ISTANBUL BILGI UNIVERSITESI
LIiSANSUSTU PROGRAM ENSTITUSU
PAZARLAMA ILETIiSiMI YUKSEK LISANS PROGRAMI

GOSTERISCI TUKETIMIN YESIL URUN SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINDEKI ETKIiSI

Pelin Begiim KARADAG
119652090

Prof. Dr. Emine Eser Gegez

iISTANBUL
2024



GOSTERISCI TUKETIMIN YESIL URUN SATIN ALMA DAVRANISI

UZERINDEKI ETKISI

THE IMPACT OF CONSPICUOUS CONSUMPTION ON GREEN

Tez Damismam:  Prof. Dr. Emine Eser Gegez

Istanbul Bilgi Universitesi

Jiiri Uyeleri: Dr. Ogr. Uyesi Ayse Bengi Ozcelik

Istanbul Bilgi Universitesi

PRODUCT PURCHASING BEHAVIOUR

Pelin Begiim KARADAG
119652090

Dog. Dr. Yagmur Ozyer Aksoy

Istanbul Arel Universitesi

Tezin Onaylandig: Tarih:

Toplam Sayfa Sayisi:

Anahtar Kelimeler

1) Gosterisei Tiiketim
2) Yesil Tiiketim

3) Siirdiirilebilirlik
4) Giig¢ Motivasyonu
5) Statii Gudiisii

16/01/2024

158

Keywords

1) Conspicuous Consumption
2) Green Consumption

3) Sustainability

4) Need for Power

5) Need for Status



ICINDEKILER

ICINDEKILER .........ocooviiieieeeeeeeeeeeeeeeee ettt iii
KISALTMALAR .ot Vi
SEKIL LISTEST ..ottt vii
TABLO LISTESI ....oooiiiiiiiiice st viii
OZET ...ttt ettt ettt e be e b e e b e et e ae e b nneas X
ABST R A CT ettt b et she e a e naee s Xi
(] 1 23 1O 1
BIRINCI BOLUM......ooiiiiiiiicee s 4
L1 TUKETIM ..ot 4
1.1.1. Tiiketimin TanIMI.............ccccoiiiiiiiiiii e 4
1.1.2. Tiiketim TUrleri.............cccoooiiiiiiii e 9
1.1.1.1. Faydaci/ Rasyonel ..............ccccoooiiiiiiiniii e 10
1.1.2.2. Hedonik TuKetim ............c..coooiiiiiiiiiii e 11
1.1.2.3. Sembolik Tiiketim................cccooiiiiiiiiiii e 12

1.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI .........cccccooovvviieiiecninnnnns 14
1.2 1 UFD et 14
1,22, THKEHICH. ..o e 15
1.2.2.1. Tiiketici Tutumlary ...............ccoooiiiiiiii e 16
1.2.3. Tiiketici Satin Alma Davramislari............c..ccccccvviiiiiin e 17
1.2.3.1. Planh Davranis Teorisi...........c.cccccceviiiiiiiiiniiieniie e 19
1.2.3.2. Satin Alma YaKIlagimlari............ccccoooiiiiiiiiiine e 21
1.2.3.2.1. EtIKETIEME. ... 22
1.2.3.2.2. Sosyal Pazarlama.............ccccovveviveieiiccece e 23
1.2.4. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler ..o 24
1.2.4.1. Demografik faktorler..................ccooiiiiiiiiiii, 27
1.2.4.2. Psikolojik faktorler ..................cccoooiiiiiiiiii 27
1.2.4.3. Kiisilik ve BenliK ..............ccccoooiiiiiiiiii e 28
1.2.4.4. OBIeNINE .........o.coooiieicieecee e, 29
1.2.4.5. Glidii (MOtivVaSYOM) ..........cucoiiiiiieiiiiiienie e 29
1.2.4.6. AlGHAMA ... 34
1.2.4.7. Tutum ve INanc .........ccocooovovoieeiiiceeceeeeeecee s 35



1.2.5. Fiyatlandirma ...........ccococoiiiiiiiiiiiiiie e 36

1.2.5.1. Algilanan Fiyat............cccoooiiiiiiiiiiii e 37

1.3. GOSTERISCI TUKETIM .....coooouiiiieceeee e 41
1.3.1. VEDIEN TOKIST ..t 41
1.3.2. Gosterisci Tiiketim Tanimi.............cccoooiiiiiiiiiiinie e 44
1.3.3. Statil TUKetimi ...........coooiiiiiiie s 49
1.3.3.1. Statii GUATST. ........oooeeiiiiiieic e 52
1.3.4. Narsist TUKetim .............ccoooiiiiii e S57
1.3.5. Gii¢ MOtIVASYONU. ........cooviiiiiiiiiiiiieci e 59
1.4. SURDURULEBILIRLIK .....cooovuiiiiiiiisieeessissiens s 62
1.4.1. Siirdiiriilebilirlik Kavrami ...............cc.ccooiiiiii e, 62
O Y1 1 011 T 64
1.4.1.2. Yesil TUREtIM .......cooviiiiiiiiiiiiiii e 66
1.4.1.5. Yesil Pazarlama...................coooiiiiiiiiiiii e 75
1.4.1.6. Siirdiiriilebilir Kalkinma ................cocccoiiiiiiiniiiiinic e, 77
1.4.1.7. Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik (Gosterisci Siirdiiriilebilirlik) .. 80
TKINCI BOLUM ..ottt 83
2.1. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI ..........c.cc.ccoovvvvurnnnn. 83
2.1.1. Arastirmamin Amaci, Onemi ve Kapsami.............ccc.ccooveviverennnnne, 83
2.1.2. Arastirma Modeli ... 85
2.1.3. Arastirmanin Hipotezleri..................c.ccccooiiiiini 85
2.2. METODOLOJI ....coooooiiiiiicceeesee st 86
2.2.1 OrneKkIeme STIeCH ..............ccovvveviverieeiieieeeeeee e 86
2.2.2 Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olgekler ................... 87
2.2.4. Analiz ve BUIQUIAK ...........c.ooieiiiece e 90
2.2.4.1 Anket Katiimeilarmin OzelliKIeri ...................ccoooveereceencennne, 90
2.2.4.2. Olgeklerin Giivenilirlik Testleri ...............c.cocoovvveiivererieennen. 91
2.2.4.3. Gegerlilik Analizi ...............cooocviiiiiiiii 96
2.2.4.4, HIPOTEZ TESTIEKT ..o s 104
SONUC VE TARTISMA ... ..ottt 110
Arastirmanin Kisitlart ve Oneriler ................ccccoocovvovevveeieeeceeeeeseneenn, 112
KAYNALKCGA ...t ettt st ettt et st eabeennees 114






KISALTMALAR

KMO Kaiser-Meyer-Olkin
SPSS IBM Statistical Package for the Social Sciences
TUIK Tiirkiye Istatistik Kurumu

Vi



SEKIL LISTESI

Sekil 1.1 Genisletilmis Uriin Kavrami.........ccccooveieiieeeeieeeee e 14
Sekil 1.2 Tiiketici Davranisi Genel Modeli .........ccccooovviiiiiiiinc e, 26
Sekil 1.3 Thtiyag, Diirtii, Giidii ve Davranis IlisKiSi.........cococovovreeeererecceeennens 31
Sekil 1.4 Maslow'un Thtiyaclar Hiyerarsisi TEOTIST ......covvveveviveererereriececeeieieneens 32
Sekil 1.5 Siirdiiriilebilirligin U¢ Boyutu (Triple Bottom Line, 3PL).................... 79
Sekil 2.1 Arastirma Modelinin Kavramsal Semasi..........cccccceveeiiciiieeciiiieee i, 85

vii



TABLO LiSTESI

Tablo 2.1 Arastirma Degiskenleri I¢in Segilen OlgeKIer ..........cocvvvveveveveveeevennnne, 87
Tablo 2.2 Anket Katilimcilarinm OzelliKIEri .........c.ovvecveueierieceereeeieeeeeeneens 90
Tablo 2.3 Yesil Tiiketim Tutumuna Yonelik Ifadelerin Giivenilirlik Analiz
SONUGIATT ..ttt r e see e 92
Tablo 2.4 Yesil Tiiketim Davranisina Yonelik Ifadelerin Giivenilirlik Analiz
N0 810 1e] P2 PRSPPSO 93
Tablo 2.5 Goze Carpan Siirdiiriilebilirlige Yonelik ifadelerin Giivenilirlik Analiz
SOMUGTATT 1ttt bbb e s e e nneas 93

Tablo 2.6 Gii¢ Motivasyonuna Yonelik Ifadelerin Giivenilirlik Analiz Sonuglart

Tablo 2.7 Statii Giidiisiine Yonelik Ifadelerin Giivenilirlik Analiz Sonuglari ..... 95
Tablo 2.8 Fiyat Algisina Yénelik ifadelerin Giivenilirlik Analiz Sonuglari........ 95

Tablo 2.9 Yesil Tiiketim Tutumu Olcegi Gegerlilik/Faktdr Analizi.................... 96
Tablo 2.10 Yesil Tiiketim Tutumu Agiklanan Toplam Varyans Degerleri.......... 96
Tablo 2.11 Yesil Tiiketim Tutumu Olgegi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi........... 97
Tablo 2.12 Yesil Tiiketim Davranisi Olgegi Gegerlilik/Faktdr Analizi ............... 97

