasam anlayislarinda bliyiik degisiklikler yapmadan g¢evreci olabileceklerin ifade
edilmelidir. Cevrecilik hakkinda fikir edinen bireyler bunu kendi yasam tarzlarina
uyarlayacaklardir. Ornegin Tiirkiye’de Ogrencilere yonelik arastirmada “elektronik
tirlinlerin bosuna g¢alismamasi i¢in kapatirirm” ve “kullandigim elektrik miktarini
azaltmak i¢in ¢aba gosteririm” sonuglar1 ¢ikmistir. Calismalarda 6grencilerin kontrol
edebildikleri, kendi yasam tarzlarinda biiyiik degisikliklere neden olmayan ve
kendilerine ek maliyet getirmeyen davranislarda sergilemeye Ozen gosterdikleri

goriilmektedir (Ay ve Ecevit, 2005:238-263).

Yesil tirtinleri siradanlastirmaktan bahsederken, giiniimiiz kosullarinda yesil
tiriinlerin biiyiik bir kisminin, gerek iiretim siireclerinden gerek seri iiretim miktarinin
diisiik olmasindan kaynaklanan, yiiksek fiyat uygulamalar1 goz ardi edilmemelidir.
Tiiketiciler yesil tirtinleri hijyenik, motive edici ya da toplumsal ¢ikarlar i¢in 6nemli
pahali lriinler olarak algilarlar. 1990 yilinda J. Walter Thompson Advertising
Agency tarafindan yapilan bir arastirmada katilimcilarin %82’si doga dostu iiriinlere
en az %5 daha fazla 6deme yapabileceklerini sdylemislerdir. Tiiketiciler, kurumlar
bir ¢evre anlagsmasi imzalamadan c¢evreye karst sorumlu davraniyorlarsa, bu
kurumlarin tirlinlerine daha fazla 6demeye razi olabilir. Ancak ¢evreci bir anlasmaya
imza atmis kurumlarin iriinlerine daha fazla iicret 6deme konusunda cekimser
davraniliyor. Cilinkii bu kurumlarin samimiligine inanilmiyor. Laroche’nin arastirma
sonuclarina gore evli bireylerin %56°s1, cocugu olan bireylerin %57’si1, erkeklerin
%401 ile kadmlarmm %357’si yesil lrlinlere daha fazla {icret vermeye goniillii

olduklarini ortaya ¢cikmustir.

Yesil alanda yatirimin geri doniisliniin  beklentisi normal bir yatirim
beklentisinden %11 daha yiiksektir. %34 katilimci i¢in yesil alan ve normal yatirimin
geri doniis beklentisi ayni oldugunu % 26’s1 ise yesil alana yatirimin geri doniistiniin
daha diisiik olacag1 yada geri doniigiin hi¢ olmayacagi inancindadir. Bir ¢ok birey
cevreye karst duyarli olmasina ragmen cevreci c¢alismalar1 devletin yada biiyiik

kurumlarin yapmasi gerektigini diisiiniir. Her yerde oldugu gibi toplumsal politikalar
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cevreci anlayista da bireysel tutumlari etkiler. Yesil tirtinleri kullanan bireyler grup
bilinciyle hareket ettikleri zaman farklilik yaratacaklarini bilmek isterler.
Tiiketicinin, yesil pazarlama ¢alismalarina destek vermesi doga adina bir ¢ikis yolu
olduguna inanmayi, yaptiklarinin ses getirdigini hissetmeyi ve tutumlarinda sadik

olmayi gerektirir (http://www.ikv.org.tr, Erisim Tarihi: 01.10.2017).

Kurumlar agisinda oldugu kadar bireyler agisindan da yesil moda ya da gegici
bir heves olmaktan 6te siirdiiriilebilir bir yasam tarzi haline gelmelidir. Yesil tiiketici
en yenisi ve en ilerisini kullanmak yerine, ihtiyaci olan kadarin1 kullanmasi
gerektigini benimsemelidir. Ornegin bilgisayar alirken en {ist model degil de bizim
islerimizi yiiriitebilecegimiz diizeyde olmasina dikkat etmeliyiz. Uriinleri ucuz alip
hizl1 tiikketmektense degeri kadar ya da yiiksek iicret 6deyerek kaliteli iirlinler satin
alinmalidir. Pahaliya alinan modasi gegmeyecek klasik ¢izgi iriinler, onlara
yiikleyecegimiz deger ve gosterdigimiz 6zenle daha uzun siire kullanilir. Tabii bu
noktada {iretici firmalara is diismektedir. Uretilen diriinlerin dayanikli olmasi
beklenir. Uriinlerin parcalar1 degistirilebilecek, gelistirilebilecek, eskimeyecek
sembolleri olan pargalar olarak dizayn edilmelidir (http://www.ikv.org.tr, Erisim
Tarihi: 01.10.2017).

2.5 Yesil Pazarlama ve Sosyal Pazarlama Iliskisi

Yesil pazarlama ve sosyal pazarlama arasinda bir c¢ok benzerlik soz
konusudur. En temel ortak noktalar: ise kar amacindan ¢ok sosyal faydanin amag
edinilmesidir. Aslinda yesil pazarlama yaklagimi iletisim aktivitelerini sosyal
pazarlama stratejisi olarak sekillendirmektedir. Sosyal pazarlama kardan o6nce sosyal
faydayr on plana g¢ikaracak, toplumu bilgilendirme, biling kazandirma ve harekete
gecirmeyi hedeflemektedir. Yesil pazarlamada da ama¢ dogay1 korumak ve bu amag
dogrultusunda toplumu bilinglendirmektir. Toplumun dogayr korumasi i¢in ne
yapmast gerektigi kurumlar tarafindan anlatilarak, davranis degisikligi yaratilmaya
calisilmaktadir. Cevreye karsi duyarliligini ve bilincini artirarak ¢evreci kosullarda

tiretilen yesil trilinlerin tiiketilmesi tesvik edilmeye calisilmaktadir (Ay ve Ecevit,
2005:238-263).
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2.6. Yesil Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanmin Karsilastiriimasi

Artik geleneksel pazarlama moda deyimle "out", yesil pazarlama "in”dir.
Yiiksek iiretim ve yiiksek tliketim alaninda tiiketici pazarlamasina yon veren yargilar,
yontemler; ¢evresel bilinci giderek artan tiiketicilerin ihtiyaglarina etkin olarak hitap
edebilmeye yetmemistir. Yeni stratejiler ile bulugsal {iriin ve hizmet sunumlar

gerekmektedir.

Geleneksel pazarlama, karsilanabilir fiyatlar 1ile tiiketici ihtiyaglarini
karsilayan ve kar getiren iirlinler gelistirmeyi gerektirir. Cevresel pazarlama ise daha

karmagiktir. Cevresel pazarlama iki kilit amaca hizmet eder (Ottman, 1993):

e Tiiketicilerin kalite, performans ve uygun fiyat icin ihtiyaclarin1 dengeleyen
ve cevre iizerinde minimum etki birakan, "cevreyle uyusabilir" iriinler

gelistirmek.

e C(Cevresel basart i¢in hem {iriiniin niteliklerine hem de onun iireticisinin
izledigi yola yonelik "cevresel duyarliligl" iceren yiiksek kalitede bir imaj

tasarlamak.

Kullanilan geleneksel pazarlama stratejileri ile karsilanamaz. Derin psikolojik
ve sosyolojik degisiklikler gosteren bu yeni c¢evresel tiiketicilik caginda

pazarlamacilar, bu yeni standartlardan sorumludurlar.
2.7. Yesil Pazarlama Stratejileri

Andrew Crane 2000 yilinda yapmis oldugu bir ¢alisma sonucunda 1990'larin
ortalarindan sonlarina kadar olan siirecte, ticari ¢evrelerin karsi ¢iktigr durumlardaki

yesil pazarlama stratejilerini tanimlamistir (Crane, 2000: 285):

Pasif Yesillik: Strateji aslinda, yesil pazarlar1 aktif olarak arayip bulmayan ve
tiriinlerin ¢evresel performanslarini gelistirmek icin aktif olarak caba sarf etmeyen
firmalarin stratejisidir. Firmalarin yaklagimi, niifuzlu kilit paydaslar tarafindan
ilgilenmeye zorlandig1 cevresel meselelere hakim olmaktir. Medyanin, giicli
misterilerin, baski gruplariin, kanun koyucularin zorlamasiyla ¢evresel faaliyetlere

yonelen firmalar bu gruba dahildir. Peattie ve Ratnayaka bunu "diisiinmeden yapilan"
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bir strateji olarak tanimlamistir: diizene uyma ve giiglii dig baskilar1 karsilama. Pasif
yesillik muhtemelen ¢evresel kaygilara genellikle kapali olarak algilanan sanayilerde
cazip olarak kalmaya uygundur ve firmalarin bulunduklar1 ¢evrede degisime karsi

esnek olmalarina olanak saglar.

Sessiz Yesillik: Stratejinin pasif yesillikten anlam olarak baglica farki, bu
firmalar spesifik yesil pazarlari agikca tekrar aragtirmiyor ise de, firmalarin ¢evresel
iriin gelistirme c¢alismalart dis baskilarin yoklugunda bile giindemde olmustur.
Uriinlerin ¢evresel agidan daha iyi olmasi icin, derece derece degistirilmesine
odaklanilmaktadir. Caligmaya katilan firmalardan bir tanesi bu stratejiyi "Toplam
Kalite Cevre Yonetimi" olarak tanimlamaktadir. Ancak, Sessiz Yesillik Stratejisi,

kaliteyi vaat eden bir firma i¢in muhtemelen yetersiz kalir.

Nis Yesillik: Calismada yer alan 16 firmadan sadece bir tanesinin gergekten
yesil bir nisi hedefledigi gorilmiistiir. Nis yesillik, firmanin giiglii ¢evresel tercihler
ile tiiketicileri hedefledigi ve bundan dolayr geleneksel anlamda rekabet edebilir
diizeyde olan iirlinlerine yesil alternatifler olarak sundugu durumu gosterir. Cevresel
yonetim, bazi firmalar i¢in stratejik faydanin bir anahtar oldugunu gdosterir ve bu da
rekabet avantajinin en 6nemli noktasidir. Yesil pazarlamanin mantigina gore, iiriinler
essiz Ozellikler sunmali, reklamlar da bu yesil faydalar1 vurgulamalidir. Nis yesillik
stratejisi, sinirli rekabete maruz birakilan firmalar harig, gittikce siipheli bir hal
almaktadir. Procter&Gamble, Unilever ve Sainsbury's gibi daha ana egilimli rakipler,
daha az radikal yesil sunumlar ile basarili olurken Ecour ve Ark gibi yesil nisin

Otesinde gelismeyi basaramayan pek ¢ok firma vardir.

Isbirlik¢i Yegillik: Stratejide tiim paydaslarla isbirligi s6z konusudur. Cevresel
problemlerin tiimii {reticide degil, {irlin tedarik ve dagitim zincirlerinde de ortaya
cikabilir. Tedarikciler ve dagitim kanallar1 ile ortak girisimlerde bulunulmalidir.
Cevresel baski gruplariyla isbirligi ise tliketicilerin giivenini kazanmaya yardimci
olur. Isbirlik¢i yaklasimlar, gelecekte stratejik gelisme igin epey firsat sunmaktadir.
Basarili bir sekilde gelismek icin stratejilerin en zoru olmasina ragmen, ¢ok onemli
avantajlart vardir. Yaklasim, tiiketici giiveni, etkili tedarik zinciri, dogru bilgi ve

etkili bir kamuoyu sesi gibi kritik yesil pazarlama unsurlar1 saglayabilir.
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Bir strateji olarak pasif yesil firma paydaslarinin taleplerine cevap verebilir
anlaminda, bir sessiz yesil firma gelisen ¢evresel ¢oziimlere dogru kademe kademe
ve tedbirli bir sekilde ilerleyen anlaminda, bir nis yesil firma ise kendi yesil
delillerini elinde bulundurabilen ve tiiketicisine bunu anlatabilen anlaminda

kullanilabilir.
2.8. Yesil Tiiketici Kavranm

Uriinlerin, iiretim siireglerinin ve ¢evresel felaketlerin neden oldugu cevresel
zararlarin bir sonucu olarak, 30 yillik bir periyotta ¢evrecilik akimi1 énemli bir olgu
haline geldi. Tiketiciler icin 19601 yillar "bilinglenme" periyodu, 1970 yillar
"harekete gegcme" periyodu, 1980'1 yillar "sorumluluk" aldiklar1 zaman, 19901 yillar
ise "pazarda bir gii¢" olduklar1 devir olarak tanimlanabilir. 1980'lerin sonlarina dogru
kendilerini ¢evreci olarak tanimlayan tiiketicilerin sayisinda artis oldu. Tiiketiciler
dogal kaynaklarin sinirli oldugunun ve c¢evrenin zannettiklerinden daha narin
oldugunun farkina vardilar. Cevresel kaygilarin1 da ¢evre dostu iiriinleri talep ederek
veya satin alarak yansittilar (Kalafatis vd., 1999: 442). Kendilerini ve g¢evrelerini,
satin alma giiclerini kullanarak korumay:1 hedefleyen bu kisilere "yesil tiiketici"

denilmektedir (Odabasi, 1992: 4).

Yesil tiiketiciler daha cok, iiretim ve tiikketimi ¢evresel ve sosyal maliyetlerle
birlestiren mal ve hizmetler i¢in talep ve is firsatlar1 yaratirlar. Onlar, cevreyi
korumak igin yiiriitilen miicadelede, isletme faaliyetlerinin hayati bir role sahip
olduguna inanan siradan insanlardir. Ayn1 zamanda kendi tiiketim faaliyetlerinin
cevre konularinda fark yaratacagina inanirlar (Straughan ve Roberts, 1999: 574).
Uretim, kullanim ve kullamim sonrasinda cevreye zarar veren, iiretim siirecinde
gereginden fazla kaynak kullanilmasina sebep olan, gereksiz ve fazla ambalaja sahip
olan, iiretim siirecinde ve test asamasinda hayvanlarin kullanildigr triinleri tercih
etmeyen tlketiciler "yesil tiiketicidir. Bu tiir tiiketiciler yesil iiriinleri daha fazla

fiyatla da olsa satin almaya hazirdirlar (Kogak, 2003: 34).
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2.8.1. Yesil Tiiketici Profili

Straughan ve Roberts'm 1999 yilinda, Amerika'da biiyiik bir {iniversitenin
235 ogrencisi lizerinde yapmis oldugu arastirmada, demografik o6zelliklerin yesil
tiikketiciyi tanimlamakta ¢ok dnemli bir yeri oldugu sonucuna varmistir. Arastirmada,
gen¢ insanlarin ¢evresel kaygilara daha duyarli olabilecegi; kadinlarin, gevresel
harekete uygun davranma konusunda erkeklerden daha iyi olduklari; gelirin ¢evresel
duyarhilik ile genelde dogru orantili oldugu; egitim seviyesinin ¢evresel tutum ve
davraniglarla pozitif iligkili oldugu ve sehirlerde ikamet edenlerin tasraya nazaran
cevresel kaygilara daha uygun davranis gosterdikleri tespit edilmistir. Bu durumda
pazarlama uygulamalar1 bakimindan yesil tiiketicinin tipik profili: geng, orta ve

yiiksek gelirli, egitimli ve sehirli bayanlardir (Straughan ve Roberts, 1999: 567).

1996'da Roper Starch Worldwide tarafindan yapilan bir bagka arastirma ile,
reklamlarda veya iiriinler tizerindeki etiketlerde cevresel agidan giivenli veya
biyolojik olarak pargalanabilir oldugu (yani "yesi/” oldugu) belirtildigi i¢in bir Girtinii
satin alan insanlarin dagilimi incelenmistir. Béyle bir iirlin satin almayanlarin orani
% 50'ye yakindir. Satin alma aktivitesini gerceklestiren diger % 50'lik kismin biiyiik
cogunlugunu; yliksek gelir seviyesinde, yiiksek okul/ {iniversite mezunu, beyaz
yakali - yoOnetici ve orta yashi bayanlarin olusturdugu tespit edilmistir (Ottman,
1993).

2.8.2. Yesil Tiiketici Dilimleri

Roper, 1990'dan 1996'ya kadar yesil tiikketici dilimlerini incelemis ve bes
farkli yesillik sinifi tanimlamistir: True-Blue Greens, Greenback Greens, Sprouts,
Grousers, Basic Browns. Yapilan arastirmaya gore 1990 yilindan 1996 yilina
gelindiginde gercek cevreciler grubunun oraninda azalma olurken, kararsizlar

(eylemsizler) grubu ile ¢evreci olmayan gruplarin oraninda artis olmustur.

e True-Blue Greens (Tutucular): Tiiketicilerin % 10'unu olusturan bu kisim,
giiclii cevresel inanislara sahiptir. Cevrecilerin en ateslileri olan True-
blues'lar ¢evresel sorunlarin ¢oziimiinde fark yaratabilirler. Bunlar, politik ve

sosyal acidan aktif, ¢evre bakimindan giivenli uygulamalar i¢in zaman ve
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enerji harcayan, bagkalarimi da bu yonde etkileyen kisilerdir. Cevresel
gruplara parasal katki i¢in diger tiiketicilerden 6 kat daha fazla meyillidirler.
Cevresel sorumlulugu olmayan firmalarin iirlinlerini almaktan ise; digerlerine
gore 4 kat daha fazla kaciirlar. 5 grubun i¢inde en egitimli gruptur ve bu
kisiler daha ¢ok profesyonel olarak g¢alisan, ¢ogunlukla yonetici vasfindaki

bayanlardan olusur.

e Greenback Greens (Yesil Banknotlar): Tiketicilerin sadece % 5'ini
olusturan Greenback'lerin bu adi almalarinin sebebi, yesil tirlinler i¢in daha
fazla (% 22 oraninda) 6deme yapmaya razi olmalaridir. Cevresel kaygilara
sahiptirler ve ¢evreciligi desteklerler; fakat kendilerini, bu tutumlarin1 heniiz
yasam tarzi haline getiremeyecek kadar mesgul hissederler. Bu kisiler genel
olarak politik acidan aktif degildirler, inanglarini cilizdanlari ile ifade etme
konusunda heveslidirler ve bu yonde sergiledikleri davraniglar1 onlart mutlu
eder. Genelde iyi egitimli ve beyaz yakali g¢alisanlarin olusturdugu ve

ortalama yasin 37 oldugu bu grupta yesil satin alma ¢ok yiiksektir.

e Sprouts (Yeni olusum-Tomurcuk): 1/3'liik ¢cogunlugu olusturan bu grup ¢ok
fazla caba gerektirmeyen ¢evresel faaliyetlere zaman zaman katilirlar. Geri
kazanim, onlarin temel yesil aktivitesidir. True-Blues'lar ve Greenback'ler
kadar olmasa da yesil etiketleri okurlar, onlarla aym gelir seviyelerinde
olmalarmma ragmen, bu grubun yesillik anlayis1 genelde siipermarketlerde
sona erer. Muadil iirlinler arasinda se¢im yapmak gerektiginde yesil iirline
sadece % 4 daha fazla fiyat 6derler. Bu grubun yaridan fazlasi (% 56) bayan
ve evlidir, iyi egitimlidirler, ortalama 43 yas ile ortalama yas1 en yiiksek
tilketici grubunu olustururlar. Daha iyi bir egitimle True-Blues'lara veya

Greenback'lere dahil olabilirler.

e Grousers (Yakinanlar): Tiiketicilerin % 15'1 bu gruptadir. Cevre koruma
konusunda bireysel olarak bir fark yaratilamayacagina, bunun yerine,

sorumlulugun hiikiimette ve biiyiik sirketlerde olduguna inanirlar.