Tablo 2.13 Yesil Tiiketim Davranist Agiklanan Toplam Varyans Degerleri....... 98
Tablo 2.14 Yesil Tiiketim Davranis1 Olgegi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi........ 98
Tablo 2.15 Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik Olgegi Gegerlilik/Faktdr Analizi ...... 99
Tablo 2.16 Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik Ag¢iklanan Toplam Varyans Degerleri

............................................................................................................................... 99
Tablo 2.17 Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik Olgegi Déndiiriilmiis Bilesen Matrisi
............................................................................................................................. 100
Tablo 2.18 Gii¢ Motivasyonu Olgegi Gegerlilik/Faktdr Analizi........................ 100
Tablo 2.19 Gii¢ Motivasyonu Olgegi Aciklanan Toplam Varyans Degerleri.... 101
Tablo 2.20 Gii¢ Motivasyonu Ol¢egi Déndiiriilmiis Bilesen Matrisi................. 101
Tablo 2.21 Statii Giidiisii Olcegi Gegerlilik/Faktdr Analizi............cccoveevevevnneen. 102
Tablo 2.22 Statii Giidiisii Olgegi Aciklanan Toplam Varyans Degerleri............ 102
Tablo 2.23 Statii Giidiisii Ol¢egi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi........................ 103

viii



Tablo 2.24 Fiyat Algis1 Olgegi Gegerlilik/Faktor Analizi..........c.cccovevvervevernne. 103

Tablo 2.25 Fiyat Algis1 Olgegi Agiklanan Toplam Varyans Degetleri.............. 104
Tablo 2.26 Fiyat Algis1 Olgegi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi ............cceveee.. 104
Tablo 2.27 Gii¢ Motivasyonu ve Statii Giidiistiniin Yesil Tiikketim Tutumuna Olan
Etkileri ve Fiyat Algisinin Moderatdr ROl ..........ccoiveiiiiniiicce 105
Tablo 2.28 Gii¢ Motivasyonu ve Statii Gudisiiniin Gosterisgi Stirdiiriilebilirlik
Uzerinde Olan Etkileri ve Fiyat Algistnin Moderatdr Rolii.........cccoevevevevevennne. 107
Tablo 2.29 Yesil Tiiketim Tutumunun ve Gosteris¢i Siirdiiriilebilirligin Yesil
Tiiketim Davranigina Olan EtKIleri ........coccoiiiiiiiiiiiie e 108
Tablo 2.30 Arastirmanin Hipotez Testi Sonuglari.........ccocvvvvevviinivenesieieeninns 108



OZET

Bazi tiiketiciler, liriin se¢imlerini bagkalarinin kendileri hakkinda ne diisiinecegini
Oonemseyerek yaparlar. Markalar tiiketiciler i¢in bir kimlik, basar1 duygusu ve
0zdeslesme yaratmada giderek daha onemli hale gelmektedir. Ancak tiiketilen
tiriinlerin; tiretim sekilleri, tiretilirken kullanilan malzemeler, son kullanma tarihleri
gectikten sonraki kullanim durumlar1 ve ambalajlar1 gibi ¢cevreye verdikleri zararlar
tikketimin artmasiyla beraber giderek 6nemli bir konu haline gelmistir. Durumun,
insanin ve dogal hayatin sagligini tehdit etmesiyle Diinya’nin ¢esitli bolgelerinde
cevresel etkiyi azaltma yoniinde ¢evre yanlis1 hareketlenmenin baglamasina sebep
olmustur. Tiiketicilerin bilingli se¢imlere ydnlendirilmesi, dogal kaynaklarin
korunmasina ve c¢evrenin daha fazla zarar gormesinin Onlenmesine yardimci
olabilir. Dolayisiyla, toplumsal ¢evrenin yeni tiikketim aligkanliklarina
yonlendirilmesi konusu, yesil satin alma ve siirdiiriilebilirlik gibi kavramlari
giindeme getirmistir. Ancak, yesil tiiketim c¢eliskili bir kavramdir. Ciinkii yesil,
cevresel kaynaklarin korunmasi anlamini desteklerken tiiketim, zit bir anlam igerir.
Dogal kaynaklarin korunmasi, ¢evrenin daha fazla zarar gdérmesinin 6nlenmesi

iriiniin kendisiyle degil, ayn1 zamanda pazarlamayla da ilgilidir.

Bu calismada yesil {iriin satin alma davranislari, gosteris¢i tiikketim etki faktoriiyle
incelenmigtir. Ve iki zit kavramin birbiriyle iliskisi arastirilip, konu hakkinda Tiirk
tiketicilerle anket calismasi yapilmistir. Anket verilerinin analizi i¢in SPSS
istatistik programi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 hipotezlerle biiyiik oranda kabul

gormustur.

Tiketim aligkanliklarinin hayati 6nem tasidigi giinlimiizde, bu tez ¢alismasiyla

literatiire ve akademik ¢alismalara katki saglamak amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Gosteris¢i Tiiketim, Yesil Tiketim, Sirdirilebilirlik, Giig

Motivasyonu, Statii Giidiisl.



ABSTRACT

Some consumers make their product choices by caring about what others think
about them. Brands are becoming increasingly important in creating self identity, a
sense of accomplishment and recognition for consumers. However, the damage
caused to the environment by the products consumed, such as the production
methods, the materials used in production, their usage after expiration and product
packaging, have become an increasingly important issue with the increase in
consumption. As this situation threatens the overall health of human and natural
life, it has led to the start of pro-environmental movements to reduce environmental

impacts around the world.

Guiding consumers to make informed choices could help to preserve natural
resources and prevent further damage to the environment. Therefore, the subject of
directing society towards new consumption habits has brought concepts such as
green purchasing and sustainability to the agenda. Yet, green consumption is a
contradictory concept. Because while green supports the meaning of protecting
environmental resources, consumption has an opposite meaning. Protecting natural
resources and preventing further damage to the environment is not only about the

product itself, but also about its marketing.

In this study, green product purchasing behaviors were examined with the
conspicuous consumption effect factor. The relationship between two opposing
concepts was investigated and a survey was conducted with Turkish consumers on
the subject. Survery data was analyzed by SPSS statistical software package. The
analysis results were largely accepted with the hypotheses. In today's world where
consumption habits are of vital importance, this thesis study aims to contribute to

the literature and academic studies.

Keywords: Conspicuous Consumption, Green Consumption, Sustainability, Need

for Power, Need for Status.
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GIRIS
Markalar, tiiketiciler i¢in bir kimlik, basar1 duygusu ve 6zdeslesme yaratmada
giderek daha onemli goriilmektedir (Cass, 2004). Baz1 tiiketiciler, baskalarinin
kendi hakkinda ne diislinecegini Onemseyerek ve iirlin se¢imlerini de bunu
diistinerek gergeklestirirler (Bearden ve Rose 1990). Sadece giinliik tiiketimine
yonelik kararlarin 6nemli bir pargasi olarak ele alinir ve ayni zamanda hemen
hemen tiim giindelik olaylarin merkezi bir bileseni olmakla beraber, kisilerin ne

yediklerini, giydikleri kiyafetleri, yasam tarzlarini etkilemektedir (Cass, 2004).

Tiiketicinin {riinlerle iliskisinin, yasanan sosyokiiltiirel degisimlerin trendine
paralel olarak degistigi giiniimiiz diinyasinda iirlinlerin islevsel niteliklerinin
yaninda; marka, reklam ve satisin gerceklestirildigi magazanin tasarimi gibi
uyaranlarin toplamina gore tercihleri etkiledigi goriilmektedir (Baudrillard, 2004).
Bu noktada 6ne siiriilen birincil sebep, tliketicilerin fizyolojik ihtiyaclarinin disinda
psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarin1 da tiikketim vasitasiyla gidermeye yatkin
olmalaridir. Uriin satin almanin tiiketenlere etkisi, satin aldiklar1 seylerden memnun
olup, sosyal yasamda edindikleri veya edinmeye ¢alistiklart rolleri sahip olduklari
nesnelerle yerine getirmeye ¢aligmaktadirlar. Tiikketimin yalnizca temel ihtiyaglar
giderme yOniinde bir faaliyet mantigiyla algilandig1 geleneksel yaklasimlarin, her
alanda hizli degisimlerin yasandigr post modern diinyada tiikketimin anlamini

netlestime konusundaki eksikligi anlasilmaktadir (Azizagaoglu, 2010).

Gosteris tiiketimi ekonomiyi giiclendirir. Ancak ambalajlar1 ve satin aldiklar kiirk
gibi iriin yapilariyla ¢evreyi olumsuz etkiledigi bilinmektedir (Sedikides ve Hart,
2022). Gegmiste, insanlarin gevre tizerindeki dikkate deger etkileri kaynak ¢ikarma
ve endiistriyel iiretimden kaynaklanirken, simdi bu etkinin biiyiik ve giderek artan
bir pay1 kisilerin stirekli tiiketiminden kaynaklanmaktadir (Th@ gersen, 2009).
Tiiketicilerin bilingli segimlere yonlendirilmesi, dogal kaynaklarin korunmasina ve
cevrenin daha fazla zarar gérmesinin Onlenmesine yardimci olabilir (Mainieri,
Barnett, Valdero, Unipan ve Oskamp, 1997). Ortamsal etkiyi azaltma yoniindeki

cevre yanlist tiiketim davramislari arasinda en yaygin yontem cevreye duyarli



(karbon nétr, biyolojik olarak parcalanabilen veya geri doniistiiriilmiis malzemeden
tiretilen vb.) liriinlerin satin alinmasidir (Wang, Wang ve Gao, 2020). Yesil iiriin
satin alan kisiler, tiiketici refahini arttirarak sosyal ve ¢evresel sonuglar iyilestiren

davraniglarda bulunan kisilerdir (Haba, Bredillet ve Dastane, 2023).

Mevcut ve gelecek nesiller i¢in ¢evrenin korunmasina uygun tiiketim, yesil tiketim
olarak siniflandirilmaktadir (Nguyen ve Hoang, 2019). Yesil tiikketimin, ¢evre dostu
trtinlerin  kullaniminm1 tesvik ederek dogal kaynaklarin korunmasina yardimei
olmasi beklenir. Bu da dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir bir sekilde kullanilmasina
katki saglar. Ayn1 zamanda yesil tiikketim ¢eligkili bir kavramdir. Ciinkii yesil,
cevresel kaynaklarin korunmasi anlamini desteklerken tiiketim, zit bir anlam igerir
(Nguyen ve Hoang, 2019). Yesil tiiketim, ¢evre dostu davranis sorumlulugunu
veren bir kavramdir (Haba, Bredillet ve Dastane, 2023). Dogal kaynaklarin
korunmasina ve g¢evrenin daha fazla zarar gérmesinin 6nlenmesi beklenir. Bu da
sadece tiriiniin kendisiyle degil, ayn1 zamanda pazarlamayla da ilgilidir (Zhang, Ao

ve Deng, 2019).

Sosyal statii ile hiyerarsinin yiiksek siralamasinda yer alma diirtiisii insana dogustan
gelen dogal bir davranis glidiisiidiir (Kenrick, Griskevicius, Neuberg ve Schaller,
2010). Gozlemci, hedef ve sonug¢ odakli, sorumluluktan kagmayan, degisimi
kucaklayan, kiiltiirlii, tiretken ve Onderlik niteliklere sahip tiiketicilerin, statii
sembolii olan iiriinleri satmn alma egilimleri olabilecegi diisiiniilmektedir (Ozden,
2019). Aym1 zamanda narsizmi yiiksek olan tiiketicilerin bagkalariyla sosyal
karsilastirmada utanma hissinden kagmak icin iiriin satin aldiklar1 ve {iriinlerin
faydac1 degerlerinden ziyade sembolik degerlerine biiyiik ilgi gosterdikleri
bilinmektedir (Fastoso, Bartikowski ve Wang, 2018).

Griskevicius ve arkadaslar1 (2010), iic laboratuvar deneyinde, statii giidiilerini
harekete gegirmenin siirdiiriilebilir ~davranisin  artmasina yol agtigimi
gostermislerdir. Katilimcilar, 6zellikle halka agik yerlerde alisveris yaparken, daha
liiks, yesil olmayan {iriinler yerine yesil iriinleri tercih etmislerdir. Calisma,
insanlarin  stirdiiriilebilir davranisi maliyetli bir isaret olarak kullanarak,

bagkalarinin yararina maliyetlere katlanma istekliliklerini ve yeteneklerini



gostereceklerini, ancak ayni zamanda kendi itibarlarim1 da arttiracaklarini
disiindiiklerini savunmaktadir (Van der Wal, van Horen ve Grinstein, 2016).
Sedikides ve Hart narsizm ve gosteris tiiketimi makalesinde, statii arzusu olan
bireylerin tiiketim davranislarini ¢evre yanlisi {iriine yonlendirerek yesil {iriinlerin
pazarlama basarisinin arttirilabilecegini 6nermislerdir (Sedikides ve Hart, 2022).
Naderi ve Strutton yayinladigi aragtirmasini, ¢evre igin yaygin bir tehdit olarak
goriilen gosterisci tiiketim giidiilerinin istenmeyen sonuglarin1 ortadan kaldirmak
i¢in bir firsat olarak i¢gorii saglanmasini amaglamislardir. Siirdiiriilebilirligi bliyiik
bir trend olarak basarili bir sekilde sunmanin siirdiiriilebilir ¢evre yanlisi etki
yaratacagimni onermislerdir (Naderi ve Strutton, 2015). Bu ¢alismada da, gosterisgi
tilkketiminin yesil {iriin satin alma davranisi lizerindeki etkisinin incelenmesi lizerine
calisilacaktir. Tiirkiye Hofstede Insights’ da yayinlanan arastirmanin sonucunda,
giicii merkezilestirme konusunda diger iilkeler arasinda 66% puan almistir.* Onceki
calismalarda kiiltiirel baglamda gii¢ algis1 yiiksek olan bir bolgede bunun

Olclimlenmesi ve arastirilmasi yapilmamustir.

Bu calismayla; yesil tiketimi, gosterisci tliketim etki faktoriiyle diisiinerek,
tilketicilerin satin alma davraniglar1 incelenecektir. Dogrudan yesil iriinlerin
yayginlagtirilmasina yonelerek bu alanda yapilacak pazarlama ve iletisim

caligmalarinin literatiiriine katki saglamak amaglanmaktadir.

! https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/south-korea,turkey/



BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. TUKETIM

1.1.1. Tiiketimin Tanimi

Csikszentmihalyi, The meaning of things: Domestic symbols and the self isimli
1981 yilina ait makalesinde tiiketimi "Fiziksel enerjinin bazi insani ihtiyaglarin
karsilanmas1 i¢in mal ve hizmetlerle degistirilmesi" ya da "varolussal ve deneyimsel
odiiller karsiliginda entropinin artmas1" olarak tanimlamaktadir. Varolugsal odiiller,
Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisindeki ihtiyaglarin (yeme, igme, sevgi, barinma,
Ozgliven, kendini gerceklestirme gibi) tatmini iken; Deneyimsel ddiiller, bir amag
icin yapildiginda bireylerin biling durumunu gecici olarak pozitif baglamda
iyilestiren tecriibelerdir (Bilgen, 2014). Tiiketim &ziinde ekonomik bir olgu
olmasina ragmen, uzun siredir iktisat¢cilarin ilgisinin disinda kalmistir:
Ekonomistler tarafindan tiiketicilerin mal sahibi olma arzulari konusundaki
vurgulart ve isteklerinin disar1 yansimasindan kacindiklarina dikkat cekilmistir
(Douglas ve Iseherwood, 1999). 1990'1 yillardan bu yana yapilan bir¢ok ¢alisma,
tiikketicilerin ¢ogunlukla duygulariyla motive olduklar1 i¢in tiiketim kararlarini
almakta diisiik rasyonalite gosterdiklerini saptamistir (Jansson-Body, 2010).
Tiiketiciler siklikla edindikleri ve yararlandiklari iirlin ve hizmetleri yalnizca
bireysel ihtiyag¢ ve arzularini karsilama araci niyetiyle degil, bununla birlikte sosyal
ve psikolojik olarak da kendi tatminlerinin firsati olarak degerlendirirler (Bilgen,
2014). Kisaca tiiketim, ekonomik iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilama niyetiyle kullanilmasi olarak tanimlanabileceginden séz edebiliriz.
Tiiketimi bir siire¢ mantigiyla isledigimizde; ihtiyaclar1 karsilamak i¢in {iriin ve
hizmetlerin aranmasi, alinmasi ve kullanilmas1 adimlarini igerir. Ancak bu adimlar
cari tiiketim olgusunu agiklamaktaki eksikligi gidermekte zorlanmaktadir. Ciinkii
tilketiciler fiziksel ihtiyaclarin karsilanmasindan bagimsiz olarak, iiriinlere
yiiklenen ¢esitli anlamlara dayanarak tiiketme faaliyetini gerceklestirmektedir

(Azizagaoglu, 2010). Tiikketim toplumunda bireyler; tiiketim yoluyla statii, kimlik



ve prestij gibi sosyoekonomik gostergeler acisindan iist diizeye ulagsmaya c¢alisir.
Bu da siirekli tiiketimi ve tiiketim i¢in siirekli tiretimi gerektirir (Odabasi, 2006).
Tiketim, tiiketicilerin yapisindan, cevresel faktorlerinden, psikolojisinden ve
cografi konumlarindan, yasalarindan, politikalarindan ve kiiltiirel altyapisindan
dogan sosyoekonomik, fiziksel bir siiregtir. Bu nedenle onu tam olarak anlamak,
genis bir yelpazedeki sosyal ve fiziksel bilim disiplinlerinin katkilarint gerektirir

(Peattie, 2010).

Modern doénem bakis agisiyla tiiketimi smifsal konumlariyla iliskilendirerek
degerlendiren Marx, Weber, Simmel ve Veblen gibi kuramcilar, tiikketim olgusunu,
ekonomik ve sembolik kelimeleriyle iki farkli yolla ifade etmeyi se¢mislerdir
(Smith, 2005). Ekonomik bakis agisiyla tiiketim; iirlinleri, nitelikler toplulugu
mantigryla degerlendirmektedir ve {iriinlerin verim oranlarini, edindirdigi yararlar
tizerinden takdir etmektedir. Materyalist bir bakis acisiyla tiiketime bakildiginda
ise, irlintin igsel degerine onem verildigi goriilmektedir. Tiiketimin rasyonel
boyutu, tiliketicilerin tliketimlerini beklentilerin rasyonel oldugu varsayimi ile
gerceklestirdiklerini yansitmaktadir (Ozcan, 2007). Modern dénemde tiiketim
olgusunda fonksiyonaliteden, ekonomik ve islevsel faydalardan bahsedilmektedir.

Tiiketimin temel amaci, gereksinimleri gidermek ve fayda saglamaktir (Bilge,

2014).