Cevre konularima genelde ilgisiz olan bu grubun % 45't geri dontisiimli

siseler kullanmaktadir, ancak bunun nedeni ¢evreyi korumaktan c¢ok yasalara
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uymaktir. Onlar, soniik ¢evresel davranislart i¢in 6ziir dilemek konusunda, Basic
Brown'lar dahil tim gruplardan daha uzaktirlar. Bu konular icin ¢ok mesgul
olduklarindan sikayetlenirler. Grouser'lar, yesil {iriinlerin ¢ok pahali oldugunu ve
digerleri kadar performans gostermedigini, etrafta bunlardan daha 6énemli sorunlar

oldugunu diisiiniirler.

e Basic Browns (Temel Kahverengiler): % 37'lik ¢ogunluga sahip olan bu
grubun cevre ile ilgisi pek yoktur. Zira gevresel problemlerin ciddiyeti
konusunda ikna edilemezler, ilgisizlikleri konusunda da 6zre, bahaneye gerek
duymazlar. Bu grubun sadece % 1'1 ¢evreye zararh lriinleri boykot eder, %
3'i geri doniisiimli iirlinleri alirlar. Basic Browns'lar diger gruplar icinde
egitim seviyesi en diisiik olandir. Onlar i¢in endigelenecek ¢ok daha 6nemli

konular vardir.
2.8.3. Yesil Tiiketici Psikolojisi ve Satin Alma Stratejileri

Straughan ve Roberts, kisinin "ekolojik acidan duyarli tiiketici davranisf'ni
benimseyip benimsemeyecegini tahminleyen faktorleri tanimlamak ig¢in ayri ayri
yaptiklar1 bir aragtirmada; demografik 6zelliklerin, dilimleme ig¢in énemli bir arag
oldugunu bulmuslardir. Yesil tiiketicinin demografik ozellikleri kadar psikografik

(tutumsal ve davranigsal) 6zelliklerine de bakmak gerekir.

Straughan ve Roberts yesil tiiketici davranisinin bazi 6nemli psikografik
davranig gostergelerini soyle tanimlamaktadir:
e Algilanan tiiketici etkinligi - fark i¢in bireysel olarak ne yapip yapmadigimiz
e Altruizm - diger insanlarin refahi i¢in kaygi
e Liberalizm - sol goriislii siyasal inaniglar
Elde edilen bulgulara derinlemesine bakildiginda su sonuca vardilar:
Liberalizm ve Altruizm yesil tiiketici davramisimi belirlemede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu kisinin ¢evresel yikimla miicadelede bireylerin 6nemli rol

oynayabilecegi inanisi, gercekten kisinin bazi davranislarini yonlendirmektedir

(Straughan ve Roberts, 1999: 574).
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McGougall ve Wasik, bir iilkenin yesil devrimini gelistirmek ve hizlandirmak
icin tiiketicilerin O6nemli bir rolii oldugunu iddia ediyorlar. Onlara gore, eger
tiikketiciler satin alma davranislarinda ekolojik ag¢idan duyarli olurlarsa, iireticiler /

saticilar da kendi faaliyetlerinde yesil pazarlama uygulamalarina gegeceklerdir.

Yesil satin alma davranisini etkileyen bir diger faktor ise baski gruplaridir.
Ancak bu gruplarmin varhigi ve/veya toplum iizerindeki etkisi toplumlarin

kiiltiirlerine gore degisiklik gosterir (Kalafatis vd., 1999: 454).

Halford tiiketicinin yesil mamullerin alimiyla sonuglanan satin alma
davraniglarint bes adimli bir karar mekanizmasi ile agiklamaktadir. Bu modelde bes
adimi olusturan bilgi, anlama, tutum, harekete gegme ve miikafatlar bu davranigin
olusumunda gereklidir ve bu adimlardan bir tanesinin eksikligi karar mekanizmasinin

biitiiniiyle isleyis sistemini bozar (Demirbasg, 1999: 38).

BiLGE
Basili medya: gazeteler, dergiler
Elektronik medya: TV, radyo, intemet
Sosyal ve polittk hareketler, Kisise! girisimler
Gizlenmeye calgilan bilgi kaynaklarina karsi olusan ilgi

l

ANLAMA

Mantik Modeli

Problem fark edilme asamasinda

Hatirlatmaya dayanan disiinceler: mantiksal oimaktan cok benzetmeye ydnelik
i Tasdik etme

TUTUM
Uygun ilgi, faaliyete yénelik pozitif hisler
Ahlakli davranma ihtiyaci

isbirligi intiyaci

FAALIYET
Korumacihk: fosil yakitlar, vahgi tabiat, CFC kullanimindan, orman kesiminden

kaginma, atiklan geri déniistirme
Problemlerin yeterli lclide giderilme faaliyleti

o '

MUKAFATLAR
Daha iyi bir sadlik, rekreasyon firsatlan, toplumlu daha fazla igbirligi, daha az
gerilim
Hayat standardi

Ahlaki tatmin

Sekil 2.1. Halford un Yesil Tiiketici Satin Alma Modeli (Halford, 1990: 38)
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Ottman bu ihtiyaglari su sekilde agiklamaktadir (Ottman, 1993).

e Bilgilenme Ihtiyaci: Tiiketiciler, siipermarketlerde veya yiyecekler satan
diikkanlarda kahverengi {iriinii yesilden ayirmak i¢in; bu {iriinlerin nasil
tanimlandigi, nasil ambalajlandigi ve nasil geri doniistiirildigi gibi
konularda bilgilenme ihtiyaci duyarlar. Civa igermeyen alkali piller, geri
doniistimlii hammaddeden yapilan kagit havlular gibi bazi ¢evre dostu tiriinler
¢ogu zaman kahverengi {irlinlerden ayirt edilememektedir. Su tasarruflu dus
basliklari, sirke bazli temizleme firiinleri gibi bazi yesil {irlinler de tanitim
eksikligi nedeniyle tiiketiciye ulasamamaktadir. Soda ve beyaz sirke bazh
temizleme {triinleri siipermarketlerde kolaylikla bulunabildigi halde yesil

olarak etiketlenmemektedir.

Cevresel kaygilar1 idrak eden tiiketicilerin sayisi gittikge artsa da sadece %
8'lik bir kisim ¢evresel kaygilar hakkinda daha fazla bilgi talep ediyor. Hatta cevre
konusunda asir1 ilgili tiiketiciler, cevreye digerlerinden daha az zarar veren tiriinlerin
cesitleri hakkinda bilgilenmek istiyorlar. Uriinler hakkindaki bilgiler ve iiriin
egitimleri, ana egilimli tiiketiciler i¢in pazar1 genisletmede ¢ok biiyiik bir firsattir.
Verilen bilgiler de tiiketicilerin bilgi boslugunu gidermelidir. Bilgi kaynaklari,
tireticiler, ambalajlama ve reklam ile internet iizerinde birkag yesil magaza ve ¢evre

konularina egilen dergiler gibi tiiketici medyasini igermektedir.

e Kontrol Ihtiyac1: Yesil tiiketiciler, cevresel arastirma biiyiitecinin altina
bildik {irtinleri koyar ve ¢evresel yetenek agisindan onlarin sihirli adlar1 6nem
kazanir. 1980'lerin sonlarindan itibaren "geri donilistimli", "biyolojik
¢Oziiniir" ve "cevre dostu" olarak adlandirilan yesil {iriin tanimlarina, son
zamanlarda "siirdiiriilebilir", "kompost edilebilir" ve "biyolojik bazlh"

kavramlar1 da ilave olmustur.

Diger bir kontrol stratejisi, yesil tiiketiciler giivendikleri iretici ve
perakendecilerin siirekli miisterisi olurken, siipheli kirleticilerin mallarmi boykot
ederler. Uriiniin gevresel karakteri hakkinda tamamlayict bilgi olmadiginda, satin
almalarin1 giivenli iriin sattigina inandiklar1 diiriist iiretici ve perakendecilerden

yaparlar. Ornegin 1989'da iiretimde kullanilan Alar Pestisitinin ¢ocuklarinin saghgini
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kotii yonde etkileyecegini diisiinen annelerin elma ireticilerini boykotu, Pasifik
Okyanusu'nda niikleer silah denemeleri yapan Fransa'min saraplarinin bir c¢ok

tilkedeki boykotu bunlar arasinda sayilabilir.

Son kontrol stratejisi, kiigiik fakat gittikce artan sayida tiiketicinin uyguladigi
stratejidir. 1991'de arastirmacilar Yankelovich Monitor i¢in pazarlamacilarin can
damari olan yeni iiriinlerin uzun vadede cazibesini yitirdigini ortaya koydular ve
bunu da iki nedene bagladilar: genel olarak aligveris icin biiyiiyen bir hosnutsuzluk
ve "yeni"nin risk olarak algilanmasi. Tiiketiciler sahip olduklar1 degerler ile mevcut
tiketim tarzlar1 arasinda uzlagsma konusunda celigski yasarlar. Bununla beraber
kontrol giiciinii elinde bulunduran bir grup tiliketici ise ¢evreyi korumak igin
ihtiyaglarim1  s0yle tanimliyor: dini degerlere verilen Onemin artmasi; stresin
azalmasi; gereksiz satin almalardan kaginma, yiiksek kalitede ve dayanikli iiriinler
alma, bir Uriini birka¢ iste kullanma gibi stratejiler ile uzun vadede finansal

giivenligin insa edilmesi.

e Fark Yaratma Ihtiyaci: Yesil tiiketiciler, en azindan birkac¢ kiigiik
faaliyet ile fark yaratabileceklerini hissetmek isterler. Bu istegin nedeni
kontrol ihtiyacindan ¢ok sugluluk duygularini hafifletme ihtiyacidir. Bu
kisiler cevrenin bozulmadan kalmasi konusunda kendi tiikketimlerinin rolii
oldugunu goniillii olarak kabul ederler. Dolayisiyla ¢evre sorunlari igin
yapabilecek durumda olup yapmadiklari seyler yiiziinden de sugluluk
hissederler. Global iklim degisikligi, ozon tabakasinin delinmesi gibi ciddi
cevresel konularda dahi yapabilecekleri bir seyler olduguna inanirlar; su
kaynaklarinin korunmasi, ambalajlamanin azaltilmasi, geri doniisim gibi

konularda kendilerini sorumlu hissederler.

Tiiketiciler, yesil iiriin alim1 konusunda aile ¢evresinde gdsterilen hassasiyeti,
diisiincelerinin hayata gecirilmesi olarak algilarlar ve psikolojik olarak kendilerini iyi

hissederler.

e Yasam Tarzim Siirdiirme: Tiketicilerin bilyiikk ¢ogunlugu performans,
kalite, uygunluk veya fiyat gibi liriin niteliklerini birakmaya goniillii degildir.

Uriinlerin sagladigy fayda tiiketicilerin satin alma kararmm ciddi oranda

36



etkilemektedir. Bunun farkina varan yesil pazarlamacilar da ¢evresel agidan
tercih edilen iriinlerin rekabet edebilir bir sekilde fiyatlanmasina G6zen
gostermektedirler. Tiiketici, "yesil" liriini satin alirken yasam tarzina gore
hareket etmekte, ama ayni zamanda da s6z konusu iiriine daha fazla iicret
O0demek istememektedir. Ayni islevi goren bir diger "kahverengi" {iirliniin
fiyati da burada Onem kazanmaktadir. Bdylelikle "yesil" dirtinlerin,
"kahverengi” muadilleri ile rekabet edebilir hale gelmesi gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICi KAVRAMI VE TUKETICi SATINALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

3.1. Pazarlama Acisindan Tiiketici Davranisi

Tiiketici; kisisel veya ev halkinin ihtiyaglari, istekleri, arzulari igin pazarlama
kurumlarinca sunulan mal ve hizmetleri satinalma kapasitesinde olan bir kimsedir
(Yener, 1988: 14). Tiiketici davranisim; bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve
bu mal ve hizmetleri kullanmalari ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nceki ve bu

eylemleri belirleyen bir siire¢ olarak tanimlayabiliriz (Olug, 1991a:2).

Tiiketici davranisi irdelendiginde, gergekte tiiketim olaymi degil, tiiketicinin
karar ve davranislarimi oOzellikle de, tiiketicinin satinalmaya iliskin karar ve
davraniglarint ele aldigi goriiliir. Bundan dolayidir ki; tliketici pazarlariin
taninabilmesi, degerlendirilebilmesi ic¢in tiikketici davramiglarinin  ve tiiketici
davraniglarina etki eden faktorlerin incelenmesi gereklidir. Pazarlamacilar tiiketici

davraniglarinin analizinde ¢ok dikkatli davranmali ve su sorulara yanit aramalidirlar
(Olug, 1991b:2):

e Hedef satinalicilar kimlerdir ve bunlarin kararlarinin tiirleri nelerdir?

e Satmalicilarin karar verme siireci hangi asamalar1 kapsar?

e Yeni Uriinlerin varlig1 satinalan kisilere nasil Ogrenilir ve bunlar1 nasil

satinalirlar?

Tiim bunlardan ortaya ¢ikan; s6z konusu olan iiriiniin hedef satinalicilarini
belirlemek ve satinalma kararini kimlerin nasil verdigini 6grenmektir (Yiikselen,

1994: 68).
3.1.1. Makro Pazarlama Ag¢isindan Tiiketici Davramsi

Makro seviyede arz; belirli bir ekonomide, iireticilerin liretmek arzusunda ve
giiciinde olduklar1 iiretim olmaktadir. Pazarlamaci i¢in her hangi bir mal veya hizmet

pazarlama diisiincesi olmadiginda veya pazarlanacak herhangi bir mal veya hizmet
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bulunmadiginda pazar onem arz etmeyecegi i¢in; arz terkibi, miisteriyi tatmin
edebilecek dogru mal ve hizmetleri ihtiva edip-etmedigi bakimindan ele alinacaktir.
Bu pazarlamaciin pazar1 meydana getiren unsurlardan arz tarafin1 temsil ettiginin
degisik sekilde dile getirilmesidir. Arz denildiginde, pazarlamacinin pazarda
miisteriye satmay1 amacladig1 mal ve hizmetler biitiinii anlasilacagina gore, bu amaca

ulagmanin miimkiin olup olmadigini tayin edecek olan taleptir (Erden, 1985:148).

Modern pazarlama kavraminda, her tiirli, pazar kosulunda tiiketicilerle
sirekli bir yakinligin kurulmast ve aymi zamanda bu yakiliga stireklilik
kazandirilmas1 esas1 getirilmistir. Modern pazarlamada oncelikle likidite saglanasi
geregi vardir. Likidite ise fiziksel tatminin On sartidir. Satis Oncesi gosterilen
promosyon faaliyetlerinin temami hem firma hem de mal bazinda ortak bir imaj
olusturmaya ve bdylece likiditeyi kolaylastiric1 bir zemin hazirlamaya yoneliktir.
Satis Oncesi promosyon faaliyetleri bir bakima audiovisuel (duyma-gérme) tatmin
saglarlar. Likidite ise fiziksel tatmini saglar. Firma-pazar baglantisinin en kisa
zamanda ve yiiksek bir etkinlikte saglanmasi isteniyorsa; yogun bir promosyon
destegi altinda maksimum likiditenin basarilmas:1 gerekir (Bilginer, 1991:25).

Gelisen pazarlama kavramlarindan bir tanesi de maksi pazarlama kavramidir:

Maksi pazarlama teknigi veya yaklagiminda, tiim pazarlama karmasi
elemanlarinin maksimum diizeyde kullanimi veya tiim pazarlama faaliyetlerinin
miimkiin olan en iist performans diizeyinde yerine getirilmesi ve firma i¢in pazarda
olasi en biiylik pazarlama zemininin hazirlanmas: esas alinmaktadir (Bilginer,

1991:27).

Ozellikle gelismekte olan iilkeler basta olmak iizere tiim iilkelerde tiiketim
dagiim ve dretim alt yapilarinin  olusturulmasinda, tiikketim  kiiltiiriin
gelistirilmesinde, kamu politikalarinin sekillendirilmesinde toplumsal pazarlamaya
sigramada ve kaynaklarin dikkatli olarak tahsisinde tiiketici davranislarinin makro

acilardan analizi 6nem kazanmaktadir (Tek, 1991:127).
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3.1.2. Mikro Pazarlama Acisindan Tiiketici Davranisi

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi firmalarin pazarlama yonetiminde, pazar
imkanlarinin degerlendirilmesinde olduk¢a biiyiik yararlar saglar. Bilindigi {lizere
"genel pazarlama stratejisi" hedef pazar se¢cimi ve segilen hedef pazara uygun
pazarlama karigimlarinin gelistirilmesi gibi iki ana eylemden olusmaktadir. Iste bu
bahsedilen genel pazarlama stratejisinin temel amaci da hedef pazari da olusturan
tiketicilerin  gercek gereksinimlerinin bulunup tatmin edilmesidir. Pazarlama
yonetiminin gorevi, belli bir kar karsiliginda tliketici ihtiyaglarini karsilayacak

mamul ve pazarlama stratejilerini gelistirip uygulamaktir (Tek, 1991:127).

Tiiketici grubu ile pazarlama yoOnetiminin kontroliinde bulunan amaglar
arasinda c¢ok siki bir iligki vardir. Ciinkii bilindigi iizere tiiketici kendisine sunulan
pazarlama karisimi elemanlarini kendi tiikketim sistemi i¢inde kabul ya da red etme
yoluyla karar veren kisidir. Iste bu etkilesimin tutarli olmasi tiiketici arastirmalar1 ve

bunu da kapsayan pazarlama arastirmalariyla saptanabilir.
3.2. Toplumsal Pazarlama Anlayis1 ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edebilmek
icin sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma karariyla ilgili bir
terimdir. Ya da basit bir tanimla tiiketici davranisi, insanlarin iiriinleri satinalma ve

kullanmadaki karar siiregleri ve davraniglariyla ilgilidir (Tuncer vd., 1992:16).

Toplumsal pazarlama anlayisiin da hareket noktasi tiiketici istek ve
ihtiyaclart oldugundan genis bir tiiketici grubunun tatmini asil amactir (Erimgag,
1979: 19). Ayrica, toplumsal degisimlerin hizla yasandigi giinimiiz ortaminda
tiikketicinin korunmasina yonelik hareketler, isletmeleri, tiiketicilerin isteklerine daha
fazla egilmek zorunda birakmistir. Tiketiciler haklarin1 arar olmuslar, biling
diizeyleri yiikselmistir. Bilingli olarak tiiketime yonelen tiiketici satin aldigi mamulde
aradigin1 bulamamasi durumunda tatminsizligini agikca ifade etmege baslamistir

(Kilig, 1993:29).

Tiiketici davranislari, sadece kar amaci giiden kuruluslar i¢in degil, toplumsal

caligmalarda da etkili ve gerekli olmaktadir. Son yillarda tiiketicinin korunmasi
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kavraminin 6nem kazanmasi bunun en giizel 6rnegidir. Cocuklarin ila¢ kutularina
ulagsmamalar1 uyaris1 bir ¢ok iilkede tiiketiciler tarafindan etkin bir sekilde kabul
goérmemesi lizerine, ¢0ziim olarak ¢ocuklar tarafindan agilamayan ilag kutulari
gelistirilmistir. Enerji kullaniminin akilli es yapilmasi konusunu isleyen ¢alismalar,
tiikketicilerin davraniglarini olumlu yonde etkileyen sonuglar verebilmektedir. Cagdas
demokrasilerde artik dnemi kabul edilen politik pazarlama ve reklam c¢alismalart oy
veren durumunda olan tiiketicilerin ihtiya¢c ve egilimleri lizerine oturtulmakta ve

basari, tiiketiciyi 1yi tanimaktan gegmektedir (Odabasi, 1986:7).
3.2.1. Tiiketici Davranisina Genel Yaklasim

Tiiketici davraniglar1 degisik agilardan incelenmis ve tliketici davranislarina
etki eden etkenler sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik olmak iizere
gruplandirilmistir. Tiiketici davranislarinda rol oynayan bu etkenleri i¢ degiskenler
ve dis degiskenler olarak genel anlamda iki grupta toplayabiliriz (www.aso.org.tr,
Erisim Tarihi: 15.10.2017).

3.2.1.1. i¢ Degiskenler

Oldukca karmasik yapiya sahip insani g¢esitli yonleriyle inceleme konusu
yapan davramis bilim dallari, psikolojik etkenlere onem vermektedirler. Psikoloji,
insan1 birey olarak ele alip inceleme konusu yaparken tliketici davraniglarim
aciklamada yararl katkilarda bulunmaktadir. Ama psikolojide biitiiniiyle aciklayan
kesin bir teori (model) yoktur. Temel belirleyiciler olarak da ifade edilebilmektedir.
I¢ degiskenler (Mucuk, 1982: 57);

e Ihtiyac ve giidiiler
e Ogrenme Siireci
o Kisilik

e Algilama

e Tutum ve inanglar olarak gruplandirilmaktadir.
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3.2.1.1.1. ihtiyaclar ve Giidiiler

Insanlarin ¢ok cesitli ve degisik siddette gereksinimleri vardir. Bunlar
giderilmezse insan huzursuzluk duyar. Giderilmeleri i¢in bir baski, bir diirtii hasil
olur (Cemalcilar, 1999: 58). Gereksinimlerin bir kisminin giderilmesi gecikince
yasamsal tehlikeler bile s6z konusu olabilir. Bir kisim gereksinimlerin
giderilmemden insani mutsuz, giderilmeleri ise mutlu eder, tatmin eder (Kotler,
1999: 171). Insanlar gereksinimlerini hangi yontemlerle giderebilecekleri hususunda
gorerek, Ogrenerek, diisiinerek kararlara varirlar. Iste insanlarin  duyduklar
gereksinimlerini ne yoldan tatmin edebilecekleri hususunda hedefe bilingli

yonelmelerine giidii denir (Olug, 1991a:6).

Gudu; kisinin bilingli davraniglarinin  dayanagi olan giic veya amacina
yonelik olarak, kisinin tatmin etmeye calistig1 uyarilmis ihtiyactir. Ciinkii giidiiler,
tilketiciyi harekete gegiren giliclerdir (Cemalcilar: 1999: 58). Bir ihtiyag gizlide
olabilir ama giidii olabilmesi i¢in uyarilmasi gerekir. Thtiyaclar giidiileri, giidiiler
amaglart olusturur. Tiiketicilerin ihtiyaclar1 farkli diizeydedir ve giidiisel farklilik

tilkketici davranisinin karakteristigidir (Yener, 1988: 15).
Gudiilenme kuramlari ii¢ grupta ele alinmaktadir (Cemalcilar, 2000: 44):

o lihtiyaclar Kuram: Bireyin ihtiyaglarin1 bilmek, nasil giidiilendigini
anlamada gereklidir. Abraham Maslow'a gore insan ihtiyaclar1 bes asamada
incelenmektedir (Hodgetts, 1999: 496):

e Fizyolojik ihtiyaclar: Beslenme, barinma gibi.

¢ Giivenlik ihtiyaclari: Tehlikelere kars1 korunma.

e Sevgi ve ait olma ihtiyaglari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme.

e Saygi ihtiyaglari: Onur, lin, bagimsizlik, saygi, taninma.

e Kendini gerceklestirme ihtiyaclari: Kendine giiven, inang, yaraticilik gibi.

e Cevre Kurami: Cevre en 6nemli etkendir. Bireyi neyin giidiiledigini bilmek

icin, davraniginin nasil 6diillendirildigini bilmek gereklidir. Skinner kuramina
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gore; Odiillendirilen davranig ddiillendirilmeyen davranisa gore daha ¢ok

tekrarlanma olasiligina sahiptir (Mucuk, 1982: 59-60).

¢ Etkilesim Kurami: David Mc. Clelland 6grenmeye ve kisilige Onem
vermistir. Ug tiirlii ihtiyagtan sdz eder. Basari, birlikte olma ve gii¢ ihtiyac.

Bu ihtiyaglar ise toplumsallasma siirecinde 6grenilir (Mucuk, 1982: 59-60).
3.2.1.1.2. Ogrenme

Tiiketici davranislarinin cogu grenilerek yapilan davranislardir (i¢z, 2001:
84). Alis verislerde hangi mamulii satinalacagimizi Ogrenerek karar veririz
(Karabulut, 1989: 153). Satinaldigimiz mamul ya siirekli olarak kullandigimiz
mamuldiir yahutta ilk defa deneyecegimiz mamuldiir. ikinci durumdaki dgrenme
asamast oldukca c¢ok c¢aba sarfetmeye neden olur. Genis anlamda &grenme
davraniglarda meydana gelen kalic1 bir degisiklik olarak tanimlanabilir (Odabasi,

1986:25).

Daha 6nceden bilmedigimizi bilir hale gelmemize de dgrenme denir (Ii¢oz,
2001: 84) seklinde de tanimlanabilmektedir. Pazarlama agisindan 6grenme bireylerin
gelecekteki benzer davraniglarini yonlendiren, satin alma ve tiikketime iliskin bilgileri

ve deneyimleri kazandiklar1 bir siirectir (Kotler, 1999: 173).

Ogrenme, deneyim sonucu bireyin davranislarindaki degismeyi agiklar.
Ogrenme kuramcilarina gore kisinin bir seyleri 6grenmesi dort faktoriin etkilesimi ile

olur (I¢dz, 2001: 84):
e Diirtii (drive): Bireyi eyleme yonelten gii¢lii uyaridir. Korku, ¢alim, para
hirsi, rekabet, aglik, susuzluk vb.

e Yon verici (Cve): Diirtliye verilecek yanitin nasil olacagini belirleyen
cevredeki nesneler kiigiik uyaricilardir. Reklam panosunda gordiigiimiiz bir

reklam, magaza veya lokanta vitrini.

e Yamt (response): Bireyin diirtiiye (giiclii uyaricilara) ve yon vericilere

(kiiglik uyarilara) 6zetle etkilere olan tepkileridir:

» Aciktiniz.
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» Lokanta vitrininde yiyecekleri gordiiniiz.
» Lokantaya girip yemegi yediniz ve begendiniz aglik diirtiinliz azald1.

» Pekistirme (reinfocement) lokantadaki yemekleri begendiniz, bir daha sefere
aciktifinizda ayni lokantaya gitmeniz veya aynm1 yemegi yemeniz
deneyiminizin pekismesine ve yemekle ya da lokanta ile ilgili 6grenimimizin

pekismesine yol agar.

Ogrenme teorisinden pazarlama uygulamalarinda ¢ok yararlanilir. Sézgelisi
tiikketicileri belirli bir iirlinii satinalmaya isteklendirmek i¢in bedava 6rnek verilir ve
paketin icine sonraki satinalmaya yoOnlendirmek i¢in indirim kuponu konulur.
Boylece firiinii deneyip memnun kalan tiiketici bir kez daha satinalmaya
yonlendirilerek deneyimi pekistirilir ve onun ayni iiriinii yeniden yeniye satinalmalari

diizenli bir miisteri haline gelmesi saglanir (Olug, 1991a:10).
3.2.1.1.3. Kisilik

Kisilik, insanin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir
(Mucuk, 1999: 69). Kompleks bir ozellikler biitiinii olarak kisilik tiiketicinin
satinalma davranisint etkilerse de kisilik ile sosyal faktorler arasinda karsilikli

etkilesim oldugu bilinmektedir (Morgan, 1980: 311).

Bugiine kadar tam olarak agiklanmis degildir. Kisilik konusunda en tutarh
caligmalar "psikoanalitik okulu" tarafindan yapilmistir. Freud'a gore insan kisiligi {i¢

boliimden olusmaktadir (Tuncer vd., 1992:20):

e Id (ilkel benlik)
e Ego (benlik veya suur)
e Siiper ego (list benlik)
Id, kisiligin en ilkel boliimiidiir. I¢giidiisel ihtiyag ve isteklerden olusur. Seks
bunlar i¢inde en gii¢lii olanidir. Kisiligin ti¢iincii boliimii olan siiper ego ise, toplum
tarafindan yerlestirilen degerler ve ahlak kurallarindan olusur. id ve siiper ego

arasinda siirekli olarak bir catisma vardir. Ego bu ¢atismada dengeyi saglayan aragtir
(Karabulut, 1989: 148).
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Kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleriyle iirlin ve
markalar arasinda gii¢lii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik tiiketici davranigini
¢oziimlemede Onemli bir degisken olabilir. Bu durumda kisilik dilimlemesi
yapilabilir. Ornegin, Marlboro sigaras1 reklamlar1 at iistiinde giiclii erkek imajini
yansitmaktadir. Kisinin kendine iliskin imajlart (1) gercek imaji (kendi kendini
gordiigii sekil), (2) ideal imaj1 ve (3) bagkalarinin iizerinde biraktig: etki (baskalarina

gore imaj1) lirlin ve marka alimin1 etkiler (Tek, 1991:140).
3.2.1.1.4. Algillama

Algilamada beyin herhangi bir dis uyarict etkeni duyu organlar ile almakta
ve algilama mekanizmas: ile bu uyarici etkeni anlamlastirmaktadir (Icoz, 2001: 82).
Algilama; kisinin anlamli bir diinya goériinimii olusturmak icin bilgi girdilerini
se¢me, organize etme ve yorumlama siirecidir seklinde tanmimlayabiliriz (Tek,

1991:146).

Insanlar yasamlar1 boyunca kendilerine her giin iletilmeye ¢alisilan yiizlerce
mesajin sadece ¢ok azini algilayabilirler. Pazarlamacilar ise, ulagtirmayi istedikleri
mesajlarin, diger mesajlardan ayirt edilebilmeleri igin bir takim yollar denerler. Sesin
siddetini degistirme, gdriintiiniin hacmini biiyiitme, renklendirme gibi (Ozden, 1978:
14).

Tiiketicileri kendilerine ulasan uyarilardan sadece algilamay1 arzuladiklarinin
bilingli olarak farkina varabilmektedirler (Olug, 1991a:7). Ornegin, tiiketici &nceden
belirli bir mamuli kullanmis ve belirli bir markaya alismis ise, bu gibi durumlarda o
tiketicinin rakip markalar ile ilgili mesajlara kars1 algisal perdelerini kapattig
gbzlemlenmistir. Buradan tiiketicilerin se¢imlik temele gore algiladiklari sonucuna

varabiliriz (I¢6z, 2001: 82).

Algillama konusunda bir bagka dikkat cekici nokta da; kisilerin ayni
durumlari, birbirinden farkli algilayabiliyor olmalidir? Bunun nedenleri iizerinde
durulacak olursa, herkesge farkli olan bir takim duyumlarin iizerinde durmamiz
gerekir. Bilgilerin akisi; gorme, isitme, tatma, koklama, duyumsama olarak bes duyu

araciligi ile olabilir. Ve her birimiz bes duyu ile bize ulasan bilgilere degisik bicimde
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dikkat eder, onlar1 degisik bi¢imde yorumlariz. Insanlar ayni uyariy1 ii¢ algisal siirec

dolayisi ile farkli algilarlar (Tek, 1991:146).

e Sec¢meli Etkilenme: Uyaranlardan bazilarini eleyip, bazilarina dikkat verme.

e Secmeli Carpitma: Insanlarin gelen bilgileri, kendi onyargilarma uygun

diisecek sekilde degistirerek algilamalari.

e Secmeli Akilda Tutma: Tiiketicinin sadece kendi ihtiya¢ ve davraniglarini

destekleyen mesajlar1 hatirlamasidir.
3.2.1.1.5. Tutum ve Inanclar

Insanlarin inanglar1 ve tutumlari yasamlar1 siiresince 6grenme ve eylem
sonucu olusmaktadir (Mucuk, 1982: 62). Kisinin herhangi bir sey hakkindaki
tamamlayici diislincesi inanglarindan kaynaklanir (Basaran, 1991: 297). Mamul ya da
hizmetlerle ilgili sahip olunan inanglar "mamul ve marka imajin1" olusturmaktadirlar.
Pazarlama yoneticileri kendi mamul veya hizmetinin pazarlanmasinda, tiiketicinin

inanglarin degistirme gabasinda olacaklardir (i¢6z, 2001: 84).

Etkileyici iletisim yontemlerini uygulayan pazarlamaci ve reklamcilar kendi
iriin ve markalarina yonelik olumlu tutumlarin, davraniglarin olusturulmasina
caligmaktadirlar (Hatipoglu, 1993: 42). Etkileyici iletisimin bu yonde ii¢ amaci
olabilir (Kagit¢ibasi, 1988:167):

¢ Dinleyicide yeni bir tutum gelistirmek.
¢ Dinleyicinin var olan tutumunun siddetini artirmak.

¢ Dinleyicinin var olan tutumunu degistirmek.

Pazarlamacilar i¢in Onemli olan tiiketicinin {irline karsi olan tutumunu
belirlemektir. Bu tutumun olumlu olmasi muhakkak ki pazarda bagar1 anlamina
gelmektedir. Tiiketicinin olumlu tutumunun saglanmasi gerekmektedir. Tiiketicinin
olumlu tutumu ise; ya tliketicinin olumsuz tutumunu olumluya cevirmek, ya da
tiriinde tiiketiciyi olumsuz tutuma siiriikleyen faktorleri yok etmek. Ancak tiiketicinin

tutumunu degistirmek Oyle kolay degildir. Bundan dolayi; bunun en uygun yolu,
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tiriinde degisiklik yapip, iriinii tiiketicinin arzu ettigi hale getirmektir (Olug,
1991a:10). Tutumlarda ayrica kisinin ge¢misteki deneyleri, aile ve yakin g¢evreyle
olan iligkileri ve ayrica kisilik rol oynar (Yener, 1988:16).

3.2.1.2. D1s Degiskenler

Dis faktorler sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltirel gibi basliklar altinda
toplanabilmektedir. Sosyal degiskenler kiginin meslegi, basarisi, tahsil durumu vb.
gibi degiskenlerdir. Piyasadaki mevcut mal ve hizmetler, bunlarin markalar1 ve
fiyatlari, mal ve hizmetlere ait reklamlarin yogunlugu, tiiketicinin gelir seviyesi,
gelirin elde edilme yollar1 gibi faktorlerde ekonomik faktorler (degiskenler) olarak
ifade edilmektedir. Bunun yani sira iklim, ulasim olanaklar1 ve araglar1 vb. cografik

faktorler olarak davranisini etkileyebilmektedirler (Kavak, 1994:23).
3.2.1.2.1. Piyasa Durumu ve Faaliyetleri

Kaynaklar, fiyatlar ve piyasada bulunan mallarin 6zelliklerini igerir. Piyasa
faaliyeti terimi reklam, satis olanaklar1 ve malla birlikte sunulan piyasa hizmetlerini

belirtmektedir. Bunlar tiiketicilerin satinalma davranisini etkilemektedir (Yener,

1988:14).
3.2.1.2.2. Ekonomik Faktorler

Tiketici gruplarinin harcamalarini etkileyen en onemli faktorlerden birisi
gelir diizeyidir (Igdz, 2001: 81). Gelir cesitli ekonomik, sosyolojik veya psikolojik
faktorlerin etkisi altinda tliketici biit¢esinin ¢esitli harcama kalemleri arasinda
dagilmaktadir (Tek, 1997: 204). Disiik gelir diizeyinde gelir ve zaruri tiiketim
maddeleri arasinda fonksiyonel bir baglant1 vardir. Ancak aile geliri belirli bir diizeyi
astiktan sonra gelir ile harcama grubu arasindaki iliski zayiflamaktadir (Yener,

1988:14).

Kisilerin ekonomik durumlari onlarin satinalmak istedikleri mamullerin
secimi son derece etkili olmaktadir (Yiikselen, 2000: 83). Kisilerin ekonomik
durumlar1 gelir seviyesine, istikrarligina, elde edilme zamanlarina, varlik ve

borglarina bagli olmaktadir (Tek, 1991:130).
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Mamul iireticileri ve bu mamuliin pazarlamacilar1 6zellikle de gelire karsi
duyarli olan mamul iiretiyor ve pazarliyorlar ise; ekonomik gostergeleri yakindan
izlemek ve ekonomik dalgalanmalarda mamullerini yeniden tasarlayip, fiyatlar,

iiretim ve stoklarin1 yeniden belirleme durumunda olmalidirlar (i¢6z, 2001: 81).
3.2.1.2.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; aile yapist ve ailenin iginde bulundugu durum, c¢ocuklarin
sayisi, yaslar1 ve aile igindeki diger iiyelerin yaslart ve sayilarimi kapsar. Aile
tiyelerinin egitim durumu, aile reisinin isi, kadinin ¢alisip ¢alismadigi, ¢alisiyor ise
isi ve ailenin yerlesim yeri de sosyal faktorler olarak degerlendirilmektedir. Sosyal

faktorleri; yas, cinsiyet, meslek ve yerlesim yeri olarak gruplandirabilmekteyiz.

e Yas: Pazarda tiiketicilerin yaglari davraniglarini etkilemektedir (Cemalcilar,
1999: 55). Yash tiiketiciler ila¢ ve benzeri mamulleri ile ilgilenirken (Yener,
1988:15), gengler moday1 takip ederler (Oh ve Fiorito, 2002: 206). Bir
yasindaki kiiciik bebeklerin, biiylidiikce oyuncak ve giyecek ihtiyaglar artar
(Tek, 1997: 204). Adolasan doneminde ise ihtiyaglar farklilasir, genglerin
hedefi giyecekler ve kozmetikler olur (Yener, 1988: 15).