Ekonomik acidan bakildiginda iiriinler belirli faydalar saglayan 6zellikler biitiinii
olarak algilanirken, sembolik agidan bakildiginda iiriinler tiim tiiketiciler ig¢in ayn1
anlama gelen anlam araglar1 olarak algilanmaktadir. Ancak son saha ¢aligsmalari
farkli bir bakis agis1 sunmaktadir (6rnegin, Bourdieu, 1984; Halle, 1992; Morley,
1986; Press, 1991; Radway, 1984). Bu calismalar, tilketme eyleminin, nesnenin
ozellikleri tarafindan yeterince belirlenemeyen, ¢esitli ve caba gerektiren bir basar1
oldugunu gostermektedir. Belirli bir tiiketici nesnesi (6rnegin bir yiyecek, bir spor
etkinligi, bir televizyon programi veya bir sanat nesnesi), genellikle farkl tiiketici
gruplar tarafindan ¢esitli sekillerde tiiketilir (Holt, 1995). Farkli bir bakis agisina
gore tiiketim ayn1 zamanda bir siire¢ ve satin alma karar1 sonucunda ortaya ¢ikan

bireysel bir davranig olarak da ifade edilmektedir (Bilge, 2014). Geg¢misteki



toplumsal yapilarin ve bireylerin yasaminda {iretimin yerinin, tiiketimden daha
onemli oldugu goriisii yer almaktadir (Akbaba ve Dal, 2019). Uretim tarzi, belirli
bir toplumu incelemenin bir araciydi; ¢linkii bireylerin tiim aligkanliklar1 ve
davraniglar1 iiretim tarzina bagliydi. Gliniimiizde iiretimden c¢ok tiiketim
konusuluyor (Bati, 2015). Tiiketim bireyin tiim ihtiyaglarini karsilamak i¢in ortaya
cikmigtir (Odabasi, 2006). Sembolik anlamlar da tasiyan firiinler genellikle
bireylerin kendilerini digerleriyle karsilastirarak c¢evreleriyle kiyaslamalarini ve
boylece digerlerine gore avantajlarini ve dezavantajlarmi degerlendirmelerine

olanak taniyan firsatlar olarak goriliirler (Bilgen, 2014).

Kapitalizmin baslangici, Marx’in 1844°ten 1846’ya kadar yazdig: ilk yazilarinda,
kapitalist toplumlardaki emek bigiminin insanlar1 nasil yabancilastirdigini ele alir,
edinilen kazancin yonlendirdigi Orgiitlii liretime gecis asamasi olarak betimler.
Calisanlar, iiretim faaliyeti neticesinde elde ettikleri iiriinleri satin almak yoluyla,
kavramsal olarak tiiketici adiyla tanimlanirlar. Aslinda ifade edilen durum tiiketim
toplumunun ortaya ¢ikisi olarak ifadelendirilebilir. Ek olarak tiiketim, reklam ve
benzeri suni kanallarla 6zendirilir. Tiiketim, bireyin ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla ya da bir {iriin veya hizmeti almasi ve sahiplenmesi olarak tanimlanabilir.
Postmodernizmde ise birlikte tiiketim, zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasinin da
Otesine ge¢mis durumdadir (Bati, 2015). Zamanla bireyin hayatta kalmasini
saglayan temel fizyolojik ihtiya¢larin yerini sosyolojik ihtiya¢lar almis ve kiiltiirel
toplulugun veya toplumsal yapinin bir parcasi olarak ortaya ¢ikmistir. Tiiketim
kavramu; tarih, sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi alanlarda kullanildiginda farkli
bakis acilart gelistirmistir. Ayrica, bireyi bagkalarma bagimli hale getiren,
yabancilastiran, kisitlayan bir olgu haline gelmistir (Odabasi, 2006).

Bocock'a gore 18. ylizyilda bireylerin satin alma giiciiniin artmasi ve iriinlerin
cesitlenmesiyle birlikte bir "tiikketici devrimi" yasanmis ve hem orta sinif hem de
aristokratlar arasinda tiiketim tirtinlerine ilgi artmistir. Béylece endiistriyel iiretim
dogmus, tiikketim geligsmistir (Bocock, 2009). Tiiketim konseptiyle ifade edilmeye
calisilan kavram, tek basina sadece iiriin ve hizmetler degil, bununla birlikte {iriin

ve hizmetlerin karsiladig1 mana ve imajlardan olugsmaktadir. Tiiketici iiriine tatmin



ve fayda saglamak amaciyla ihtiya¢ duymaya baslamistir (Bilge, 2014). Tiiketiciler
tirtinleri ve iiriinle alakali isaretleri degerlendirerek anlamlandirmada aktif olarak
islenmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008). Fiziksel ihtiyaglarin1 karsilamak igin
tikketen insanlar ayni zamanda toplumda kabul gérmek i¢in de iirtinleri kullanirlar.
Uriinler bu iki temel tiiketici hedefini karsilamaya devam eder, ancak bugiin
verilenin 6tesini sunmuslardir. Modern diinyada {iriinler, hislerin disa vurumuna
tercliman olmakta ve sosyal ortamda statii elde etmeye yardimci olmak amaciyla
tikketilmektedirler. Boylelikle, tiiketiciler i¢in iiriinlerin fonksiyonlarindan ziyade
aciga vurduklart anlamlarinin giderek daha 6nemli hale geldigini gostermektedir.
(Azizagaoglu, 2010). Yani, tiiketilen mallar nesnel &zelliklerinin yani sira;
gostergelerin, simgelerin, imajlarin ve hayallerin de tiilketim unsuru olarak
goriilmeye baslamasina neden olmustur. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketiciler, iirtini
ve iiriine iliskin sembolleri anlamlandirmaya calisirlar (Islamoglu ve Altunisik,
2008). Tiiketim, insanlarin toplumda kendilerine bir pozisyon edinebilmek ve
sosyal statliye erismek beklentisiyle gerceklestirdigi bir motivasyona doniismiistiir
(Bati, 2015). Post modern ¢agin algis1 kapsaminda Baudrillard ve Featherstone gibi
teorisyenler tiiketim kavramimi duygusal ifadelerle, sembolik ve hedonik
kavramlarla eslestirmislerdir. Tiiketici deneyiminde imaj, moda, estetik ve zevk bu
baglamda belirginlesmektedir. Tiiketiciler, yasam tarzlarini tiiketim yoluyla
yaratiklari farkli imajlarla iligkilendirmektedirler. Tiiketim ve tiretim post modern
teoride birbirlerinin yerine ge¢mislerdir. Tiiketici, liretim faaliyetine etken olarak
katilmaktadir ve genel olarak friinler iizerinden tiikketimin anlamini ortaya

koymaktadir (Hopkinson ve Pujari, 1999).

Toplumda kisilerin i¢inde bulunduklar kiiltiirel, toplumsal ve sosyal sinif, sahip
olduklar1 degerlere gore sekillenen aidiyet egilimi igerisinde tiiketim yaparlar
(Bilge, 2014). Giiniimiizde aligveris merkezleriyle birlikte tiiketim derinlesmis ve
insanlar tiikketimi rahatlamanin, stresten uzaklagmanin bir yolu olarak gérmeye
baslamiglardir (Top, 2019). Tiiketimin yogun oldugu ABD'de siirekli aligveris
yapma ihtiyact duyan kisiler hasta olarak tanimlanmaya baslanmistir. Psikolog
Erich Fromm, "Sahip Olmak ya da Olmamak" adl1 kitabinda insanlarin bagkalarinin

bilgisine degil, sahip olduklarina baktigini belirtti (Fromm, 1993). Bocock, tiiketim



kavramini, karsilanamayan arzularin giderilmesine yardimci olan, bireylerin
kimliklerini veya nasil olmak istediklerini ortaya koyan bir olgu olarak ifade
etmektedir (Bocock, 2009). Ayrica, tiiketimin sembol ve gdstergeleri de iceren
sosyokiiltiirel bir akis oldugunu da ifade etmektedir. Williams, tiiketim kavramini
tarihsel bakis agisiyla degerlendirmekte ve "yok etmek, tiiketmek, israf etmek" gibi
tamamen olumsuz anlamlar tasidigini ifade etmektedir (Williams ve Featherstone,
2005).

Kapitalist kavramla tiiketim kiiltiirii incelendiginde, bireyler tiiketimin temel
unsurlar1 olarak ele alinmistir (Bati, 2015). Bireyin hayatta kalmasini saglayan
temel fizyolojik ihtiyaclarda zamanla degismis ve sosyolojik ihtiyaglar kiiltiirel
toplulugun veya toplumsal yapinin bir pargasi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kavram;
tarih, sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi alanlarda kullanildiginda farkli bakis agilar
gelistirmistir. Tiiketim, bireyi bagkalarina bagimli hale getiren, yabancilastiran ve
kisitlayan bir olgu sekline gelmistir (Odabasi, 2006). Tiiketim kiiltiirii ile birlikte
trtinler gidereck ©6nem kazanmaya ve siirekli yenilenmeye, degistirilmeye
baslamistir. Ve tiiketim kiiltiirli, bireylerin {irettiklerinden daha fazlasim
tilkettikleri, dogal kaynaklar1i acimasizca kullandiklari, baskalarini yasam
standartlariyla degerlendirdikleri, liriinlere insanlardan daha fazla deger verildigi,
degerlerin kiiciimsendigi bir kiiltiirel ortamda bulunma durumu olarak
tanimlanmistir. Yasamak i¢in tiiketmek gerektigi gibi, tilketmek icin de iiretmek
gerektigi sonucuna varilir. Bu hareket, yasam var oldugu stirece bu sekilde tekerriir
edecektir. Her tiirlii liretimin tek ve temel amaci olan tiiketim, insan yasaminin

devamu i¢in vazgegilemez olarak nitelendirilir (Top, 2019).