Kisilerin yaglar ile reklamlardan etkilenmeleri arasinda iliski bulunmus ve
bir kisinin en fazla 9 yasinda etkilendigi ortaya c¢ikmustir. Oya Tokgdz'lin
"Televizyon Reklamlarinin Anne-Cocuk Ikilisine Etkileri" isimli arastirmasinda, her
sosyal smiftan cocugun 9 yasindan itibaren televizyon reklami ve programi
arasindaki farki ayirabildigi ve satinalma davraniginda televizyon reklamlarinin son

derece etkili oldugu belirtilmektedir (Giirgen, 1990:32).

e Cinsiyet: Kadinlar erkeklere gére modayr takip etmeye daha ¢ok Onem
vermektedirler. Kadin ve erkegin tiiketim davranislar1 arasindaki en 6nemli
fark kadinlarin aligverisi daha fazla sevmeleri olarak ortaya ¢ikiyor.
Kadinlarin cevrelerinde aligveris konusunda, erkeklere nazaran daha c¢ok
danisilacak kaynak olarak goriilmesi, marka bagimliliklarinin yiiksek olmasi,

ozellikle giinliik aligverislerinde markaya daha ¢cok 6nem vermeleri, kadin ve
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erkegin tiiketim aligkanliklar1 arasinda diger farkliliklardir (Karapazar,
1993:29).

Biitiin bunlara gore kadinlarin erkeklere oranla reklamlara kars1 daha duyarh

oldugunu soyleyebiliriz.

e Meslek: Tiiketicinin meslegi, her seyden oOnce gelirini belirler. Ayrica
caligma siiresi, yine gidip gelmek i¢in harcadigi zaman ile bos zaman siiresi
ve bos zamani degerlendirme big¢iminde pazarlama acisindan Onemlidir

(Cemalcilar, 1999:58 ).

e Yerlesim Yeri: Tiiketim fonksiyonunda kisi ve ailenin oturduklar1 yerde
onemlidir. Keynes'in arastirmasinda kirsal ve kentsel yerlesim yerlerinde
oturan ailelerin tiiketim fonksiyonlar1 farkli bulunmustur. Kirsal alanda
oturanlarin, sehirde oturanlardan daha ¢ok tasarruf ve az tiikketim yaptiklari
goriilmistiir. Kirsal alandaki tiiketiciler standartlara ve bolgesel harcama

modellerine bagli kalmaktadirlar.

Akdag tarafindan Ankara ilinde sosyoekonomik yapisi farkli ii¢ toplumda
ailelerin gida satinalma ve depolama konusundaki davranislarini saptamak amaciyla
yapilan arastirmada elde edilen sonuglara gore; sehir ve gecekondulardaki ailelerin
gelirinin aylik kazanilmasina, yiyeceklerin satinalindiklar1 kaynaklarin hemen hemen
ayni olmasia ragmen yiyecege ayrilan para sehirli aileler tarafindan daha bilingli
kullanilmakta ve bu aileler, daha yeterli ve dengeli beslenmektedir (Yener, 1988:16-
17).

3.2.2. Tiketicinin Satinalma Karar Siireci

Tiiketicinin satinalma karar siireci, her mamul igin ayn1 olmayabilmektedir
(Yikselen, 1994: 49-50). Pazarlamacilar agisindan tiiketici karar alma siirecinin
onemi, her agsamada pazarlamacilarin degisik gorevleri ve uygulamalar1 olmasindan
kaynaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1996: 162). Bu konuda pazarlama
uygulamalari ii¢ agsamaya yonelebilir (Odabagi, 1986:168):
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Tiiketicinin se¢im stratejisini oldugu gibi kabul eder ve ona hizmet etmeye

yonelir,

Tiiketiciye inandirict ¢aligmalar yaparak, istenilen {iriinlin se¢imine daha ¢ok

yatkin bagka bir stratejinin kabul edilmesine ¢alisir,

Tiiketiciyi farkli bir se¢im kriteri kullanmasi i¢in onu tesvik edecek karar

yenilenmesi yardim etmeye calisir.
Howard ve Sheth ii¢ tiir satinalma davranisi belirlemistir (Olug, 1991b:2):

Alsilagelmis Sorun Cozme Davranisi (Rootinized Response Behavior);
Ozellikle diisiik maliyetli ve sik sik satinalinan kalemlerin satialinmasinda
bu davranis sergilenir. Satialicilar trlinin sinifini, baslica markalar1 1yi
bilirler ve markalar arasindaki tercihleri bellidir. Degisiklik istegi ya da
hususiyeti olan bir aligveris muamelesi dolayisi ile veya satinalacaklari sirada
s6z konusu lriinii veya markayl bulamayislar1 yiiziinden her zaman ayni
markay1 satinalmasalar bile bu tiir {irlinleri satinalmada fazla diistinmezler ya
da aramaya fazla zaman ayirmazlar. Bu tiir iirlinlerin kalitesini, degerini ve
hizmetlerini koruyarak mevcut miisterilerin olumlu tatminini siirdirmelerine
dikkat ettigi gibi, bazi yeniliklerle, tenzilatli satiglarla ve satis noktast

teshirleri ile yeni miisteriler de gekmeye calisir.

Smirhh Sorun Cozme: Satinalicilar zaten bildikleri {irlin smifindan
bilmedikleri yeni bir marka ile karsilagtiklarinda bilgi edinmek i¢in daha ¢ok
soru sorarlar, reklamlari izlerler. Satinalicilar iiriin sinift hakkinda bilgi sahibi
olmalarina ragmen yeni marka hakkinda yeterli bilgi sahibi olup kararlarini
olusturabilmek i¢in bir miktar ¢aba harcamak durumunda olduklarindan

sinirlt sorun ¢ézme s6z konusudur.

Kapsamh Sorun C6zme (Extensive Problem Solving): Satinalic1 hem iiriin
smnifi hem markasi hakkinda higbir bilgi sahibi degil; hangi Olgiitlere
(kriterlere) gore secim yapacagimi bilemiyor. Bu durumda kapsamli sorun

¢6zme s6z konusu olacaktir.

50



Uriin veya hizmetler hakkinda bilgi verici tanitim faaliyetlerinde bulunmak
pazarlamacilarin sorumlulugu olacaktir. Satinalma karar siirecinin asamalarini genel

basliklar altinda sOyle gruplandirabiliriz (Mucuk, 1998: 89):

e Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

e Seceneklerin (Alternatiflerin) Belirlenmesi
e (ozlim Seceneklerinin Belirlenmesi

e Satinalma Karari

e Satinalma Sonrasinda Davranis

Model, satinalma kararinin incelenmesi i¢in uygun bir baslangi¢c noktasi
olmasina ragmen, siire¢ her zaman bu kadar agik olmayabilir. Ornegin ihtiyacin
gerekliligi azalir veya uygun bir alternatif bulunamazsa siire¢ aniden biter. Ikinci
olarak; bazi1 basamaklarin atlandig1 da nadir degildir. Her alt1 basamag1 sadece kesin
satinalma durumlarinda -mesela, yiiksek fiyatli, nadiren satinalinan {iriinlerde-
muhtemelen kullanilir. Fakat bir¢ok iiriinde satinalma rutin bir islemdir ve gerekli
ihtiyac benzer herhangi bir iiriinle de giderilebilir, bu nedenle de 3. ve 4. basamaklar
atlanir. Ugiincii olarak; basamaklarm ayni uzunlukta olmas1 gerekmez. Yeni bir araba
satinalinmast durumunda, ihtiyag, teknisyenin motorunuzun elden gegmesi
gerektigini soyledigi anda belirlenir, fakat alternatiflerin degerlendirilmesi haftalarca
siirebilir. Son olarak, bazi1 basamaklar kesin satinalma durumlarinda bilingli olarak
gecilebilir, fakat diger durumlarda farkinda olunmayabilir. Her alig veriste
harcayacagimiz zaman ve eforu hesaplamayiz. Bazi iriinleri satmalirken cok,
bazilarinda ise az zaman harciyor olmamiz, gereklilik derecesinin belirlenmesinin

siirecin bir parg¢asi oldugunu gosterir (Hatipoglu, 1993: 36).
3.2.2.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Siireg, bir ihtiyacin (giidii) ortaya ¢ikarak bireyde rahatsizlik yaratmasi ile
baslar (Kotler ve Armstrong, 1996: 162). ihtiyag, aclik veya susuzluk gibi biyojenik
Ozellikli olabilecegi gibi, iirliniin goriilmesi, bir reklamin seyredilmesi, referans
grubundan gelen bir ileti seklinde de ortaya ¢ikabilir (Kotler, 2000: 179). Rahatsizlik,

mevcut bir iiriinden artik yeterince tatmin saglanmama sonucunda da dogabilir.
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Ornegin; bir ailenin buzdolab1 kiigiik ve eskidir. Zaman zaman arizaya ge¢mekte,
yiyecekler bozulmakta, soziinde durmayan tamircilerle ugragsmak zorunda

kalmaktadirlar (Tuncer vd., 1992:40).

Tiketicinin sorunlari, belirlenen ihtiyaglarin tatmin edilmek istenmesi ile
birlikte ortaya g¢ikar. Tiketicinin sorunlarinin ortaya cikabilecegi dnemli durumlar

sunlar olabilir (Odabasi, 1986:174-175):

e Cesit Yetersizligi: Tiiketici irilinlerin yetersizligini fark eder ve bunlar
yeniden elde etmek ihtiyacini duyar. Uriin tiiketilmis veya kullanilip bitmistir.
Ornegin; evde temizlik maddelerinin bittiginde yerine yenilerinin almmasi

ithtiyacinin ¢ikmasi gibi.

e Yeni Bilgiler: Tiiketicinin psikolojik alanina yeni bilgilerin girmesi ile de
sorunlar ortaya cikar. Yeni bilgiler farkina varma ve diisiinceler yaratir.
Sadece yeni bilgiler degil, farkli bilgiler ve halihazirdaki bilgilerin farkli

boyutlarda sinirlanmasi da sorunlarin belirlenmesine katkida bulunur.

e Artan Arzular: Tiketiciler genellikle stirekli artan beklentilere sahiptirler.
Artan arzu ve beklentilerin sonunda yeni iirlinlere istekler belirir. Roller,
imajlar ve yasam bicimleri zamanla degismekte ve bu degisiklikler yeni

sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

e Artan Araclar: Yasam standardinin artmasi daha ¢ok {iriin ve hizmetin talep
edilmesi demektir. Gelirin artmasinda veya artmasi beklenildiginde, biiytik

olasilikla tiketim harcamalar1 da artacaktir.

Ihtiyacin ortaya cikmasi cok karmasik bir hal olabilmektedir. Sorunun
belirlenmesinde psikolojik, sosyolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi mevcuttur.
Tiiketicinin ekonomik durumu, i¢inde yasadigi sosyal g¢evre, egitim diizeyi gibi
faktorler degisik ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina neden olur. Bu faktorlerin iyi bir
bicimde analiz edilmesi pazarlamacilara stratejileri hakkinda Onemli bilgiler

saglayacaktir. Ayni analizler satis¢ilarin satis taktiklerinde de yol gosterecektir.

52



3.2.2.2. Seceneklerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya cikmasi ile tiiketici bu ihtiyacit gidermek icin gerekli
secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri elde etmeye calisir. Uriin veya hizmet hakkinda
ne kadar ¢ok bilgi elde edilmis olursa, se¢im o derece iyi olacaktir. Bu nedenle bu
asamada bilgi edinme On plandadir. Tiiketici segenekleri degerlendirirken ve bilgi
kaynaklarini arastirirken zarara ve ¢aba sarf ederek bir maliyete de katlanacaktir

(Yikselen, 1994: 49-50).

Bir ihtiyag belirlendiginde, tiiketici alisveris sartlariyla ilgili mevcut bilgileri
yeterli gérmeyebilir ve aktif olarak kendisi bilgi toplamaya ve degerlendirmeye karar
verir. Bunlar agir1 gereksinim aligverisleridir ve satinalma karar siirecinin tiim
basamaklarinin degerlendirilmesini gerektirir. Diger taraftan, eger tiikketici mevcut
bilgi ve alternatifleri yeterli goriiyorsa bu durum diisiik-gereksinim durumudur.
Boyle bir durumda tiiketici, aradaki basamaklar1 atlayarak, ihtiyacin belirlenmesi

basamagindan dogrudan satinalma islemine geger (Kotler, 1999: 179).

Yiiksek ve diisiik gereksinim durumlarinda tiiketici davraniglar1 arasindaki

bazi ana farkliliklar sunlardir:

DAVRANIS YUKSEK GEREKSINIiM DUSUK GEREKSINIM
Harcanan Zaman Yiiksek Miktarda Diistik Miktarda

Veri Arastirmasi Aktif Az veya Hi¢ Yok

Veriye Kars1 Tepki Ayrintili Degerlendirme Pasif Kabul

Marka Konusundaki Hitkiim Agik ve Belirgin Belirsiz ve Genel

Marka Bagimliligi Olusma  Giiglii Zayif
Olasilig

Her tiiketici farkli oldugundan bu durumu genellestirmek biraz riskli
olmasima ragmen, asagidaki durumlarda gereksinim daha fazla oldugu sdylenebilir

(Hatipoglu, 1993: 38):

e Tiketicinin aligveris hakkinda bilgi gereksinimi olmast

e Uriiniin 6nemli olarak kabul edilmesi
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e Yanlis karar verme riskinin fazla oldugunun diisiiniilmesi
e  Uriiniin hatir1 say1lir bir sosyal dnemi olmasi

e Uriiniin 6nemli ¢ikarlar saglamasindan faydali olacaginin diisiiniilmesi

Yukaridaki kosullar nadiren ortaya ¢iktiginda ise; nispeten diistik fiyatli olan
ve alternatiflerin ¢ok oldugu bir¢cok satmalina karar1 diisiik gereksinimli olmaktadir
(Hatipoglu, 1993: 38). Tiketicilerin bilgi arama davranisi c¢esitli agilardan
incelenmektedir. Bu konuda su hususlara dikkat edilmelidir (Odabasi, 1986:179):

e Hangi bilgiler aranmaktadir

e Aranilan bilgi tiplerin miktar1

e Aranilan bilgilerin zaman boyutu

e Aranilan bilgiler icin mevcut merhalelerin sayist

e Bilgilerin aranis bigimi

Tiiketici bir ¢ok bilgiyi ticari kaynaklardan alir ama bunlarin en etkilisi kisisel
kaynaklardir. Ticari kaynaklarin bilgilendirici olma islevine karsilik, kisisel
kaynaklar hak verme, tasdik etme veya degerleme islevini goriirler. Tiiketiciler
yeterli deneyimlere sahiplerse dis kaynakli aramalardan vazgececeklerdir.
Tiiketicilerin deneyimsel kaynaklar1 yetersiz ise ancak o zaman dig kaynaklara
yonelecektir. Dis kaynakli bilgilerin elde edilmesini iki asamada inceleyebiliriz

(Odabasi, 1986:183):

Pazarlamacilarin  kontroliinde olan kaynaklar genellikle tutundurma
calismalar1 icerisinde ele alinir ve tiliketicilerin daha iyi bilgilendirilmelerini
saglamayr amaglar. Bu ¢alismalar, pazarlama planlarinda detayli boyutlarda ele
alinir. Pazarlamacilarin kontrolii disindaki kaynaklar ise, kitle iletisim araglart ile
yapilan tanitici programlar, fikir liderlerinin etkilerinden olusur. Bunlari, pazarlamaci
olarak mutlak kontrol etme olanag1 yoktur. Ancak belirli diizeyde etkide bulunmak

olanaklidir.
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3.2.2.3. Coziim Seceneklerinin Belirlenmesi

Segenekler belirlenip, satinalinacak {iriin veya hizmet hakkindaki yeterli bilgi
saglandiktan sonra, alternatifler arasindan ¢6zlime ulastiracak alternatifin
belirlenmesi  gereklidir (Yiikselen, 2000: 90). En uygun ¢odziim sec¢eneginin
belirlenmesindeki kriterler tiiketicilere gore degismektedir (Mucuk, 1998: 89). Her
tiiketicinin algilama ve degerlendirmeleri farkli olabilmektedir (Yiikselen, 1994: 49-

50).

Bir ihtiya¢ belirlendikten veya bunu karsilamak i¢in ne kadar efor sarf
edilecegine karar verildikten sonra, hem {riin hem de marka alternatifleri
belirlenmelidir. Bu, kiicik bir hafiza taramasi olabilecegi gibi ayrintili bir
arastirmada olabilir. Farz edelim ki; bir aile aksam yemeginde hazir yemek yemeye
karar veriyor. Dondurulmus yiyeceklerden yiyebilirler, pizza siparisi verebilirler
veya disarida yiyebilirler. Alternatiflerden biri segildikten sonra belirli bir markay1
veya digarida ne yiyeceklerini se¢gmek zorundalar. Alternatiflerin se¢iminde sunlar

etkilidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 367):

e Tiiketici gegmis deneyimlerinden veya baska kaynaklardan ne kadar bilgi

sahibi
e Tiiketicinin bu bilgilere olan giiveni

e Daha fazla bilgi toplamak i¢in harcanacak zaman ve para miktari

Uygun alternatifler belirlendikten sonra, tiiketici bir karar vermeden 6nce her
birini tek tek degerlendirmelidir. Tiiketicinin tek bir kriteri veya birgok kriteri
olabilir. Bir¢ok kriter s6z konusu oldugunda, genellikle esit agirlikli olmazlar.

Mesela; fiyat besleyicilikten daha 6nemli olabilir (Cemalcilar, 1999: 211).

Coziim  segeneklerinin  degerlendirilmesi  objektif  degerlere  bagl
olabilmesinin yaninda siibjektif degerlere de bagl olabilir. Objektif kriterler; fiyat,
kalite, garanti gibi 6l¢iilebilir degerler olurken, siibjektif faktorler tiiketicilerin sosyo-
psikolojik durumlarina bagli olmaktadir. Segeneklerin degerlendirmesini tamamen
objektif veya tamamen siibjektif degerlere gore yapmakta her zaman i¢in miimkiin

degildir. Zaman zaman biri digerine gore daha iistiin olabilmektedir.
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Pazarlamacilar iizerinde calistiklar iiriinii satinalanlarla goriismeler yaparak
onlarin marka seceneklerini nasil degerlendirdiklerini 6grenmelidirler. Bu bilgilerin
¢Ozlimlenmesi (analizi) sonucu izleyecekleri stratejileri belirleyebilirler. Sozgelisi,
trlinlin tasariminda degisiklige uygun gorebilirler. Tiiketicinin {iriin hakkindaki
kararlarin1 diizeltmeye c¢alisirlar; buna iirlinlin psikolojik yeniden konumlandirmasi
denir. Ya da rakip mallarin 6zellikleri {iriiniimiiziin 6zelliklerinden daha {istiin
goriiliiyorsa bu konuyu degistirecek bigimde (haksiz rekabet suglamasi ile
karsilasmamaya 6zen gostererek) kampanya agilir. Buna da rekabetsel indirme veya
alasag1 etme denir. Bu arada ihmal edilen baz1 6zelliklere dikkat c¢ekilerek 6nemi
arttirmaya calisilir ya da tiiketicinin ongordigii agirhik katsayisini artiracak bir

tutundurma stratejisi izlenebilir (Odabasi, 1986:7).
3.2.2.4. Satinalma Karan

Tiiketiciler belirtilen asamalari degerlendirerek kendilerine gore uygun
gordiigii satmalina kararmi verir. Tiketicinin karari, secilen markanin o sirada
bulunmayisi, istenilen fiyatta olmayisi ve satinalinacak yerin belirlenememesi gibi
nedenlerle gecikebilir veya ertelenebilir (Cemalcilar, 1999: 52). Satinalma karari
ayrica tiiketicinin gelir durumunda meydana gelen bir degisme veya daha oncelik
taninmast gereken bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile gecikebilir. Sonugta tiiketicinin
tercihleri her zaman fiili bir satinalma ile sonu¢lanmayabilir (Yiikselen, 1994: 49-

50).

Eger karar fiili satinalma yoniinde ise, aligverisin nereden ve ne zaman
yapilacagi, teslimin nasil olacagi, nasil daha tasarruflu olacagr 6deme yontemi gibi
meseleleri igeren bir dizi baglantili karar vermelidir. Bu nedenle satinalma kararinin
verilmesi prosesin sonu degildir. Aslinda bu durum en az ilk karar zor ve zaman alici
olan birgok yeni karar prosesinin baglangicidir. En 6nemli kararlardan birisi magaza
secimidir. Tiketicinin belli bir magazadan aligveris yapmasinin sebeplerine "magaza
bagimlilig1" (pationage buying motives) denir. Insanlar alisveris yaparken kendilerini
rahat hissetmek isterler. Kendileri gibi insanlar arasinda olmak ve kendi degerlerini
yansitan bir ¢evrede bulunmak isterler. Baz1 magaza bagimliligi (patronage motives)

sebepleri sunlardir:
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e Yerin Uygunlugu

e Mal Cesitliligi

e Hizmet Hiz1

e Sunulan Hizmetler

e Malzemelerin Ulasilabilirligi

e Stok Olup-Olmamasi

e Kalabalik Olup-Olmama

e Satis Personeli

e Fiyatlar

e Diger Tiiketicilerle Kaynasma

Tiiketicinin karar verdigi modelden bagka bir modeli almasina neden olabilir.

Asikar etki (manifest influence) olarak tanimlanan etkileme yonteminin anlami;

bireylerin satinalma kararma istirakleri sonucunda, satinalma merkezindeki

elemelerin satinalmayla ilgili fikir ve davranislarinda meydana gelen degisiklerdir.

Tiketicinin satinalma kararim1  degistiren, erteleten hatta vazgecirme
noktasina getiren Onemli etkenlerin biri de algilanan risk faktoridiir. Bir c¢ok
satinalmanin ne sonug vereceginin, bir baska deyisle, tatmin edici olup olmadiginin
onceden kestirilememesi dolayisi ile risk tasidigi agiktir. Satinalacagimiz {iriine
O0deyecegimiz bedel arttik¢a bu riskte artar. Hele satinaldigimiz {iriintin 6zelliklerinin
belirsizligi ve verdigimiz kararin akillica olup olmadigi hususunda kendimize olan
giivenimizin azligr veya ¢oklugu da bu risk faktoriinii etkiler. Bir baska deyisle

algilanan risk faktoriiniin iki boyutu vardir (Olug, 1991b:9):

e Olas1 olumsuz sonuglar

e Olumsuz sonuglar ¢ikmasi olasiliginin diisiik veya yiliksek olmasi.

Tiketiciler ya olumsuz sonug¢lan azaltarak, ya da olumsuz sonuglar

olasiliginin diizeyini diisiirerek riski azaltmaya calisirlar. Satmalina kararimin g
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onemli boyutu tiiketici davranislart agisindan Onem kazanmaktadir (Odabasi,
1986:192):

e Sikhik: Bazi iirlinler i¢in satinalma karari sik sik alinirken, bazilarinda uzun
araliklarla olabilmektedir. Ornegin; deterjan satinalma haftalik veya aylik
olarak alinabilirken, televizyon alma yasam boyunca bir veya iki defa alinma

siklig1 gosterebilmektedir.

e Zamanlama: Zamanlama konusu ile {iriin i¢in hangi donemlerde alma karari
verildigi arastirilmaktadir. Ornegin, Cuma giinleri ve aybaslarinda ev icin
gerekli temel ihtiyag maddelerinin alimi artis gosterebilmektedir. Bunun
yaninda, mobilya alimi yeni evlenmeler, yeni eve tasinma, g¢ocuklarin
biiyliylip evden ayarlamalari gibi uzun siiren donemlerde ortaya ciktigi

saptanmistir.

e Mevsimsel Satmalina: Bazi {rlinlerin alimi mevsimlik dalgalanmalar
gosterir. Ornegin, deniz malzemesi yazin, kayak malzemesi icin kisin
satinalinmasi gibi. Araba lastikleri i¢in yaza ve kisa girerken ilkbahar ve

sonbaharda satinalma egiliminde artiglar gézlenmektedir.

Saticilar agisindan bilinmesi gereken bir diger noktada, siire¢ bittiginde
tilketici stirecin basindayken ayni tiiketici degildir. Bilgi toplayarak, alternatifleri
degerlendirerek bir karara vararak, tiiketici, liriin ve degisik markalar hakkinda daha
fazla bilgi edinmistir. Bunun disinda yeni fikirler ve goriisler olusmus ve bazi eski
fikirler degismistir. Bu durum satinalma-karar siireci modelinde bir geri besleme oku
ile gosterilmistir. Tliketici davranigi, tekrar alimlar1 da igeren siirekli bir stirectir, bu
nedenle tiiketicinin fikirlerini 68renmek ve satmalina eylemlerinden sonraki

duygularini bilmek, saticinin pazar payini artirmasi agisindan faydali olacaktir.

Pazarlama kavrami miisteri memnuniyetine biiyiikk Onem verir, ancak
miisterinin nasil memnun edilebilecegi iizerindeki ciddi ¢abalar son birkag yil i¢inde
olmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri, ge¢mis deneyimler, sosyal kaynaklardan
edinilen bilgiler, sunum ve reklam gibi etkenlerle sekillenir. Uriinii kullanirken belli

bir memnuniyet elde edebilmek icin bu beklentilerle edinilen tecriibeleri
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karsilastirirlar. ideal sonug, karsilasilan tecriibenin beklentileri karsilamasi veya
asmasidir; bu durumda sonu¢ memnuniyettir. Ancak tecriibelerin beklentileri
karsilamamas1 durumunda miisteri tatmin olmayacaktir. Saticilar, reklamlarin, iirtinii
sunma sekilleriyle ve miisterinin iiriinlin kalitesi dogrultusunda edinecegi tecriibeyle
miisterinin beklentilerini kuvvetlendirebilirler. Acik bir sekilde beklentiler ve
tecriibeler arasinda bir denge kurmak ve bu dengeyi siirdiirmek saticilarin bir hile

yontemidir.
3.2.2.5. Satinalma Sonrasinda Davranis

Tiiketici satinalma kararimin etkilerini ve sonuglarini degerlendirir. Satinalma
karninin degerlendirmesi yeni bilgilerin elde edilmesinin bir sonucudur. Tiiketici
mamulil kullanarak memnun kaldig: takdirde satinalma kararindan tatmin olur. Aksi
durumda ise tiiketici bir takim psikolojik sorunlar yasayabilmektedir (Yiikselen,

1994: 49-50).

Tiiketici satinalma karar1 sonucunda tatminsizlik yasadigi takdirde su
durumlara maruz kalabilir (Odabasi, 1986:195): Baz1 durumlarda, tiiketici iiriinlerden
cok biiyiik beklentiler icerisindedir. Sembolik degerleri olan iiriinler i¢in bu durum
daha gecerlidir. Baz1 iirlinler igin ise, beklenen islevsel gorevlerini bile yerine
getiremez. Arzulanabilecek bir¢ok segenekler vardir. Se¢imin arzulanan bir {iriin i¢in
yapilmast durumunda diger segeneklerin etkinlikleri bitmis demektir. Tiiketicinin
tutumu degisebilir. Satinalinan tiriinden elde edilen deneyim 6nemli bir 6grenmedir.
Boyle bir deneyim tutum degisikligine neden olabilir. Daha 6nce bilinmeyen bir
seyin, simdi bilinmesi, iirlinii sevme veya sevmemenin derecesinin defismesi veya
kuvvetli davranis biciminin zayiflamasi gibi durumlar ortaya ¢ikabilir (Mucuk, 1998:

90).

Tiiketici kararindan tatmin olmus ise; iiriinii veya markay1 yakin ¢evresine -
arkadaslarina, komsularina vb.- anlatacak, onlarin da aym1 markayr kullanmalarin
Onerecektir. Tiiketici kararindan tatmin olmamus ise, lirlinii ya iade edecek ya da o
tiriinden veya markadan bir daha satinalmayacaktir. Bununla birlikte bu olumsuz

diisiincesini ¢evresine de anlatacaktir (Yiikselen, 2000: 90).
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Tiiketiciler genellikle rutin aligverislerde bazi satinalma sonrasi siliphelere
diisebilmededirler. Bu siiphe durumu bilingsel ¢eligki (cognitive dissonance) teorisi
ile aciklanmaktadir. Insanlar bir i¢ ahenk ve algilar1 arasinda bir tutarlilik olusturmak
icin ugrasirlar ve bu algilar arasindaki herhangi bir tutarsizlik "bilingsel celigki''ye
sebep olur. Tiketiciler tarafindan belirlenen alternatiflerin hemen hepsi hem
avantajlara hem de dezavantajlara sahip oldugundan satinalma sonrasi "bilingsel
celigki" olusur. Sonugta satinalma karar1 verildiginde, secilen alternatif bazi
sakincalar igermektedir ve reddedilen alternatiflerin her birinin de ¢ekici yoOnleri
vardir. Secilen maddenin negatif yonleri ve diger alternatiflerin artilar1 sonugta

bilingsel ¢eliskiye neden olur.

Ic huzuru saglamak ve memnuniyetsizligi en aza indirmek icin insanlar,
satinalma sonrasi endiselerini azaltmaya c¢alisirlar. Bu nedenle ¢eligkileri
arttirabilecek yeni bilgilere sicak bakmazlar. Ayni1 zamanda (aligveristen sonra bile)
secilen iiriinle ilgili, se¢imin dogru oldugunu kuvvetlendirecek yeni olumlu yonler
aramaya da devam ederler. Ozellikle yiiksek fiyatli ve nadiren alinan iiriinleri satin
almadan Once bir siire piyasa arastirmasi yapilir ve karar siireci degerlendirme
asamasinda daha c¢ok zaman harcanarak satinalma sonrasi ¢eligki minimuma

indirilmeye caligilir.

Bilingsel celiski teorisinden bazi faydali genellemeler cikarilabilir. Ornegin:
saticilarin  satis sirasinda veya reklamlarin da aliciya giiven verme yoOniinde
yapabilecekleri her sey (mesela iirlinden memnun kalan alicilarin sayisini
vurgulamak gibi) ¢eliskiy1 azaltacaktir. Bunlar, tiiketicinin giivenini kuvvetlendirir
ve tekrar alimlara yonelimi arttirir. Ayn1 zamanda satis sonrasi hizmetin kalitesi de

celiskiyi azaltan 6nemli bir faktordiir.
3.2.3. Satinalma Karar Siireci Modelleri

Tiketici davranist modeller, tiiketicinin davraniglarint dnceden belirlenmis
kaliplara gore; tlketicilerin nasil degil, neden bdyle davrandiklarini agiklar

(Karabulut, 1989: 18).
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3.2.3.1. Olgusal Modele Gore Satinalma

Satinalma karar siirecine ait en basit modeldir. Bu modeller de tiiketicilerin
bir satinalma sorununu fiilen ¢o6zerken duydugu, yasadigi zihinsel ve emosyonel
durumlar1 yeniden tliretmek esastir. Olgusal modele gore tiiketicilerin davranisi bir
stire¢ olmaktan Ote; bir eylem olarak ele alinmalidir. Bu modele gore tiim satinalma

stireci asagidaki asamalardan gegmektedir (Yiikselen, 2000: 78).

' Satinzlma Niyeti
A
Szt
— O —
Eul ’
Gereksinme Bilgi
Duyus Aszma Segeneklerin
(Sorunun Sorusturmas: Belirlenmesi
farkima varia) I

Sekil 3.1 Olgusal Modele Gore Satinalma (Yiikselen, 2000: 78)

Karar verme siireci fiili satinalmadan ¢ok oOnce basladigindan ve
satinalinmadan ¢ok sonra da sonuglarini siirdiirdiiginden pazarlama yoneticisinin
satistan veya son andaki satinalma kararindan ¢ok tiim satinalma siireci iizerinde
durmasini 6ngoriir. Model tiiketicilerin yaptiklar: her alimda bu asamalarin her birini
strastyla gegtikleri izlenimini vermekteyse de gercekte ozellikle rutin aligverislerde
bu asamalarin cogunu atlayabilir veya tersine cevirebilirler. Model daha c¢ok
tiikketicilerin yogun sorun ¢ozmeyle ilgili satmalina kararlar1 basta olmak iizere bir
irlindi ilk kez satinalma durumundaki olasiliklara daha fazla 1s1k tutar. Bu asamalarin
her birini 1iyi taniyip degerlendiren pazarlamacilar tim pazarlama karmasi
elemanlarin1 her agamaya uygun zamanda uygun miktarda uygulayarak basar1 sansin
artirabilirler (Tek, 1991:149).

3.2.3.2. Mantiksal Modele Gore Satinalma

Mantiksal modele gore ise satinalicinin bir satinalma kararina varabilmek i¢in

normal olarak aldigi kararlarin sirasini ve tiplerini gdsterir. Mantiksal modeller
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olgusal modeller gibi, herhangi bir alicinin herhangi bir satmalimi esnasindaki fiili
tecriibelerinin sonuglarini vermezler. Burada satinalan bir sorun ¢oziimii olarak
degerlendirilmekte ve mamul, marka, miktar, yer, satici, zaman, fiyat, 0deme
seklinde karar verme durumunda kalacak kisi olarak varsayilmaktadir. Bu kararda da
pazarlama bilesenlerinin ve sosyo-kiiltiirel unsurlarin yaninda tiikketicinin giidiileyici

unsurlarinin etkisi oldugu agiktir (Tek, 1991:155).
3.2.3.3. Kuramsal Modele Gore Satinalma

Kuramsal modellerde davranissal 6zellikler agir basmakla fakat giidiileyici
Ozellikler nedeniyle yapilarinda bazi zayifliklar tasimaktadirlar. Bu modellerin
coguna gore tiiketici davraniglari, pazarlama karigimi elemanlar, sosyo-kiiltiirel
faktorler ve giidiileyici faktorlerin karsilikli etkilesimleri sonucu bir karar islemiyle

ortaya ¢ikmaktadir (Tek, 1991:156). Ug kuramsal model mevcuttur. Bunlar:

e Nicosia Modeli
e Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

e Howard-Sheth Modeli

Sekil 3.2 Kuramsal Modele Gore Satinalma (Tek, 1991:156)
3.2.3.3.1. Nicosia Modeli

Model, tiiketici ile firma arasindaki iliskiyi inceler. Firma mesajlar ile
iletisim kurarken, tiiketiciler de bu iletisimini satinalma davranisi ile gosterir. Nicosia
modelinde iki ana dairesel akim s6z konusudur. Birincisi, firmadan tiiketiciye giden
sonra yine firmaya donen birinci halka, ikincisi ise tiikketiciden ¢ikip tekrar tiiketiciye

donen halka firma ve tiiketici kapali sistem i¢inde diisiiniilmiis ve her iki daire
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araciligi ile firma ve tiiketicinin karsilikli etkilesimi kabul edilmistir (Erimgag, 1979:

26). Modelin tiiketici davranist modelleri arasinda iki Onemli Ozelligi dikkati

¢ekmektedir (Odabasi, 1986:211-212):

Dairesel iligkiler biitliniinii ele almistir. Bu iligkiler, insanlar arasinda
olusan etkilesim {izerine oturtulmustur. Firmayr model igerisine alip
incelemesiyle ayri bir boyut kazanmistir. Firma ve tiiketicinin karsilikli

etkilesimini agikca gostermistir.

Modelin, biitiinii inceleyen bir yaklasimi vardir. Tiiketiciyi karar
sonucundaki davranisi ile degil, karar siirecindeki her asamada incelemeye
calismistir. Tutum gelistirme ve davranigin arasindaki asamalar1 gostermis ve
tutum ile davranis arasindaki bagin énemini vurgulamistir. Ayrica, tiiketicinin
ozelliklerinde, deneyimler, satinalmalar ve {riin kullanimi sonucunda

degisiklikler olabilecegini gostermistir (Odabasi, 1986:211-212).
3.2.3.3.2. Engel, Kollat, Blackwell Modeli

Modele gore, tiiketici davranist bir karar islemi olarak ele alinmakta ve

tiikketici var olan bir sorunu ¢ozecek kisi olarak kabul edilmektedir. Bu modeli dort

asamada ele alabiliriz (Karabulut, 1989: 21).

Girdiler

Bilgi Siireci

Karar Siireci

Karar Siirecinin Degiskenleri

D1s Etkiler

Engel, Kollat, Blackwell modeline gore tiiketici girdilere iliskin karar verme

islemine 6nce (Erimgag, 1979: 27):

Sorunun tanimlanmasi ile baslanir.
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e Ardindan saticiya ait (dig) ve kisisel (i¢) bilgi kaynaklarindan yararlanilarak

cesitli alternatifler degerlendirilir.
e Satinalma igleminin gergeklestirilmesi.

e Satinalma sonrasi degerlendirmelere gecilmesi.

EKB Modelinin en 6nemli 6zelligi, karar silirecinin agik ve asamali olarak
model igerisinde gosterilmesidir. EKB modeli, diger modellerdeki gibi bellege dnem
vermistir.  Uriiniin  degerlendirmesindeki yetenege giiven konusu modelde
incelenmemistir. Bunun Onemli bir nedeni, bu kavramin o6l¢iilebilir bir kavram
olmamasindandir. Egitim amagli olan EKB modelinin test edilmesi, modelin
yazarlar tarafindan higbir zaman beklenmemistir. Amag egitim yonlii oldugu igin,
konunun diizenli sekle konmasi, onemli degiskenlerin belirlenmesi ve iligkilerin

gosterilmesi modelden beklenen faydalar arasinda yer almistir (Odabasi, 1986:221).
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Sekil 3.3 EKB Tiiketici Davranis Modeli (islamoglu, 1999: 30)
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3.2.3.3.3. Howard-Sheth Modeli

Model "6grenme modeli"ne dayandirilmisa da sonug olarak tiiketici yine bir

sorun ¢oOziicii olarak kabul edilmektedir. Bu modelin dort unsuru mevcuttur

(Erimgag, 1979: 26).