Tiketimi artirmak i¢in gergek ihtiyaglar yerine yapay ihtiyaglar yaratilmaya
baslamistir (Bati, 2015). Toplumlar tiiketim odakli olmaya gegtikge insanlarin hem
kendileriyle hem de maddi diinyayla iliskileri de degismis. Dolayisiyla her sey ticari
bir iirlin haline getirilmistir. Maddi degerlerin insanlar i¢in 6nemi giderek artmis ve
mutluluk ya da hayattan doyumun sahip olmak ve tiiketmekle saglanabilecegi
diisiincesi insanlar arasinda hakim olmaya baglamistir (Bilgen, 2014). Daha yiiksek

ekonomik ve sosyal diizeye ulagmak isteyen tiiketiciler siirekli olarak gelirlerinden



daha fazlasin1 istemis, hatta daha fazlasin1 harcamislardir (Odabasi, 2006). Tiiketici
arzularmin medya ve reklam yoluyla uyarildigi unutulmamalidir. Kiiltiiriin medya
araciligiyla yayilmasi etkisiyle bireylerin miilk sahibi olarak {ist sinifa gegis arzusu
tetiklenmektedir (Oktay, 2002). Kendilerine Onerilen fiiriinlere 1sinanlarin sayisi
arttikga, benligini, hayat tarzini ve amaglarini tiikketim yoluyla dogrulamak

isteyenlerin sayis1 yiikselmektedir (Bocock, 2009).

1.1.2. Tiiketim Tiirleri

Tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini karsilayan {irlinler/markalar yaratmak
pazarlamanin temel amaglarindan biridir (Peattie, 2010). Bireylerin ihtiyaglart ayni
tilketime oldugu gibi zamanla degismistir ve rasyonel kazanimlara mesafeli ve
hissel kazanimlarin da 6zniteliklerinin degisimi yoluyla, nesnellikten bagimsiz bir
oznel ihtiyaca doéniigmiistiir (Bati, 2015). Insanlarin yiyecek, icecek, giyim,
giivenlik ve barinmanin yani sira iireme ve ¢ocuklarini yetistirme gibi temel ve icsel
ihtiyaclart vardir. Tiiketim ekonomileri baglaminda Shove, bu ihtiyaclarin "Konfor,
Temizlik ve Rahatlik" arayigina doniistiigiinii ifade etmektedir (Shove, 2003).
Bunun 6tesinde kabul edilme, statii, eglence, sevgi ve kendini ger¢eklestirmeye
yonelik sosyal ve duygusal ihtiya¢ vardir. Bu genis ihtiyaglar, insanin dogasini,
hayat bicimini ve dahil oldugu grubu yansitan daha spesifik beklentilere
doniistiiriiliir. Bahsi gegen istekler, pazarlamacilarin belirli tirlinlere yonelik talebe

dontistiirmeye ¢alistigi konulardir (Peattie, 2010).

Tiiketicilerin tiikketme egilimleri farkli motivasyonlar ve c¢esitli amaclardan
olusurlar. Aligveris tecriibesi, tliiketim olgusunun gergek bir zorunluluk mu yoksa
sadece tatmin araci olarak m1 goriildiigline gore temelden farklilik gostermektedir.
Tiiketiciler, bulunduklar: tiikketim faaliyetlerinin getirisi olarak bir kazanim elde
etme amactyla motive olurlar. Deger konseptini tiiketim bakis agisiyla ele
aldigimizda; fayda ile maliyet arasindaki net farklilik cinsinden ifade edilebilir.
Tiikketim deneyimine iliskin kazang ve sarf edilen giderlerin neticelendirilmesi

sonucunda bir deger elde edilmektedir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriinleri



kullanmak vasitasiyla belirli bir fayda ve bu faydaya has kalite cinsinden yararlar
saglarlar ve neticesinde {irline ya da markaya iliskin ¢esitli tutumlar ve duygusal
baglanmalar gelistirebilirler. Tiiketimin ¢iktis1 olarak tiiketicilerin kazandig1 deger,

tilketim degeri olarak betimlenmektedir (Bilge, 2014).

1.1.1.1. Faydaci1/ Rasyonel

Duygusal ve rasyonel olmak iizere tiiketici davramiglarmi iki baslikta ele
aldigimizda; rasyonel davranisin gercek belirleyicileri “fiyat, kalite ve deger”
olarak tanimlanabilir. Belirtilen faktorler 1s18inda tiikketim davranist sergileyen
tiketiciler, bdoylelikle rasyonel faktorlerin etkisiyle ekonomik ve faydaci
diisiincelere kapilmadan hareketlerini devam ettirmektedirler. Uriin ve hizmetlerin
fiyat1, degeri ve kalitesi, tliketici se¢imini etkileyecegi gibi tatmin de sunacaktir
(Kirgiz, 2014). Bireylerin tercihlerini etkileyecek bu nitelikler cogunlukla faydaci
tilkketimle iligkilendirilir. Faydaci tiiketim davranisi, hedonik davranigsa gore daha
istikrarli, mantikli ve dogru bilgi edinmeyi amaglar (Hanzaee vd., 2011). Faydact
tiiketim, Uriin veya hizmetin saglayacagi fonksiyonel edinimlerle iliskili olarak
sembolik veya duygusal faydalar betimleyen hedonik tiiketimin karsitidir. Faydaci
degerin gergek ve maddi 6zellikleri vardir. Faydaci bir mala karar verirken ve
secerken tiiketici, o malin kullanighligint analiz eder ve onun maksimum diizeyde
islevsel olmasini ister. Baska bir ifadeyle; tiiketiciler tiikketimin degerine dikkat eder
ve faydaci tiiketimin hedefi bireye optimum kazanci saglamaktir (Yasar, 2017).
Fayda kavrami, ekonomide tiiketicinin harcanan ya da tiiketilen {iriin veya
hizmetten elde ettigi ¢gikarim olarak tanimlanabilir; faydanin gerceklenebilmesi i¢in
birincil olarak iiriin veya hizmetin satin alinmas1 ve sonrasinda o iirlinlin veya

hizmetin tiiketilmesi gerekmektedir (Agikalin, 2004).

Geleneksel tiiketici davranigi kuramimin dikkate deger olan vurgusu, tiiketicinin
amacinin kendisine en yiiksek faydayr saglamasidir. Alabileceginiz iiriin
paketlerinden birini secersiniz ¢linkii o paket tiiketiciye en biiylik fayday:1 saglar

(Tiirkay, 2004). Faydaci tiiketimde nesnelerin iglevsel 6zellikleri tiiketiciler igin
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onemli goriinmektedir. Belirtilen tiirdeki satin alma davranisinin temeli analiz
edildiginde beklenmeyen kavram duygusal motivasyon ifadesidir. Aligveris
hareketi eglendirici ve zaman alic1 faaliyetlerden sayilmamakta, ihtiyacin uygun
yontemle karsilanmasina odaklanilmaktadir. Boylece, faydaci tiiketim davranisinda

motivasyon kaynaginin rasyonel olmasi gerekmektedir (Coskun, 2019).

1.1.2.2. Hedonik Tiiketim

Hedonizm kavramimin kokeni milattan Oncesine, Antik Yunan'a kadar uzanir.
Dordiincii asirda gelistirilmistir (Odabasi, 2004). Kavramsal agidan ilk kez analiz
edilen hedonizm, hayatin amaci olarak hazza adanmighgi veya hazza asiri
baglanmayi secen felsefi sistemi ifade etmektedir. “Zevkin en biiyiik haz oldugu bir
hayat bicimi dgretisi” (Hopkinson ve Pujari, 1999) olarak tanimlanan hedonizm,
tiriinlerden elde edilebilecek hazlar siirekli olarak One g¢ikarmaktadir. Hazcilik
bakis agisiyla inceledigimizde tiikketimin haz duymaktir, ihtiyaglart karsilamak
ikinci planda kalmaktadir (Baudrillard, 1997). Hedonik tiikketim baglaminda haz,
iiriinle 6zdeslestirilmektedir. Bir mal, nesnel bir varlik yerine, 6znel semboller ile
nitelendirilerek anlamlandirilir. Lakin, bu tiiketim tipinde anlami 6grenmekten
ziyade tiiketicinin duygusal tepkisi 6n plana ¢ikmaktadir. Uriin se¢iminde duygusal

arzular rasyonel faydaci glidiilerden daha 6nemlidir (Azizagaoglu, 2010).

Hedonizm temel olarak iki tiire ayrilir; geleneksel hedonizm ve modern hedonizm.
(Odabasi, 2004; Yaniklar, 2006). Klasik hedonizm, hazzin hisler araciligi ile temsil
edilmesidir ve bireylerin temel haz arayislari ile agiklanir. Duygulart hos tutmakla
iligkilendirilen geleneksel hedonizmde zevk, belirli eylemlerle baglantilidir.
Romantik donemde yeseren modern hedonizm, hisler yoluyla tatmin pesinde
kosmay1 sergiler. Zevkler secili davraniglarla degil, riiyalar ile fanteziler yoluyla
edinilir. Zevk, hissel uyarim ve fiziksel hazlardan ziyade duygusal deneyimlerle
kazanilir. Zevk pesinde kosmak, tiim aktivitelerde varligin1 gosterir (Ashim Bilge,
2014). Featherstone, tiiketim kiiltiiriiniin genel olarak hedonizmi, anlik zevklerin

pesinde kogmayi, disavurumcu yasam tarzlarinin gelistirilmesini, narsistik ve bencil
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kisilik yapilarinin gelisimini vurguladigini belirtiyor ve hedonizmin tiiketimin ana

nedenlerinden biri oldugunu belirtiyor (Bati, 1996).