Girdi degiskenleri (Marka, {iriin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis vb.)
Satinalma davranigini etkileyen dis degiskenler.
Alicinin bilgi ve karar siireci.

Cikt1 degiskenleri.

Bir malin ilk kez satinalmasi ile yeniden satinalinmasina gore 3 farkl

satinalma kararindan bahsedebiliriz (islamoglu, 1999: 131):

Yogun sorun ¢ozme: Tiiketici belli bir mamulii satinalmak isteyebilir, ancak
tiiketici icin 6nemli, pahali ve hakkinda c¢ok fazla bilgi sahibi olmadig1 bir
mamul ise, bu durumda tiiketici ise yogun sorun ¢ézme durumu soz

konusudur.

Siirli Sorun Cozme: Gegmiste belirli mamullere karsi, belirli tecriibelere
sahip olan tiiketicinin karsilastigt durumdur. Tiiketici satinalmak istedigi

mamuliin sinifin1 tanimakta, markas1 hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.

Otomatik Sorun Co6zme: Alicinin satinalma davranisinda yerlesmis
aligkanliklar1 vardir. Satinalma eyleminde bulunurken pek fazla kararsizlik
cekmez. Cok fazla diisiinmeden belirli bir markayr satinalir. Pazarlama
yoneticileri agiklanan pazarlama davranis sekillerini bilerek, tiiketicilerin

bilgi ihtiyaclarini ve diger pazarlama stratejilerini belirleyebilmektedir.

Howard-Sheth modeli 6grenme siirecine bagl bir modeldir. Bu siireci sema

ile sdyle belirleyebiliriz (Islamoglu, 1999: 131):
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1) Sabn almamn dmemi, 2) Kolir, 3) Sosyal simf,
4) Kigilik, 5) Sosyal ve trptitsel durum, &) Faman,
T) Para
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Sekil 3.4 Satinalma Davramslarin1 Etkileyen Yedi Dissal Etken (islamoglu,
1999: 133)

Model, bagimsiz degisken (0grenme) de bagimli degisken (davranis)
arasindaki iliskileri inceler. Girdiler sosyal pazarlama c¢evresinden elde edilen
bilgilerdir. Ara degiskenler, bilissel ve algisal 6gelerden olusur. Ciktilar ise davranis
bicimi olarak belirir. Bu iliski, tiiketicinin uyumlu davranisini agikladigi gibi,
tekrarlanan marka se¢imi kararmi da agiklar. Cesitli degiskenlerin birbirleriyle
iligkilerini net bicimde gostermesi modelin 6nemli 6zelliklerindendir. Ayrica, ¢ikti
olarak sadece satmalina eylemini ele almayip, bes farkli ve birbirine bagimli agamay1

bir siire¢ igerisinde incelemesi modelin bir baska 6zelligini ortaya koymaktadir
(Odabasi, 1986:218).

3.3. Tiiketicilerin Satinalma Kararinda Sosyo-Kiiltiirel Faktorlerin
Etkisi

Tiiketiciler satinalma karar siireci boyunca toplumsal faktorlerin de etkisinde
kalirlar. Toplumsal etmenlerin kaynagi; kiiltiir, aile, arkadas, toplumsal siif gibi

olgulardir. Kiiltiirel etmen; toplum icerisindeki ortak deger yargilari, inanclar, dil, din
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ve davrams Ozelliklerini kapsamaktadir (Ic6z, 2001: 85). Tiiketicilerin satmalma
kararinda etkili rol oynayan toplumsal faktorleri i baslik altinda
degerlendirmekteyiz. Bunlar;

e Sosyo kiiltiirel faktorler,

e Ahlaki degerler,

e Toplum saghig ile ilgili faktorler.

Tiiketicilerin ortaya ¢ikan gereksinimleri kiiltiirlerinin, yasam tarzlarinin,

gelir durumlarinin bir sonucudur. Psikolojik, sosyal ve sosyo-kiiltiirel etmenlerin bir

sonucu olarak ihtiyaglar ortaya cikar. Bu etkenler incelenerek, elde edilen sonuglar

pazarlamacilara uygulayacaklar stratejilerde yol gosterir (Icoz, 2001:85).
3.3.1. Kiiltiirel Degerlerin Etkisi

Kisinin algilari, kiiltiirel ¢evresi ve iliski kurdugu tiirlii insan gruplarindan
etkilenir. Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal siif, referans gruplari, roller ve aile sosyolojik

etkilerin kaynagini olusturur ve satin alma davranisini etkiler.
3.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir tiiketicilere etki eden, ancak olgiilemeyen bir faktordiir. Kiiltiirlere
bagl olarak, tiiketicilerin giyecek tercihleri, kisisel bakim {irlinleri, mobilyalari,
icecekleri vb. degisiklik gosterir (Yener, 1988:15). Kiiltiiriin incelenmesinde,
ozelliklerinin bilinmesi gereklidir. Kiltlirlin en belirgin 6zellikleri sunlardir

(Odabasi, 1986:154):

o Kiiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur.
e Kiiltiir, toplumun tiyelerince paylasiimistir.
o Kiiltiir degisebilir.
Her toplumun kiiltiirii iki 6geden kuruludur. Maddi 6geler ve manevi 6geler

(Ozankaya, 1993:60): Kiiltiiriin maddi 6geleri, toplumun ya da kiimenin herhangi bir

gelisim asamasindaki teknolojik ilerlemesini, {iretim ve teknik hiiner ve becerilerini,

67



insanlarin maddi iiriinler elde etme ve yapmadaki deneyimlerini yansitir; 6zellikle,
dogal cevrelerine egemenliklerinin 6l¢iisiinii gosterir. Biitiin bir teknoloji, araglar ve
gerecler, karasaban belli bir kiiltiir diizeyini temsil eder; yapay kalp takma ya da uzay

yolculugu bir bagka ve daha yiiksek kiiltiir diizeyinin gostergesidir.

Kiiltiiriin manevi 6gelerine gelince, bunlar toplumun ya da kiimenin yasamini
diizenleyen degerler, inanclar, yasalar, gelenekler, gorenekler, ahlak kurallarindan
olusur. Manevi Kkiiltiir 6geleri bir yandan insanin doga ve toplum hakkindaki
bilgilerinin Ol¢iisiinii gosterirler, bir yandan da bireylerin ve kiimelerin toplumsal

diizen i¢indeki goreli yerlerini yansitirlar (Odabasi, 1986:155).

Kiiltirtin ~ tiketici  davraniglart  ilizerinde etkileri s6z  konusudur.
Toplumsallagsma siireci ile Ogrenilen davranislar, kisilerin giinliik deneyimlerini
etkiler. Genel kabul gormiis deger yargilari nesilden nesile aktarilirken, ayni

zamanda tiiketim aliskanliklar1 ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir.
3.3.1.2. Altkiiltiir

Altkiiltiir, dinsel, irksal, ulusal, yoresel vb. birtakim ortak 6zellikler tagiyan
gruplar alt kiiltiirlerini olusturur. Ad1 gegen bu faktorler tiiketicilerin giyim, kusam,
yeme, icme, eglenme ve mesleki tercihlerini etkileyecektir (Erdogan, 1987: 137).
Ornegin, Tiirkiye'de bircok kentte Gaziantep baklavacisi, Izmit pismaniyesi, Adana
kebapgisi gibi kuruluslar hem sehir-iiriin imajin1 giiglendiren hem de bu ah kiiltiirleri
birlestiren sosyal noktalardir. Bu konuda karsimiza ¢ikan bazi1 kavramlar
"hemserilik" ve uluslararasi pazarlamada da "kardes sehir" kavramlaridir (Tek,

1991:132).

Alt kiiltiir, kiiltiirtin belirli yasam ve davranis bi¢cimini 6ngoren alt boliimdiir,
cogunlukla bolgesel niteliktedir. Zira belirli bir bolgede yasayanlar, siki iligkiler ve
cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim

gosterirler (Yener, 1988:15).
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3.3.2. Yasam Tarzinin Etkisi

Kisilerin eylemlerinde, ilgilerinde ve diisiincelerinde ifadesini bulan yagam
modelini "yasam stili" olarak tanimlayabiliriz (Tek, 1991:130). Bir insanin sosyal
seviyesini ya da kisiligini bilerek onun hakkinda birtakim yargilara ulagmak
miimkiindiir. Ancak onun eylemleri, ilgileri ve diisiinceleri hakkinda ¢ok fazla sey
bilemeyiz. Iste kisiyi tamamiyla gérmeye, onun yasam bigimi hakkindaki bilgiler 151k
tutacaktir. Kisinin yasam tarzini anlamamiza, sosyal sinifi, referans gruplari ve aile

yapis1 yardimei olur.
3.3.2.1. Sosyal Sinif

Sosyal sinif birtakim benzer Ozellikler sebebiyle toplumda bulunan diger
gruplardan ayrilan grup iyeleridir (Odabasi ve Barig, 2002: 296). Bireyler temelde
alt, orta ve iist smif olmak {lizere {i¢ tabakaya ayrilmislardir. Bu tabakalar
incelendiginde ayn1 sinifa ait iiyelerin daha ¢ok benzer davraniglar gosterdigi ortaya
cikmigtir (Cemalcilar, 1999: 77). Sosyal smif, egitim, meslek, gelir gibi birgok
degiskene gore belirlenir. Sosyal siniflarin bir baska 6zelligi ise genellikle siireklilik
gostermesidir. Demokratik toplumlarda simif degistirme imkani varsa da bu
uygulamada olduk¢a sinirlidir. Pazarlamacilar belirli bir mamul veya hizmetin
pazarlanmasinda belirli sosyal siniflarin 6zelliklerine ve tutumlarina dikkat etmek

durumundadirlar (Yiikselen, 1989: 35).

Pazarlama boliimlemesi c¢alismalarinda kullanilan sosyal smif kavrami

tiiketici davranislar1 agisindan su konularda incelenebilir (Odabasi, 1986:148-149):

e Tiketim yapilar.
e Satinalma yapilari.

e Harcama ve tasarruf yapilar.

Gelir ve sosyal sinif kavramlarinin iirlinlin ¢esidine gore farklilik gosterecegi

aragtirmalar sonucu tespit edilmistir.
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e Sosyal smif yiiksek degerde harcamalar1 gerektirmeyen, ancak yasam

bigimini yansitan iiriinler i¢in tistlinliik kazanmaktadir.

e Gelir, 6nemli harcamay1 gerektiren fakat sinif ile bagmntili statii sembolleri ile

iligkili olmayan {irlinler i¢in {istiin durumdadir.

e Gelir ve sosyal smif beraberce, hem statii sembolii olma 6zelligindeki hem de

orta ve yiiksek harcamayi gerektiren iiriinler i¢in agiklayict olmaktadir.
3.3.2.2. Referans Gruplari

Referans grubu bireyin, tutum ve davraniglarim belirlemede kendisine 6rnek
aldigr grubu kapsar (Kavas vd., 1995: 168). Referans grubu bireyin satinalmasi
tizerinde etkili oldugu gibi, deger yargilarinda da etkendir (Erdogan, 1987: 332).
Birey referans grubu ile yiiz yiize iliski i¢cinde olabilecegi gibi, uzak bir iliski icinde
de olabilir. Referans grubu iki tiirde olabilir (Tuncer vd., 1992:33):

e Bireyin siirekli iligki i¢inde oldugu, iiyesi durumunda bulundugu referans

grubu.

e Ozlem duyulan tiirde referans grubu. Bu tiir referans grubunda bireyin grupla
dogrudan bir iliskisi yoktur. Ancak bireyin davraniglar1 ve yargilar tizerinde

grubun etkisi vardir.

Referans grubunun etkisinin belirlenmesi igin, kisinin grup igindeki katilimi
ve 1lgi derecesi belirlenmelidir. Aktif bir liye grup normlarindan daha ¢ok
etkilenmektedir. Ayrica, referans grubunun iiriin {izerindeki etkisi, {iriiniin
belirlenebildigi o6l¢iisii ile orantilidir. Belirginligi yiiksek iiriinler referans gruplarinin
normlar1 etkisinde daha ¢ok kalabilmektedir. Bir diger husus ise iriiniin kullanilig
amacidir. Gosteris amaci ile kullanilan iirlinlerde referans grubunun etkisi daha ¢ok

olabilmektedir.
3.3.2.3. Aile

Aile, kan, evlilik veya evlat edinme yoluyla bir araya gelen ve aymi evde
yasayan iki veya daha fazla insanin olusturdugu bir gruptur (Tek, 1997: 203).

Yasamlar1 boyunca bir¢ok insan en azindan iki aileye mensup olur - dogduklar aile
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ve evlilik sonucu olusturduklart aile. Dogdugumuz aile 6ncelikle ana degerleri ve
davraniglar1 belirler. Evlilik ailesi ise, tam tersine, 0zel satinalmalar {izerinde daha
direkt bir etkiye sahiptir. Mesela ailenin biiyiikliigii bir araba satin alirken 6nemlidir.
Ev halki (hausehold), aileden daha genis bir kavramdir. Tek kisi, bir aile ya da ayni
evi paylasan birbirleriyle baglantisi olmayan bir grup insan olabilir. Bekar bir
evsahibi, ayn1 apartmani paylasan kolej 6grencileri ya da evlilik dist birlikte yasayan
ciftler ev halki (household) kavramina drnektir (Dogan, 1996: 170).

Aile ve ev halki kavramlar1 arasindaki bu ayrim, tipik ev halkinda son
zamanlarda olusan degisiklikten ileri gelir. Ilk bakista pazarlamacilar (marketers)
rahatlikla ev halki olacak evli bir ¢ift ve ¢ocuklarimi diisiinebilirler. Fakat durum
boyle degildir. 1990'da Amerika'daki cocuklu veya g¢ocuksuz evli ciftlerin oram
%355'tir. Tabii ki bunun diger bir anlam1 da ev halklarindan %45'inin geleneksel
anlayisin disinda oldugudur. Pazarlama stratejisini belirlerken ev halki yapisina
duyarli yaklasmak oOnemlidir. Bu, iriiniin boyutu (Buzdolaplari ne kadar genis
olmal1?) ve reklamin dizaynm (Bir TV reklaminda geleneksel bir aile portresi ¢izmek

uygun olur mu?) gibi konular etkiler.

Ev halkinin bireyin satinalma davranisi tizerindeki direkt etkisine ek olarak,
ev halkiin satinalma davranigini biitlin olarak incelemek de ilging olacaktir. Bir ev
halki adina aligverisi kim yapar? Pazarlamacilar (Marketers) bu soruya dort ayr
boliimde incelemelidirler, ¢ilinkii her biri ayr bir strateji gerektirebilir (Tek, 1999:
72).

Satinalma karan icin baski kimden gelir?
e Satinalma kararini kim verir?

e Satimalma eylemini kim yapar?

e Uriina kim kullanir?

Yukaridaki rollerden her birini farkli bireyler iistlenebilecegi gibi, bir birey
birden fazla rol de alabilir. Ailelerde yillardir giinliik aligverisi kadin yapardi. Fakat
kadinin is hayatina daha fazla girmesi ve erkegin evle ilgili konularda daha fazla

sorumluluk almaya baglamasiyla bu durum da degisti. Giinlimiizde gencgler ve
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cocuklar aile aligverislerinde karar verici durumuna gelmislerdir. Gengler 1987
yilinda 78 milyar $ harcamislardir ve bu da birgok {iiretici ve komisyoncunun
dikkatini ¢ekmek i¢in yeterlidir. Ayrica ¢cocuklar da TV reklamlarin1 seyretmekte ve
aileleriyle birlikte aligveris yaparken reklamlarda gordiikleri iirlinleri isteyerek
satinalma kararini etkilemektedirler. Satmalina karar1 genellikle kari-koca tarafindan
birlikte verilmektedir. Geng c¢iftler yash c¢iftlere oranla satmalina kararini birlikte
vermeye daha yatkindirlar. Gorlindiigii kadariyla bir ¢ift ne kadar uzun siire birlikte

yasarsa, birbirlerinin yargilarina o kadar fazla giivenebileceklerini hissetmektedirler.

Satinalma kararmin hangi aile bireyi tarafindan verildigini bilmek bir
firmanin biitiin pazarlama politikasini etkiler. Kahvaltilik {iriinlerin genelinde oldugu
gibi eger satinalma kararmi g¢ocuklar veriyorsa, iiretici, tadi ¢ocuklarin hosuna
gidecek bir iiriin tiretir, cocuklarin dikkatini ¢ekecek bir paket kullanir ve iiriinle ilgili
reklamlar1 cumartesi sabahi ¢izgi film kusaginda yayinlar. Bunlar, aligverisi kimin
yapacagina ve Uriinii ¢ocuklardan baska evde kimin yiyebilecegine bakilmadan

yapilir.
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DORDUNCU BOLUM

YESIL PAZARLAMA VE TUKETICILERIN YESIL URUNLERE YONELIK
TUTUMLARINA iLiSKiN BiR DEGERLENDiRME

Calismanin bu béliimiinde Istanbul’da yasayan tiiketicilerin cevre ile ilgili
konulara duyarli olup olmadigi, yesil pazarlama tiiketici farkindaligi ve yesil
pazarlama tiiketici satin alma davraniglarii etkileyip etkilemedigi, etkiliyorsa ne
yonde etkiledigini belirlemek amaciyla yapilan arastirmanin sonuglarina yer

verilecek ve elde edilen bulgular tartisilacaktir.
4.1. Arastirmanim Amaci ve Onemi

1990’lardan itibaren 6nem kazanmaya baslayan ve son yillarda 6nemi gittikce
daha da iyi anlasilan yesil pazarlama konusunu arastirma kapsamina alma amacimiz

Istanbul’daki tiiketicilerin satin alma davranisini 6l¢cmek ve analiz etmektir.
4.2. Arastirma Tiirii ve Yontemi

Niceliksel arastirmanin en Onemli Ozelliklerinde bir tanesi, aragtirmanin
basinda ¢alismanin sonucunu tahmin etmek {izere gelistirilen hipotezlerin, calismay1
etkileyebilecek faktorlerin kontrol altina alinarak yeterli sayida katilimcidan veri
toplanmas1 ve toplanan bu verilerin istatistik teknikleri ile analiz edilmesidir (Lorcu,

2015: 2).

Islamoglu (2011: 34)’e gore tanimlayici arastirma; problemin dzelligini ve
olus sikligin1 belirlemek, problem iizerinde etkili olan degiskenleri ve bu
degiskenlerin 6nem derecelerini ortaya cikarmak, problemin ortaya ¢ikis bigimini
tahmin etmek ve degiskenler arasindaki iligkiyi belirleyerek genellemelere varmak

icin yapilmaktadir.

Tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliligini 6lgmeye yonelik anket sorular1 32
maddeden olugmaktadir. Anket sorular1 Ceyda KELES’in 2007 yilinda yapmis
oldugu “Yesil Pazarlama Tiiketicilerin Yesil Uriinleri Tiiketme Davranislar1 Ve Yesil
Uriinlerin Tiiketiminde Kiiltiiriin Etkisi Ile Tlgili Bir Uygulama” konulu yiiksek lisans

tezinden esinlenerek hazirlanmistir.
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Anket 1 Ekim- 31 Aralik 2017 tarihlerini kapsayan donemde
gerceklestirilmistir. Arastirmada verilerin toplanmasinda toplam 39 sorudan olusan
bir anket formu kullanilmistir. Anket formu 106 katilimciya uygulanmistir.
Kullanilan Anket formu 2 boliimden olusmaktadir: Birinci boliimiinde tiiketicilerin
demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla, cinsiyet, yas, medeni durumu, egitim
durumu, gelir diizeyi yer almistir. Ikinci béliimde tiiketici ¢evre duyarliligini 6lgmek
tizere 32 soru sorulmustur. Bu boliimiindeki sorular i¢in 5°li Likert olgegi ile

tiikketicilerin verilen ifadeye katilma/katilmama dereceleri 6l¢tilmiistiir.
4.3. Arastirma ile Elde Edilen Bulgular
4.3.1. Giivenilirlik analizi ve sonuclari

Glivenilirlik kavrami, bir Ol¢limiin, Slgmek istedigi seyi tutarli sonuclar
verecek bicimde ve dogru olarak gostermesidir (Baloglu, 2006: 101). Bir olaya
iligkin degiskenleri Olgmek amaciyla, oOrneklere sunulan sorularin birbiriyle
tutarliligin1 ve olayr agiklamadaki yeterliliklerini ortaya koyabilmek i¢in, yapilacak
giivenilirlik analizlerinden biri Cronbach Alpha katsayisidir. Bu katsay1 0-1 arasinda
degismektedir. Katsayr 1’e yaklastikca uyumun ve tutarliligin yiiksek oldugu
sonucuna varilabilmektedir (Hamdi, 2009: 130).

Tablo 4.1. Giivenilirlik analizi sonuglari

Madde Sayisi Alpha Katsayisi
Yesil satin alma davranisi 24 ,848
Kollektivistlik 8 ,708
Olgek 32 ,861

Olgek giivenilirliginin kabul edildigi kriter olarak alfa degerinin 0,60’dan
biiyiik bir deger olmas1 beklenmektedir (Efeoglu, 2006: 74).

Arastirma kapsaminda kullanilan 32 maddelik 6lcegin yapilan gilivenilirlik
analizi sonucunda elde edilen 0,861’lik deger 0,60’tan biiyiik oldugu i¢in kabul
edilebilir bir degerdir.
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4.3.2. Faktor Analizi ve Sonuclari

Yesil satin alma davraniglarini belirlemek amaci ile ilgili toplam 24 adet
degiskene temel bileskenler yontemi ileri varimax rotasyonlu faktér analizi
uygulanmis ve 1 faktor elde; kollektivistlik davranislarini belirlemek amaci ile ilgili
toplam 8 adet degiskene temel bileskenler yontemi ileri varimax rotasyonlu faktor
analizi uygulanmis ve 1 faktor elde edilmistir. Yesil satin alma davraniglarinda elde
edilen 1 faktoér varyansin % 70,5’ini, kollektivistlik davranislarinda elde edilen 1
faktor varyansin % 60,37°sini  agiklamaktadir. Arastirma verilerine betimleyici
faktor analizi uygulayabilme kosulunu gosteren KMO (Kaise-Meyer-OlkinMeasure
of Sampling Adequacy) orneklem yeterlik Olgiitii yesil satin alma davraniglarinda
0,756, Yesil satin alma davraniglarinda 0,738 bulunmus olup; arastirma verilerinden
anlamli faktorler c¢ikabilecegini gosteren kiiresellik derecesi yesil satin alma
davraniglarinda (Barlett’s Test of Sphericity1354,24; p<,000), kollektivistlik
davraniglarinda (Barlett’s Test of Sphericity 346,962; p<,000) yeterli diizeydedir.
Faktorlerin giivenilirligini gosteren Cronbach Alpha oranlar1 0,861 olup, literatiir de

Onerilen kabul edilebilir glivenilirlik diizeylerinin yeterince iizerindedir.
4.3.3. Kisisel Bilgiler

Tablo 4.2. Katilimcilarin cinsiyet bilgileri

DEGISKEN N %
Cinsivet Erkek 35 33,0
y Kadin 71 67,0

Tabloya gore katilmecilarin % 33’0 erkeklerden, % 67’si kadinlardan

olusmaktadir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin yas bilgileri

DEGISKEN N %
18 ve alt1 10 9,4
19-25 15 14,2
Yas 26-30 25 23,6
31-40 46 43,4
41 ve tizeri 10 9,4
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Tabloya gore katilimeilarin % 9,4°1 18 yas veya altinda, % 14,2°si 19-25 yas
araliginda, % 23,6’s1 26-30 yas araliginda, % 43,4’ 31-40 yas araliinda ve % 9,4’

de 41 yas veya tizerindedir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin medeni durum bilgileri

DEGISKEN N %

Evli 62 58,5

Medeni Durum Bekar 44 41,5

Tabloya gore katilimcilarin % 58,5°1 evli, % 41,51 bekardir.

Tablo 4.5. Katilimcilarin egitim durumu bilgileri

DEGISKEN N %
[kogretim 18 17,0
Lise 9 8,5
Egitim Durumu On Lisans 20 18,9
Lisans 43 40,6
Lisansusti 16 15,1

Tabloya gore katilimeilarin % 17°si ilkogretim mezunu, % 8,5’1 lise mezunu,
% 18,9’u 6n lisans mezunu, % 40,6’st lisans mezunu ve % 15,1’ de lisansiisti

mezunudur.

Tablo 4.6. Katilimeilarin aylik gelir bilgileri

DEGISKEN N %
0-1000 TL 8 75
1001-1500 TL 9 8,5
. 1501-2000 TL 16 15,1
Aylik Gelir 2001-3000 TL 22 20,8
3001-4000 TL 34 32,1
4001-5000 TL 17 16,0

Tabloya gore katilimcilarin % 7,5’inin aylik geliri 0-1000 TL arasinda, %
8,5’inin 1001-1500 TL arasinda, % 15,1’inin 1501-2000 TL arasinda, % 20,8’inin
2001-3000 TL arasinda, % 32,1’inin 3001-4000 TL arasinda ve % 16’sinin 4001-
5000 TL arasindadir.
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4.3.3. Yesil Pazarlama Bilgileri

Tablo 4.7. Katilimcilarin aligveris yaparken dikkat ettikleri hususlar ve 6nem

dereceleri (1- en 6nemsiz, 5- en énemli)

Onem Derecesi L 2 3 4 >

N % N % N % N % N %
Kalite 6 5,7 11 104 |18 |17,0 |30 |(283 |41 |38,7
Islev 11 {104 |26 |245 |24 (226 |35 |330 |10 (94
Fiyat 10 | 9,4 20 1189 |35 |33,0 |21 |198 |20 |18,9
Cevreye etki 37 |349 |38 (358 |13 |123 |7 6,6 11 | 10,4
Marka 48 (453 |18 |170 |13 |12,3 |7 6,6 20 | 18,9

Tabloya gore katilimcilarin aligveris yaparken dikkat ettikleri unsurlar kalite
(% 38,7), islev (% 33), fiyat (% 33), cevreye etki (% 35,8) ve marka (% 45,3)
seklindedir.

Tablo 4.8. Katilimcilara gore doga dostu iriiniin ¢evrenin korunmasina

etkisine bakis agilari

N %
Evet 83 78,3
Kararsizim 21 18,9
Hayir 2 19

Tabloya katilimcilarin % 78,3°li doga dostu iiriinlerin ¢evrenin korunmasina
katkisinin olduguna inanirken, % 18,9°’u kararsiz ve % 1,9’u etkisi olmadigina

inanmamaktadir.

Tablo 4.9. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore yesil satin alma davraniglar ve

kollektivistlik davraniglarin1 puanlar ile arasindaki farklilik belirlenmesi

Cinsiyet N X SS t P
Yesil Satin Alma Eﬁ‘; 3? 2?1421 gé 1,658 | 100
Kollektivistlik I'i;'iﬁi gi g:gg :‘5‘2 1779 | 078
Toplam Eﬁi ?i ggg :ig 2,064 | 041

Tabloya gore erkek katilimcilarin yesil satin alma davranis1 dlgegi puanlari

3,62+,51, bayan katilimcilarin yesil satin alma davranisi puanlarn 3,44+,53; erkek
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katilimcilarin  kollektivistlik davranist puanlar1t 4,07+,49, bayan katilimcilarin

kollektivistlik davranist puanlart 3,86+,58 olup; katilimcilarin cinsiyetlerine gore

yesil satin alma davranislart ve kollektivistlik davraniglarini puanlari arasinda

anlaml farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 4.10. Katilmcilarin yaslarina gore yesil satin alma davranislart ve

kollektivistlik davraniglarin1 puanlar ile arasindaki farklilik belirlenmesi

Varyansin Kareler Jf Kareler = 0
Kaynagi Ortalamasi Toplami
. Gruplarigi 1,135 4,284
e San - [Gruplararast | 2g418| 101 | 281 1,009 | 407
Toplam 29,554 105
Gruplarigi 1,377 4| 344
Kollektivistlik | Gruplararasi 32,025 101 | ,317 1,086 ,368
Toplam 33,402 105
Gruplari¢i 1,156 4 | ,289
Toplam Gruplararasi 20,977 101 | ,208 1,392 242
Toplam 22,134 105
Yas N X SS
18 ve alt1 10 3,75 .56
19-25 15 3,51 ,55
Yesil Satin Alma 26-30 25 3,57 54
31-40 46 3,42 49
41 ve uzeri 10 3,41 59
18 ve alt1 10 417 35
19-25 15 4,05 78
Kollektivistlik 26-30 25 3,95 ,59
31-40 46 3,82 48
41 ve uzeri 10 3,95 .59
18 ve alt1 10 3,96 22
19-25 15 3,78 ,59
Toplam 26-30 25 3,76 AT
31-40 46 3,62 41
41 ve lzeri 10 3,68 50
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Tablolara gore 18 yas ve alt1 katilimcilarin yesil satin alma davranisi puanlari
3,754,56, 19-25 yas araligindaki katilmcilarin 3,51+,55, 26-30 yas aralifindaki
katilimeilarin 3,57+,54, 31-40 yas araligindaki katilimcilarin 3,42+,49, 41 yas ve
tizerindeki katilimcilarin 3,41+£,59; 18 yas ve alti katilimcilarin kollektivistlik
puanlart 4,17+,35, 19-25 yas araligindaki katilimcilarin 4,05+,78, 26-30 yas
araligindaki katilimcilarin 3,95+,59, 31-40 yas araligindaki katilimcilarin 3,82+,48,
41 yas ve lizerindeki katilimcilarin 3,95+,59 olup; katilimcilarin yaslarina gore yesil
satin alma davranislart ve kollektivistlik davranislarini puanlar1 arasinda anlamli

farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 4.11. Katilimcilarin medeni durumlarina gore yesil satin alma

davraniglart ve kollektivistlik davraniglarin1 puanlar1 ile arasindaki farklilik

belirlenmesi
Medeni N X ss t P
Durum
Yesil Satin Alma E\é:jar £61£21 g:gg :4512 1,770 ,080
Kollektivistlik E‘é:('ar gi g:gg :gi 1477 | 143
e e )

Tabloya gore evli katilimcilarin yesil satin alma davranis1 Slgegi puanlari
3,584,56, bekar katilimcilarin yesil satin alma davranist puanlar 3,39+,46; evli
katilimcilarin - kollektivistlik davranist puanlart  4,00+,49, bekar katilimcilarin
kollektivistlik davranigi puanlart 3,83+,64 olup; katilimcilarin medeni durumlarina
gore yesil satin alma davranislar1 ve kollektivistlik davraniglarini puanlari1 arasinda

anlaml farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 4.12. Katilimcilarin egitim durumlarina gore yesil satin alma

davraniglart ve kollektivistlik davranislarint puanlar1 ile arasindaki farklilik

belirlenmesi
Varyansin Kareler Kareler
Kaillnagl Ortalamasi df Toplami F P Fark
Yesil S Gruplari¢i 3,027 4| 757 23
A Gruplararast | 26527 | 101 |,263 | 2881 | 026 | 5:
Toplam 29,554 | 105
Gruplarigi 397 4,99
Kollektivistlik | Gruplararasi 33,004 | 101 |,327 304 | ,875 _
Toplam 33,402 | 105
Gruplarigi 1,015 4,254
Toplam Gruplararasi 21,119 101 | ,209 1,213 | ,310 -
Toplam 22,134 | 105
Egitim Durumu N X SS
Hkégretim-l 18 3,35 45
Lise-2 9 3,27 .50
Yesil Satin Alma On Lisans-3 20 3,76 48
Lisans-4 43 3,42 57
Lisanststi-5 16 3,68 A2
[kogretim-1 18 3,82 40
Lise-2 9 3,98 ,70
Kollektivistlik On Lisans-3 20 3,91 ,38
Lisans-4 43 3,94 ,66
Lisansiistii-5 16 4,02 .55
[kogretim-1 18 3,58 .39
Lise-2 9 3,63 A7
Toplam On Lisans-3 20 3,84 40
Lisans-4 43 3,68 52
Lisansiistii-5 16 3,85 ,35

Tablolara gore ilkokul mezunu katilimcilarin yesil satin alma davranisi
puanlart 3,35+,45, lise mezunu katilmcilarin 3,27+,50, 6n lisans mezunu
katilimcilarin 3,76+,48, lisans mezunu katilimcilarin 3,42+,57, lisansiistii mezunu
katilimeilarin - 3,68+,42; ilkokul mezunu katilimcilarin  kollektivistlik puanlari
3,82+,40, lise mezunu katilimcilarin 3,98+,70, 6n lisans mezunu katilimcilarin
3,91+,38, lisans mezunu katilimcilarin 3,94+,66, lisansiistii mezunu katilimcilarin
4,02+,55 olup; katilmeilarin egitim durumlarina goére kollektivistlik davranislarini

puanlar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmemis olup, yesil satin alma davranislar
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puanlar1 arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik tespit edilmis olup, farkliligin

hangi katilimcilar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan post-hoc analizi

sonuglarma gore, farkliligin lise mezunu katilimcilar ile lisans mezunu ve lisansiistii

mezunu katilimcilar arasinda bulundugu belirlenmistir.

Tablo 4.13. Katilimcilarin aylik gelir durumlaria gore yesil satin alma

davraniglart ve kollektivistlik davranislarint puanlart ile arasindaki farklilik

belirlenmesi
Varyansin Kareler of Kareler E P
Kaynagi Ortalamasi Toplami
. Gruplarici 2,468 5,494
Xfﬁ& Satin Gruplararas! 27086 | 100 271 1,822 | 115
Toplam 29,554 | 105
Gruplarigi 2,219 5| ,444
Kollektivistlik | Gruplararasi 31,182 100 | ,312 1,424 | 222
Toplam 33,402 105
Gruplarigi 2,260 5| ,452
Toplam Gruplararasi 19,873 100 | ,199 2,275 ,053
Toplam 22,134 | 105
Aylik Gelir N X SS
0-1000 TL 8 3,26 48
1001-1500 TL 9 3,46 42
: 1501-2000 TL 16 3,46 53
Yesil Satin Alma 2001-3000 TL 22 | 357 59
3001-4000 TL 34 3,36 50
4001-5000 TL 17 3,77 48
0-1000 TL 8 3,65 42
1001-1500 TL 9 4,07 37
o 1501-2000 TL 16 3,98 41
Kollektivistlik 2001-3000 TL 22 | 395 56
3001-4000 TL 34 3,80 70
4001-5000 TL 17 4,15 44
0-1000 TL 8 3,46 42
1001-1500 TL 9 3,76 24
Toplam 1501-2000 TL 16 3,77 40
2001-3000 TL 22 3,76 51
3001-4000 TL 34 3,58 47
4001-5000 TL 17 3,96 40
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Tablolara gore 0-1000 TL aylik geliri olan katilimcilarin yesil satin alma
davranisi puanlar 3,26+,48, 1001-1500 TL aylik geliri olan katilimcilarin 3,46+,42,
1501-2000 TL aylik geliri olan katilimcilarin 3,46+,53, 2001-3000 TL aylik geliri
olan katilimcilarin 3,57+,59, 3001-4000 TL aylik geliri olan katilimeilarin 3,36+,50,
4001-5000 TL aylik geliri olan katilimcilarin 3,77+,48; 0-1000 TL aylik geliri olan
katilimcilarin kollektivist davranisi puanlart 3,65+,42, 1001-1500 TL aylik geliri
olan katilimcilarin 4,07+,37, 1501-2000 TL aylik geliri olan katilimcilarin 3,98+,41,
2001-3000 TL aylik geliri olan katilimcilarin 3,95+,56, 3001-4000 TL aylik geliri
olan katilimeilarin 3,80+,70, 4001-5000 TL aylik geliri olan katilimcilarin 4,15+,44
olup; katilimcilarin aylik gelir durumlarina gore yesil satin alma davranislari ve

kollektivistlik davranislarini puanlar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmemistir.

82



SONUC

Cevre sorunlari, Ozellikle sanayi devriminden sonra diinyanin giindemine
oturmaya baglamistir. Sanayilesme hareketi ile birlikte ortaya ¢ikan kentlesme,
niifusun hizli artigi, refah diizeyinin artmasina bagli olarak asir1 tiretim ve asiri
tilketim, ¢evrenin hizli kirlenmesine ve kit olan dogal kaynaklarin azalmasina neden
olmustur. ik uluslararasi ¢evreci orgiitler de 19. yiizyilin ikinci yarisinda Amerika
Birlesik Devletleri'nde ve Avrupa'da, dogaseverlerin dogayir ve canli tiirlerini,
kontrolsiiz bi¢imde artan ticaret ve hizli kalkinmanin yarattig1 tehlikelerden koruma

amactyla ortaya ¢ikmuistir.

Diinya iizerinde bulunan tiim toplumlar ve topluluklar, karsi karsiya
bulunduklar kiiresel ¢cevre sorunlar1 nedeniyle ortak bir kaderi yasamaktadir. Kiiresel
cevre sorunlarinin ¢oziimii de yine kiiresel ve bolgesel ortakliklar ve isbirlikleri
gerektirmektedir. Cevreyle ilgili olarak uluslararasi igbirligine iligkin ilk kapsamli
diizenlemeler 1970'li yillarin basinda ele alinmistir. 1987 yilinda Diinya Cevre ve
Kalkinma Komisyonu'nca hazirlanan Brundtland Raporu'nda ise "Siirdiiriilebilir
Kalkinma" kavrami ortaya atilmistir. "Bugliniin gereksinimlerini, gelecek kusaklarin
gereksinimlerini karsilama yeteneginden ddiin vermeden karsilayan kalkinma" olarak

tanimlanan bu kavram isletmelere de, faaliyetlerinde bir ¢ergeve olusturmustur.