Tiiketiciler riiyalar1 gercek uyaric1 ipuglarina tercih ederek, hayallerin ve
fantezilerin yaratilmasina olanak saglayan iiriinler, hedonik tatminin ana kaynaklari
olarak kabul edilmektedir. Hirschman ve Holbrook, 1982, Tiiketicilerin sadece
tirinlerden faydalanmak igin satin alma yapmadiklari, satin almay1 zevkler biitiinti
olarak algiladiklarin1 belirtmektedir. Boylece zevki karsilamak {iizere tiikketme
egiliminde olduklarini belirtmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). “Hedonik
titketim”, hedonik tatmin veya deger edinmek hususunda eylemlendirilen tiiketim
tiirtidiir. Literatiirde hazci tiiketime iliskin ilk calismalar 1970'lerin sonlarinda
baslamis olsa da hedonik tiiketim kavraminin kdkeni tiiketici motivasyonu ve iiriin

sembolizmi iizerine yapilan arastirmalara dayanmaktadir (Wang, vd. 2000).

1.1.2.3. Sembolik Tiiketim

Gilinlimiizde tiiketim ihtiyaglar1 yalnizca mal ya da hizmetlerle degil gostergeler ya
da sembollerle giderilmektedir (Bati, 2015). Birey belli bir siiregten sonra yasadigi
toplumdaki inang ve degerleri yansitan sembolik sistemler olusturur. Dolayisiyla
isaretlere dahil olmayan semboller daha detayli iceriklere sahiptirler. Semboller
onlar1 algilayanlarin tecriibelerine, bilgilerine ve kiiltiirlerine istinaden sekillenir.
Boylelikle iletisimde dikkate deger bir konuma sahiptir (Top, 2019). Bireyler
tilketim trlinleri araciligiyla kendilerini ifade ettikleri ve kendilerine anlamlar
adayarak mesajlastiklar1 bir sistem olusturmaktadirlar. Boylece bu kisiler sadece
sozleriyle kalmaz, giinlik yasamda tercih ettikleri ve sergiledikleri tiiketim
iiriinleriyle de icinde bulunduklari sosyal topluma mesajlar iletmektedirler. Ornegin

yiiziikler kisinin evli olup olmadigini gosterir (Top, 2019).

Sembolik kavramlar kompleks olmasina karsin, sosyallesme etkilesiminde
deneyimlenerek anlamlandirilirlar. Bu anlamda tiiketicilerin aligveris kararlari,
kendi subjektif yargilariyla toplumun geride kalanlarmin iiriin veya markalara

iligkin genel goriisleriyle birlestirerek verdikleri ifade edilebilir (Odabasi, 2006).
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Tiiketiciler ihtiyaclarini1 karsilayabilecek bircok firiinle ¢evrelendiginden, satin
alma karar1 vermek son derece zor olmakta ve ¢ogu zaman tiiketicide gerilim
yaratmaktadir. Uriinlerin tiiketiciye gore giincel ve zor anlasilir olmasi veya
tiketicinin bu karar1 evvelden kararlastirmamasi sebebiyle gosterilen gerilim
siddetle artabilir. Bununla birlikte, tliketicilerin iirlin se¢imine ek zaman ayirma
konusundaki isteksizligi gerilimin sebeplerinden birisi sayilabilir. (Azizagaoglu,
2010). Bunun yamni sira, tiiketiciler aligveris karar siirecinde {iiriinlerin satildig
markanin sosyal konumuna yani bu markalarin kendileri ve digerleri i¢in tagidigi

anlamlara ¢ekim duyabilmektedirler (Doyle, 2003).

Tiiketiciler, piyasadan {iriin aligverisi esnasinda {riiniin faydalarina gore
davraniglarinda degisiklik gostermezler. Aksine, toplumun mevzubahis {iriinii ne
sekilde algiladigi ve hangi mesajlar1 gonderdigi {izerine odaklanir. Bir markay1
tagimanin prestiji, hayati tiiketimin Onilinde yer alabilir. Bu sebeple tercihler
bireylerin daha yliksek standartlarda yasayabilmelerine odakli iirlinlere yeni
manalar yiikleyerek mevcudun {iizerinde sosyal statii elde etmelerine olanak
saglamaktadir (Bocock, 2009). Tiiketiciler markali {iriinleri daha gilivenilir olarak
algilasalar da gilinlimiizde pek ¢ok markalarin yogun bigimde yaristig1 pazarlarinda
firmalar, tiiketicilerin beklentilerini karsilayan, dahasi asan sarsilmaz markalar
yaratabilmek adina, markalarin1 islevsel niteliklerinin ardinda rekabet ettikleri
markalardan farklilasan unsurlarla giiclendirmek durumundadirlar. Yaratilan
ithtiyacin altindaki yatan sebep, teknik ilerlemelerin de giiclendirmesiyle ¢ogu
iriiniin  yakinsak nitelikleri barindirmasi ve birbirleri arasinda islevsel
farklilagmalarin  gozle goriiliir bi¢cimde azalmasidir. Ancak farklilagmalar
gozlemlense dahi ¢esitli mesajlara maruz birakilan tiiketicilere bunlarin verimli ve

giivenli bir sekilde aktarilmasi olduk¢a zahmetlidir (Azizagaoglu, 2010).
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1.2.  TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI
1.2.1. Uriin

Uriin; Tiiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilayan somut
ve soyut unsurlar biitiinli olarak tanimlanabilir. Tiiketici bakimindan {iriin
dedigimiz mal veya hizmet, edinilecek fayda bi¢iminde degerlendirilir. Bir grup
tiikketici, triinleri somut ozellikleriyle algilarken, kalanlar ise soyut 6zellikleriyle
algilama egilimindedir. Bazi gruplar, frtinleri hem soyut hem de somut
ozelliklerine gore de degerlendirirler. Boylelikle pazarlamacilar tiiketicilere yonelik

dikkate deger {iiriinlerin niteliklerine odaklanmaktadirlar (Azizagaoglu, 2010).

Rekabet avantaji1 elde etmek i¢in girketler, lirtinlere beklenen faydalarin 6tesinde ek
deger katarlar. Tiiketicilerin bir iiriinii elde etmek adina bekledigi faydalarin
tamamina 6z iriin denebilmektedir. Spesifik bir iiriin, lirlinden beklenen faydayi
saglayacak fiziksel, psikolojik ve sosyokiiltiirel varliklarin eklenmesiyle yaratilir.
Genigsletilmis tiriin, temel {iriin ve spesifik iiriinlin yaninda tiiketici beklentilerini
asacak sekilde sunulan destek hizmetlerini ifade eder (Altunisik, 2006).

Genigsletilmis tiriin kavramini tanimlayan grafik Sekil 1.1’de gosterilmistir.

Sekil 1.1 Genisletilmis Uriin Kavram

Genisletilmis Uriin
{Garanti, satis sonras: hizmetler,
odeme kolayhklan, firma imap vh.)

) Sommut Uriin
(Ozellikler, kahte, tasanim renk,
ambala), marka, standartlar, +b.)

] Oz Uriin
(Uriinden beldenan fayda)

Kaynak: (Altunisik, 2006).
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Giliniimiizde tiiketicilerin iiriinlerde istedigi ti¢ 6zelligi su sekilde siralanabilir:

sIslevsellik: Uriiniin 6zellikleri aracilifiyla ¢dziilmesi amaglanan mevcut ve

potansiyel sorunlar1 ¢dzen tirlinlerdir.

*Sembolik: iirliniin 6z tanim1 disinda sagladig1 faydalar yerine getiren, bulundugu

grup icerisindeki statiislinii yansitmasi ihtiyaclarini karsilayan tirtinlerdir.

*Deneyimsel: Tiiketicinin duygusal zevklerini karsilayan tiriinlerdir (Azizagaoglu,
2010).

1.2.2. Tiiketici

Tiiketim kavraminin degistirilemez bir bileseni olan tiiketici; iirlin ve hizmetlerin
nihai kullanim amacma uygun alan ve kullanan birey olarak tanimlanabilir
(Odabast ve Barig, 2006). Bireyler ihtiyac duyduklar1 mal ve hizmetlere
ulasabilmek i¢in gelir elde etmek istemektedirler. Dolayisiyla gelir elde etme amaci
tilketim amacinin karsilanmasi agisindan onemlidir. Gelir, tiiketim teorilerinde
temel bir kavramdir (Mamikoglu, 2019). Uriin ve hizmet cesitliliginin artmasiyla

birlikte tiiketiciler, lirlinler arasinda se¢im yapmak zorunda kalmaktadir.