Kimi isletmeler cevre konusunda goniillii uygulamalara giderken, kimi
isletmeler de bir takim baski gruplarmin etkisinde kalarak faaliyetlerini bu yonde
diizenlemislerdir.  Ozellikle tiiketicilerden, paydaslardan, calisanlardan ve

hiikiimetten gelen baskilar igletmeleri, yesil pazarlamaya iten unsurlar olmustur.

Tiiketicilere, aligveris yerlerinde ve magazalarda her tirlii gorsel iletisim
araglari, 1s1klandirma, renk, miizik ve koku kullanilarak hos bir ortam yaratilmaya
calisgilmaktadir. Bdoylece tliketicinin duyusal algilar1 uyarilmakta ve satin alma

davranigi etkilenmeye ¢alisilmaktadir.

Yapilan bu calismada 1990’lardan itibaren 6nem kazanmaya baslayan ve son
yillarda 6nemi gittikge daha da iyi anlasilan yesil pazarlama konusu arastirilmis olup,

Istanbul’daki tiiketicilerin satin alma davranisini dl¢iilmiistiir

83



Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin aligveris yaparken dikkat ettikleri
unsurlar kalite (% 38,7), islev (% 33), fiyat (% 33), ¢evreye etki (% 35,8) ve marka
(% 45,3) seklinde belirlenmis olup, katilimcilarin % 78,3’ doga dostu iirlinlerin
¢evrenin korunmasina katkisinin olduguna inanirken, % 18,9’u kararsiz ve % 1,9’u

etkisi olmadigina inanmadig1 belirlenmistir.

Ayrica katilimcilarin egitim durumlarina gore kollektivistlik davraniglarimi
puanlar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmemis olup, yesil satin alma davranislari
puanlar1 arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik tespit edilmis olup, farkliligin
hangi katilimcilar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan post-hoc analizi
sonuglarina gore, farkliligin lise mezunu katilimeilar ile lisans mezunu ve lisansiistii

mezunu katilimcilar arasinda bulundugu belirlenmistir.

Tiiketiciler giderek daha az kirlilik yaratan, atiklar1 azaltan, daha fazla geri
donilisiim saglayan yenilenebilir kaynaklarin iiretim de daha fazla kullanimini ve

tirtinlerin eko sistem i¢inde daha giivenli olmasini talep etmektedirler.

84



KAYNAKCA

AGCA, Bargin, (2002) Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi, TC Dusisleri

Bakanlig1 Uluslararas1 Ekonomik Sorunlar Dergisi, Say1:7, Kasim.

AKMAN, Yildirim, (1991), Cevre ve Temel Kavramlar, Bilim ve Teknik, C. XXIV,
Say1: 288, Istanbul.

AY, Canan ve ECEVIT, Ziimriit (2005), “Cevre Bilingli Tiiketiciler”. Akdeniz 1iBF
Dergisi, Say1 10.

BALOGLU, B. (2009), Sosyal Bilimlerde Arastrma Yontemi, (3.Basim), Der
Yaynlari, istanbul

BASARAN, Ibrahim Ethem (1991), Egitim Psikolojisi, Kadioglu Matbaasi, Ankara.

BAYDAS, Abdulvahap, TAN, Ahmet ve BEDESTENCI, H. Cetin (2000),
“Tiiketiciler ve Cevre Bilinci — Kahramanmaras Ornegi”, 5. Ulusal Pazarlama
Kongresi Degisen Tiiketici Karsisinda Pazarlamada Yeni Yaklagimlar Bildiri
Kitabi. Antalya 1618 Kasim.

BHARGAVA, Sangeeta and Richard, WELFORD (1996), Corporate Strategy and
The Environment: The Theory, Corporate Environmental Management:

Systems and Strategies, Welford R. (ed), London
BILGE, Reha, vd., (1985), Cevre ve Ekonomi, TCSV Yayini, Ankara.

BILGINER, Nejat (1991), "Modern Pazarlama Kavramindaki Gelismeler ve Maksi
Pazarlama Yaklasimi", Pazarlama Diinyasi, Y1l:5, Say1:5, Ocak-Subat.

CEMALCILAR, ilhan (2000), Pazarlama Y &netimi, Anadolu Universitesi, Eskisehir.

------ -, (1999), Pazarlama, Beta Yayinlar1 istanbul.

CHAN, Ricky and Lorett, LAU (2000), Antrecedents of Green Pruchases: A Survey
in China, Journal of Consumer Marketing, Vol: 17, No: 4, s. 339

CRANE, Andrew (2000), Facing The Backlash: GreenMarketing ans Strategic Re-
Orientation in The 1999s, Journal of Strategic Marketing, 8 (3)

CELIK, Kenan (2003), “Diinya Ticaretinin Kiiresellesmesi: Diinya Ticaret Orgiitii”,
http://lwww.kaum.ktu.edu.tr/kenan/dto.htm, Erisim Tarihi: 15.10.2017.

85


http://www.kaum.ktu.edu.tr/kenan/dto.htm

DEMIRBAS, Ayta¢c M. (1999), Yesil Pazarlama ve Tiiketicinin Yesil Pazarlamaya
Yaklagimi, Gazi Universitesi SBE, Isletme AD, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

DEMIREL, Fisun (1993), insan Cevre ve Sorunlar, Bilim ve Teknik, C. XXVI, Sayz:
307.

DOGAN, Ismail (1996), Sosyoloji Kavramlar ve Sorunlar, Sistem Yaymcilik,
Istanbul.

DURU, Biilent (2008), Avrupa Birligi Cevre Politikasi, Ankara Universitesi Siyasal
Bilgiler Fakiiltesi, http://acikarsiv.ankara.edu.tr/fulltext/1151.pdf, Erisim
Tarihi: 15.10.2017.

EFEOGLU, 1.E (2006).is — Aile Yasam Catismasinin s Stresi, Is Doyumu ve
Orgiitsel Baglilik Uzerindeki Etkileri: Ilag Sektdriinde Bir Arastirma,
(Yaymlanmamis Doktora Tezi) Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

EMGIN, Ovgii ve TURK, Zehra (2004), “Yesil Pazarlama (Green Marketing)”.
Mevzuat Dergisi. Say1 78. (Haziran).

EMIRALIOGLU, Birol (2002), “Siirdiiriilebilir Kalkinmada Sanayi-Maden-Cevre
Iliskisi”, Standart Dergisi, Y1l: 41, Say1: 488, Agustos.

ERDEN, Emir (1985), "Pazarlamacimin Pazari Teshisi Nasil Olmalidir?", H.U.
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:3, Ocak-Subat.

ERDOGAN, ilhan (1987), Isletmelerde Davranis, Istanbul Universitesi Yayin
No:3456, Istanbul.

ERIMCAG Can (1979), “Tiiketici Davranisinda Rasyonel ve Duygusal Motifler”,
Pazarlama Dergisi, Y1l:3, Say1:4, Aralik.

GOKDAY]I, Ismail (1997), “Cevrenin Gelecegi: Yaklasimlar-Politikalar”, Tiirkiye
Cevre Vakfi, Ankara.

GULER, Cagatay (1994) Cevre Sagliginin Ilkeleri: Genel Bakis A¢is1, Ankara.

GURGEN, Haluk (1990), Reklamcilik ve Metin Yazarhg, A.U. Acikdgretim
Fakiiltesi Yayinlar1 No: 152., Eskisehir.

86


http://acikarsiv.ankara.edu.tr/fulltext/1151.pdf

HALFORD, Grame (1990), Human Decision Making About Environmental Change,
The Human Dinemsion, Autralia

HATIPOGLU, Zeyyat, (1993), Temel Pazarlama, Birinci Basim, Istanbul.

HODGETTS, Richard M. (1999), Yonetim Teori, Siire¢ ve Uygulama. (Cev: Canan
Cetin ve Esin (Can) Mutlu), Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul.

ICOZ, Orhan (2001), Turizm Isletmelerinde Pazarlama, 2. Basim, Turhan Kitabevi,
Ankara.

ISLAMOGLU A. Hamdi (1999), Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, Istanbul.

------ - (2009), Sosyal bilimlerde Arastirma Yontemi, (SPSS Uygulamalr),
Beta Yayincilik, [zmit

Johannesburg Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi (2002a) Siirdiiriilebilir

Kalkinmada Is Diinyas1 ve Sanayinin Rolii, Ozet Rapor.

------ - (2002b), Ulke Raporu Hazirlik Caligmalari.

KAGITCIBASI, Cigdem (1988), Insan ve Insanlar, 8. Basim, Evrim Yaymlari,
Istanbul.

KALAFATIS, Stavros, P., et al (1999), Green Marketing ans Ajzen’s Theory of
Planned Behaviour: A Cross-Market Examination, Journal of Consurmer
Marketind, VVol: 16, No: 5, s. 454

KARABULUT Mubhittin (1989), Tiiketici Davranisi, Isletme Iktisadi Enstitiisii Yaymn
No:102, Istanbul.

KARAPAZAR, Yonca (1993), "Cinsiyet Farklarimin Tiiketicilerin Yasam

Bigimlerine Etkisi", Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran.

KASAP, Giilay Coskun (1998), Global Ticaretin Pasaportu ISO 14000, Uludag
Universitesi 1IBF Dergisi, Cilt: 16, Say:: 4, Bursa, Aralik.

KAVAK, Bahtigen (1994), "Tiiketiciyi Satinalma Davranisina Yonelten Rasyonel ve
Duyusal Motiveler: Camasir Deterjan1 Mamulii Uzerindeki Bir Uygulama",

Pazarlama Diinyasi, Ocak-Subat.

87



KAVAS, Alican vd. (1995), "Reklamin Toplumsal Etkileri ve Reklamcilikta

Toplumsal ve Ahlaki Sorumluluk Diisiincesi", Verimlilik Dergisi.

KELES, Ceyda (2007), Yesil Pazarlama Tiiketicilerin Yesil Uriinleri Tiiketme
Davranislar1 Ve Yesil Uriinlerin Tiiketiminde Kiiltiiriin Etkisi Ile Ilgili Bir

Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi, Adana

KILIC, Ozcan (1993), "Tiiketicinin Tatmini ve Sikayet Davranis1", Pazarlama
Diinyasi, Y1l:7, Say1:41, Eylil-EKim.

KOCAK, A. (2003), “ Yesil Pazarlama: Elestirel Bir Bakis” , pi:Pazarlama ve

Iletisim Kiiltiirii Dergisi.
KOTLER Philip (2000), Marketing Manegement, Prentice Hall, New Jersey.

------ - (1999), Pazarlama Y &netimi, Beta Basim Yayim, Istanbul.

KOTLER Philip ve ARMSTRONG, Gray (1996), Principles of Marketing, 7. Basi,
Prentice Hall, New Jersey.

KURTULUS, Kemal (1976), "Pazarlama Yoneticilerine Saglayacagi Yararlar
Acisindan Tiirkiye'de Davranislart Konusu Nasil Gelistirilmeli?", Pazarlama

Enstitiisii Pazarlama Dergisi. Yil: 2, Say1: 2, Aralik.

MAZI, Fikret (2003), Kiiresel Isitnma Avrupa Birligi ve Kiiresellesme, Doktora Tezi,
Ankara.

MORGAN T. Clifford (1980), Psikolojiye Giris, (Cev. H. Aric1 vd.), Hacettepe

Universitesi Psikoloji Béliimii Yayinlart No: 1, Ankara.
MUCUK, Ismet (1982), Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlar1, Istanbul.

------ - (1999), Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul.

------ - (2001), Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitabevi.

------ - (1998), Pazarlama Ilkeleri, 5.Basim, Der Yayinlari, Istanbul.

NEMLI, E. (2000), “Cevreye Duyarli Isletmecilik ve Tiirk Sanayinde Cevre Yonetim
Sistemi Uygulamalar”, Istanbul Sanayi Odasi Cevre Subesi, Yaymn

No:2000/11, Istanbul, Kasim.

88



ODABASI Yavuz ve BARIS, Giilfidan (2002), Tiiketici Davranisi, MediaCat
Yaylari, Eskisehir.

ODABASI, Y. (2007), Pazarlama Iletisiminde Yeni Yonelimler, Yeni Uygulamalar,

Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, 21.

------ - (1986), Tiiketici Davranisi, A.U. A¢ikdgretim Fakiiltesi Yayinlari,
No:204, Eskisehir.

------ - (1992), “Yesil Pazarlama-Kavram ve Gelismeler”, Pazarlama

Diinyas1 Dergisi, Yil: 6, Say1: 36, Kasim-Aralik.

OH, Jungmi ve FIORITO, Susan S. (2002), “Korean Women’s Clothing Brand
Loyalty”, Journal of Fashion Marketing and Management, Cilt:6, Say1:3.

OLUC, Mehmet (1991a), "Satinalicilarin Davraniglarinin Dinamikleri 1", Pazarlama

Diinyasi, Y1l:5, Say1:27, Mayis-Haziran.

------ - (1991Db), "Satinalicilarin Davraniglarinin Dinamikleri I1", Pazarlama

Diinyasi, Y1l:5, Say1:28, Temmuz-Agustos.

OTTMAN, A. J. (1993), “Green Marketing”, Challenges & Opportunities For The

New Marketing Age, Ntc Businesss Blokslincolnwood, Illinois.

OZANKAYA, Ozer (1993), Davrams Bilimlerine Giris, A.U. Acikdgretim
Fakiiltesi Yayinlar1 No: 7, Meteksan, Ankara.

OZDEN, Leyla (1978), “Algilama: Tiiketici Davramisi Igindeki Yeri ve

Pazarlamadaki Onemi”, Pazarlama Dergisi, Y1l: 3, Say1:4, Haziran.

SALTIK, Ahmet (1998), Dogal Kaynaklarin Siirdiiriilebilir Ynetimi: Kavramsal Bir
Yaklagim, Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Uygulanmasi, Tiirkiye Cevre Vakfi,

Ankara.

SOYAK, alkan ve BAHCEKAPILI, Cengiz (1998), “iktisadi Krizler-IMF
Politikalari iliskisi ve Finance and Development Dergisindeki Yansimalar1”,

Iktisat-Isletme ve Finans Dergisi, Y1l: 13, Say1: 144, Istanbul.

STRAUGHAN, Robert D. and James, A. ROBERTS (1999), Journal of Consumer
Marketing, Vol: 16, No: 6

89



TEK, O. B. (1997), Pazarlama Ilkeleri-Global Y&netimsel Yaklasim ve Tiirkiye
Uygulamalari, 7.Bask1, Cem Ofset, Izmir.

------ - (1991), Pazarlama ilkeler ve Uygulamalari, Memleket Yayncilik,

------ - (1999), Pazarlama Ilkeleri, Beta Yayinlari, Istanbul.
TSE (1997), CYS egitim Notlari, CTE,.0198, Baski1 No: 2, Ankara.

TUNCER, Dogan, BOGE, Ering, AYHAN, Dogan Yasar, UNER, M. Mitbat ve
ARPACI, Tamer (1992), Pazarlama, Gazi Kitabevi, Ankara.

TURAN, Serafettin (1994), Tirk Kiltir Tarihi: Tiirk Kiltiirinden Tiirkiiye

Kiiltlirtine ve Evrensellige, Bilgi Yayinevi, Ankara.

Umut Vakfi (1996), Avrupa Baris Etkinlikleri “Balkanlarda Ulusal, Bolgesel ve
Uluslararast ~ Yeniden Uyum  Egilimleri  Konferans1”,  Istanbul,
http://umutvakfi.org.tr/etkinlikler/avrupa_4.htm, Erisim Tarihi: 10.10.2017.

USLU Organ, (1998), Ekonomik ve Ekolojik Uygulamalarda Siirdiirtilebilir
Kalkinmanin Yeri, Sirdiiriilebilir Kalkinmanin Uygulanmasi Tartigma

Toplantisi, Tiirkiye Cevre Vakfi Yaymi No: 126, Ankara.

UYDACI, Mert (1999), Is Ahlaki Acisindan Cevresellik ve Yesil Pazarlama

Anlayisi. Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

UNLU, Halil (1999), Sanayiciler I¢in Cevre El kitabi, ISO Yayinlari, Yayin No:
199/1, Istanbul, Subat.

YALCIN, Filiz ve TILFARLIOGLU, Semih (1995), “ISO14000 Cevre Y&netim

Sistemi Uzerine Bir Inceleme”, Miihendis-Makine Dergisi.

YAVUZ, Fehmi (1990), Cevre Sorunlari, AU Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, No: 385,
Ankara.

YENER, M. (1988), “Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler ve Tiiketici
Davranislari ile ilgili Yapilmis Arastirmalar”, Standart, Say1:321, Eyliil.

YUKSELEN Cemal (1989), Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yayincilik, Ankara.

------ - (2000), Yonetim, Detay Yayincilik, Ankara.

90


http://umutvakfi.org.tr/etkinlikler/avrupa_4.htm

------ - (1994), Temel Pazarlama Bilgileri. 2. Baski, Adim Yayincilik,

Ankara.
http://unfccc.int/kyoto_protocol/items/2830.php, (01.10.2017)
http://www.ikv.org.tr, (01.10.2017)
http://www.mcdonough.com/writings/promise_nylon.htm, (01.10.2017)
http://www.pazarlamamakaleleri.com, (01.10.2017)
http://www.tobb.org.tr/organizasyon/sanayi/kalitecevre/12.pdf, (01.10.2017)
www.aso.org.tr, (01.10.2017)
www.foreigntrade.gov.tr, (01.10.2017)
www.deltur.cec.eu.net, (01.10.2017)
www.oecd.org, (01.10.2017)
www.thefreelibrary.com, (01.10.2017)

www.unep.org, (01.10.2017)

91


http://unfccc.int/kyoto_protocol/items/2830.php
http://www.ikv.org.tr/
http://www.mcdonough.com/writings/promise_nylon.htm
http://www.pazarlamamakaleleri.com/
http://www.tobb.org.tr/
http://www.aso.org.tr/
http://www.foreigntrade.gov.tr/
http://www.deltur.cec.eu.net/
http://www.oecd.org/
http://www.thefreelibrary.com/
http://www.unep.org/

OZGECMIS

25 Ekim 1992 tarihi, Adana ili Seyhan ilgesi dogumluyum. ilk, Orta ve Liseyi
yine aymi ilde tamamladiktan sonra, 2011 yilinda Nigde Omer Halisdemir
Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Iktisat Boliimii’ne kaydoldum. Bu
boliimden 2015 yilinda mezun oldum. Aym yil Beykent Universitesi, Pazarlama
Boliimiinde yiiksek lisans egitimine basladim. 2016 yilinda Istanbul’da Rebul
Kozmetik’te Pazarlama Asistani olarak ise basladim. 2017 yilindan beri ayn1 firmada

Kurumsal Satig Sorumlusu olarak ¢alismaktayim.

Yagmur DINC

92