Tiketiciler bir iirlin veya hizmeti segerken temel ihtiyaglarinin yani sira farkl
etkenlerden de etkilenebilirler. Bu etkenler klasik ¢evre, sosyal ¢evre, maddi durum
vb. tiiketicilerin iirlin se¢imleri, farkli durumlarda degisirken {ireticiler de tiiketici
ihtiyaglarma yonelik {irlinleri adina gilincel satis ve pazarlama planlar
olusturmaktadir (Ozkan, 2023). Yaratici calismalar, hedef tiiketicilerin dikkatini
ceken sembolik unsurlari kesfederek ve bu unsurlari markanin giiciinii artirmak ic¢in
kullanarak markay1 basarili kilabilir. Bu sayede piyasada eskimeden basariyla
rekabeti siirdiirecek, tiiketicilerin kendilerini ifade etmeyi tercih edecekleri, sosyal
ortamdaki statiilerini saglamlastiracak, dolayisiyla vazgecemeyecekleri markalarin
cogalmasina olanak tantyacaktir. Bir {irliniin tiiketiciye islevsel bir fayda saglamasi

gerektigi bir gergektir ve bu nedenle markaya duygusal ve psikolojik 6zellikler
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katarak markay1 birgok rakip marka arasinda ayirt edilebilir kilmaya c¢alismak bir

zorunluluk haline gelmistir (Azizoglu, 2010).

1.2.2.1. Tiiketici Tutumlari

Tutum, bir davranisin performansinin olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirilme
derecesidir. Tiiketici tutumu, Azjen ve Fishbein (1980) tarafindan kisinin bir
davranis1 gerceklestirip gerceklestirmemeye kendi iradesiyle karar vermesinin,
kisinin niyetine bagli oldugunu dnermektedir. Azjen ve Fishbein (1980), belirli
davraniglar1 gergeklestirme veya yapmama niyetinin iki temel belirleyiciden
etkilendigini ileri stirmiistiir; Birincisi tutumlarla (davranisa yonelik tutum), digeri
ise sosyal etkilerle, yani 6znel normlarla ilgilidir (Ajzen ve Fishbein, 1980).
Tutumlar dogrudan gézlemlenemez ve varliklar1 yalnizca digsal davraniglara veya
sozlii ifadelere dayanarak cikarilabilir. Buradan hareketle tutum ve davranislar
arasinda teorik olarak esit bir etkilesimin oldugu sdylenebilir. Tutum, en genel
anlamiyla bireyin psikolojik bir nesneye iliskin duygu, diisiince ve davranislarini
biitiinlestiren yonelim olarak tanimlanabilmektedir (Elden; vd. 2008). Bir diger
tanima gore tutum, insanlarin belirli nesnelere iliskin 6grenilmis pozitif ya da
negatif davranis kapasitesidir (Aksoy, 2006). Farkli tanimladigimiz zaman tutum,
bireyin nesnelere, diisiincelere ya da g¢evrelerine kars1 pozitif veya negatif tepki

gosterme egilimidir (Odabas1 ve Baris, 2012).

Tutumlar pazarlama caligmalarinda tiiketicilerin tutumlarini istenilen yonde
degistirip degistirmedikleri agisindan degerlendirilebilir. Bu analizler sonucunda
belirli tiiketici tiplerine ve onlarin markalara yonelik beklenti ve tutumlarina gore
pazar segmentleri olusturmak ve buna gore yeni iirlin stratejileri gelistirmek
miimkiin olabilir. Tiiketicilerin {irlinlerden memnun oldugu ve memnun olmadig:
ozellikler gibi hedef kitlenin markalara yonelik tutumlari segilerek hangi tip tanitim
stratejisi ve tutundurma stratejisi tasarlanmasi ihtiyact netlesir (Albayrak, 2017).
Belirli bir kiiltiir tarafindan onaylanan eylemleri tanimlayan ihtiyati normlar,

olumlu tutumlar tesvik etmede daha etkili olurken, bagkalarinin eylemlerine gore
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sekillenen tanimlayici normlar, organik pamuk ve adil ticaret kiyafetleri satin alma
niyetlerini artirmada daha etkilidir (Ding, 2019). Tiiketici tutumlar1 reklamlardan
etkilenmektedir. Ornegin; yesil reklam, tiiketicilerin yalnizca gevreye yonelik
tutumlarinm etkilemekle kalmiyor, Zhu (2013) tarafindan yapilan arastirmada yesil
reklamlardaki iddialarin giivenilirliginin, tiiketicilerin yesil olarak nitelendirilen
tirtinleri edinme niyetlerini etkilemede kuvvetli rolii oldugu gdsterilir (Kusuma ve
Handayani, 2018). Axelsson, Bati'nin tiikketim kaliplar1 siirdiirtilebilir olmadigini
soyleyerek “Eger diinyadaki 7 milyar insan, Isve¢'in bugiinkii niifusu gibi
tiiketiyorsa, bu yasam tarzini stirdiirmek igin 3,25 Diinya'ya ihtiyacimiz olacaktir.”
Olarak betimlemistir (Axelsson, 2012). Uriinler kisa Omiirlii olacak sekilde
tasarlanmakta ve cabuk tiiketilip atilmaktadir. Uriinlerin onarilmasi genellikle
yenilerini satin almaktan daha pahalidir (Watson, 2008). Sanayilesmenin
baslangicindan bu yana ve 6zellikle 20. yiizyildan itibaren, kullan-at zihniyeti Bati
toplumunun bir pargasi haline geldi. (Cooper, 2013). Sosyoekonomik ve siyasi
ilerlemelere ve ¢evresel sorunlarin getirdigi kaygilarla ayni dogrultuda ¢evre ve ona

yonelik tutumlar 6nemli dl¢iide degismistir (Azizagaoglu, 2010).

1.2.3. Tiiketici Satin Alma Davramislar

Bireylerin ihtiya¢g ve isteklerini karsilamak amaciyla {iriin ve hizmet se¢cme,
aligveris, tiiketim siirecleri ve iliskideki eylemler tiiketici davranisi olarak
nitelendirilebilir (Aygiin, 2007). Satin alma kavrami, gecmis donemlerde degerli
bir mal karsiligi, degerli baska bir mal vererek gergeklestirilirken, modern endiistri
ile farklilagmistir. Marx buna, ‘‘kapitalist degisim’’ adi vermistir. Bu kavram,
iireticinin iirettigi malin karsiliginda bagka bir faydali mal istememesi sonucu daha
fazla paraya sahip olma arzusunu ifade etmektedir (Bati, 2015). Satin alma siirecini
bitirdikten sonra tiiketici, satin aldigi iriin veya hizmetin degerlendirmesini
gerceklestirir. Neticedeki degerlendirme, tiiketiciye sonraki aligveris karar
siirecinde destek olabilir. Tiiketici davranigini bir ¢esit karar verme siireci olarak

varsayarsak, gilinlik hayatimizda satin alip almamaya karar veriyor oluruz.
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Tiiketiciye sunulmus olan {iriin sayis1 ylikseldik¢e bu kararlarin sayis1 da benzer

oranlarda artmaktadir (Aygiin, 2007).

Davranis; Insanin bir fikir, bir nesne ya da simgeye iliskin duygularimi, inanglarini,
olumlu ya da olumsuz egilimlerini ifade eder (Mucuk, 2007). Tiketicilerin
genellikle 6z kimligini bulma, sosyal statiisiinli koruma veya giiglendirme,
toplumda bir yer edinme gibi duygusal gereksinimlerini karsilayan tiriinler ve
hizmetlere yonelmeleri nitekim yeni tiiketim (gosterisci tiikketim, statii tiiketimi vb.)
tarzlarinin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Terzi ve Bayrakdaroglu, 2022).
Tiiketiciler, etkilesim iginde olduklar1 diger bireylerden ve i¢inde yasadiklari
toplumun kiiltiiriinden etkilenerek tiiketime yonelik davranis ve tutumlar
olustururlar (Volkan, 2016). Tiiketici satin alma karar siirecinde ihtiya¢ ortaya
¢ikar, devam eder ve bu ihtiyacin karsilanip degerlendirilmesiyle sona erer.
Davranig bilimleri glinlimiiziin 6nemli konular1 arasinda yer almakta ve
tiiketicilerin satin alma niyetlerini anlamak i¢in kullanilmaktadir. Sosyokiiltiirel,
kisisel ve psikolojik etkenlerin tiiketicilerin aligveris karar siireclerini dogrudan
etkilemektedir. Tiiketicilerin aligverise karar verirken incelenen etkenlerden
etkilendikleri ifade edilebilir (Aygiin, 2007). Tiiketici davraniglarin1 sekillendiren
diger bir kavram ise hislerdir. Hislerin verilen kararlar tizerinde kuvvetli bir etkiye
sahip oldugu ileri siiriilmiistiir. Duygu kavrami siddet igermeyen duygu durumlarini

belirtmek i¢in kullanilmaktadir (Azizagaoglu, 2010).

Sosyallesme, bireyin yasadigi topluma uyum saglamak amaciyla yaptigi iletisimdir.
Bu iletisim dogrultusunda gosterilen bilgiler tiikketici tarafindan yorumlanmak
suretiyle kisisel davranis ve tutumlar olustururlar (Sahan, 2008). Insan, diinyaya
adim atmasiyla birlikte ¢evreyle etkilesim i¢inde oldugundan sosyallesme
dogumdan 6liime kadar siiren bir etkilesimdir. Sosyal olarak onaylanmis davranis
ve karakterleri gostermek igin gereken bilgi, beceri, deger ve motivasyon benzeri
konseptlerin edinildigi tiim yasami kapsayan bir olgu olarak ele alinabilmektedir

(Giiltekin ve Erol, 2014).

Tiiketicilerin ihtiyag¢ ve taleplerini karsilayan {irlinler/markalar yaratmak

pazarlamanin temel amaglarindan biridir. Bu hedefe ulagmak, tiiketicilerin {iriinii
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veya markayr hangi faktorlerden etkilenerek veya Onem vererek segtiginin
anlagilmasina baghdir (Azizagaoglu, 2010). Tiiketici davranislari; bireylerin satin
alma ve tiikketim siireclerindeki tiim zihinsel ve sosyal faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici davranislarinin takip edilmesiyle bireylerin; para, enerji
ve zaman benzeri sinirli kaynaklart hangi tutumla ve ne amagla kullandiklar
gozlemlenebilmektedir. Tiiketim iirlinleri her tiiketicinin farkli ihtiyaglarini karsilar
(Akbaba, Dal, 2019). Hangi iiriinleri satin aldigimiz veya satin almaktan
kagindigimiz ve belirli iirinleri nasil kullanip elden ¢ikardigimiz, sosyal
kimligimizi olusturmamiza yardimeci olabilir ve baskalarina bu kimlik hakkinda
sinyaller saglayabilir (Peattie, 2010). Barr ve Gilg (2006) ile Wijekoon ve Sabri
(2021), Cevresel bozulmanin farkinda olan kisilerin, ¢gevrenin korunmasina yonelik
olumlu tutumlara sahip olma egiliminde olduklarini, bu farkindaligin aligveris
secimlerini dogrudan dogruya etkiledigini ve onlart “yesil {irlin” aligverigine
yonelttigini belirtmislerdir." Ayni agiyla, Dhandra (2019) yaptig1 calismada, bu
farkindaligin yesil {iriin satin almayla ilgili niyetini, sosyal biling ile tiiketimi ve
tutumlu aligveris davramisini pozitif yonde bigimlendirdigini bulmustur (Oder,
2023). Cevre duyarliligy, bilinirligi yiiksek markalarin yani sira tiiketicileri de ¢evre
dostu driinler satin almaya iten nedenlerdendir. Ekolojik iiriinleri satin almak

cevresel farkindaligi yansitmaktadir (Oztiirk, 2023).

1.2.3.1. Planh Davrams Teorisi

Azjen ve Fishbein, kisinin belirli bir davranis1 gergeklestirebilmesi i¢in tutumlarin,
0znel normlarin ve davranigsal niyetlerin bir araya gelmesi gerektigini savunur.
Savunulan gerekgeli eylem teorisidir. Planli Davranis Teorisi, Azjen ve Fishbein
(1991) tarafindan onerilen Gerekgeli Eylem Teorisi'nin algilanan davranigsal
kontroliin eklenmesiyle daha da gelistirilmis halidir. Planli davranis teorisi hem
davranigsal niyetleri hem de ger¢ek davranisi acgiklamak ve tahmin etmek igin

kullanilir ve cesitli davranissal ¢alismalarda siklikla kullanilir. Genellikle bir
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kisinin niyetlerini ve sonraki davranislarini agiklamak i¢in araci degisken olarak

kullanilir (Kusuma ve Handayani, 2018).

Ajzen ve Fishbein (1991) tarafindan gelistirilen Planli Davranis Teorisi; tutumlar,
0znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol tarafindan yonlendirilen davranissal
niyeti tahmin ederek bireylerin davranislarini tahmin etmek i¢in siklikla kullanilan
psikolojik bir modeldir. Teorisi, belirli bir davranisin kasitli oldugu durumlarda
bireylerin davraniglarini tahmin edebilir (Cavlak, 2019). Ger¢ek davranis,
tutumlarin, 6znel normlarin ve bunun yaninda algilanan davranigsal kontrollerin
fonksiyonu olarak One siiriilen davranigsal niyet tarafindan ydnlendirilir. Planl
davranig teorisinde davranis, bireylerin bir eylemi kendi istekleriyle yapip
yapmama se¢enegine sahip oldugu bir eylemdir (Ajzen, 1991). Niyet, davranigla
ayni kavram degildir ancak niyet, davranigi tahmin etmede bir gosterge olarak
kullanilabilir. Davraniga yonelik tutumlar, davranisin genis bir bireysel
degerlendirmesidir ve davranisin sonuclarina iliskin inanglar olan davranigsal
inanglardan ve davranisin 6zelliklerinin olumlu veya olumsuz degerlendirilmesi
olan sonu¢ degerlendirmelerinden olusur (Cavlak, 2019). Algilanan davranigsal
kontroliin iki 6zelligi vardir: bireylerin davranist kontrol etme yetenegi ve bireyin
davranig1 gerceklestirip gerceklestiremeyecegine olan giivenidir. Agirlikli olarak
saglikla ilgili davraniglarda, ¢evre yanlist davraniglarda ve organik gida satin alma
davraniglarinda kullanilan Planli Davranmis Teorisi modeli, organik gida tercih
davranigini tahmin etmek amaciyla da birgcok arastirmaci tarafindan genis ¢apta
incelenmistir (Cavlak, 2019). Saba ve Messina, tiiketicilerin organik sebze ve
meyve tiilketmeye yonelen inang, niyet ve tutumlarin1 Planli Davranis Teorisi
perspektifinden incelemek amaciyla bir anket calismasi yiiriitmiistiir. Inanglar,
tutumlar, niyetler ve davranislar arasindaki iligkileri gdsteren nedensel bir yol
cizerler. Arastirmanin bulgulari, inanglarin tutumlar {izerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu ve tutumlarin niyetin 6nemli belirleyicileri oldugunu, inanglarin
organik sebze ve meyve aligverisinde oldukc¢a kuvvetli bir rol oynadigini
gostermektedir (Saba ve Messina, 2003). Organik sebze ve meyve tiiketimine
pozitif yaklasan kisilerin bu {irtinlerin digerlerine gore saglikli, ekolojik ve lezzet

acisindan onde bulduklar1 da gozlemleniyor. Gracia ve de Magistris, Giiney
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Italya'daki kentsel tiiketicilerin organik gida satin almalarim etkileyen faktorleri
incelemeyi amaclamaktadir. Tiiketicilerin organik gida segimlerini daha iyi
anlamak i¢in Planli Davranis Teorisi ¢er¢evesinde eszamanli modeller kullaniliyor
ve bulgular, organik iiriinlere iliskin tutum ve bilgilerin, bireylerin organik satin
alma niyetinin temel belirleyicileri oldugunu gosteriyor (Gracia ve Magistris,
2007). Ayrica organik gidalarin saglik ve gevresel faydalarina yonelik tutumlar da
hem organik iiriin satin alma niyetini hem de davranisini etkilemektedir. Gotschi ve
arkadaslar1 sosyal normlarin tutumlarla ve ayrica organik iiriinleri satin alma
davranisiyla biiytik 6l¢tide iliskili oldugunu gostermektedir (Gotschi, vd. 2010). Zia
ve arkadaslari, organik gida satin alma niyetini tahmin etmede birtakim degiskenler
arasindaki iligkileri bulmaya ¢alismis ve olumlu tutumlarin, organik gida satin alma

niyetini tahmin etmede hayati bir katkis1 oldugunu bulmuslardir (Zia, vd. 2010).

1.2.3.2. Satin Alma Yaklasimlari

Uretimin tiiketimden daha ¢ok konusulmaya basladig1 giiniimiizde tiiketicilerin; ilgi
alanlari, zevkleri ve ortak degerleri 6nem kazanmaya bagladi. Bunlar, satin alinan
iriinii  etkileyen faktorler olarak kabul edilir. Rekabet ortaminda firmalar
kendilerini diger markalardan farklilastiracak stratejiler gelistirmektedir. Tiiketici
ihtiyaclarini daha dogru bir sekilde karsilamak i¢in yasam tarzi arastirmalari
yiiriitiirler (Ozgiil, 2010). Satin alma yaklasimlari, bireyin satin alma islemi
sirasinda nasil davrandigina iliskin gesitli derecelendirmeleri igerir. Moschis, satin
alma odagini genel satin alma modelleriyle sonug¢landiran zihinsel durum seklinde

tanimlamaktadir (Moschis, 1992).
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1.2.3.2.1. Etiketleme

Lebel ve Lorek'in 6nermis oldugu gibi sertifikaya sahip etiketlere vurgu yapmak,
sirketlerin pazarlama cabalar1 lizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Cogu eko-
etiketleme girigimi, tiiketicinin iiriin secim asamasini hedefleyerek tiiketicileri
irtinlerin igerikleri, Uretim yontemleri veya kullanimlarindaki kaynaklarin
verimliligi hakkinda bilgilendirir. Etiketler, tireticiler ile tiiketiciler arasindaki bilgi
asimetrisinin ve tiiketici gliveninin kurulmasina aracilik edebilir. Etiketler hem
gorsel ipuclart hem de metinsel bilgiler igerebilir ve tiiketicilerden her ikisine de
olumlu geri doniisler alinmaktadir (Tang, vd., 2004) Bir iiriiniin ¢evre dostu olma
iddialar bireysel tiiketiciler tarafindan dogrulanmasi genellikle zordur. Bu nedenle,
birgok "yesil" {irliniin pazarlari bu tiir iddialarin belgelenmesi icin eko-etiket
programlarina giivenmektedir. Tipik olarak bu programlar, bir {icret karsiliginda,
bir firmanin {rininiin, program tarafindan belirlenen belirli bir cevresel
performans standardini karsiladigini tasdik eder ve ardindan firmanin, eko-etiketini
ambalajinda veya reklam materyallerinde gostermesine izin verir. Bazi pazarlarda,
tek bir firma birden fazla, kademeli sertifikasyon seviyesi sunar ve boylece yesil
ireticilere deneyip karsilayabilecekleri ¢gevre dostu olma standartlari segenegi sunar

(Li, vd., 2015).

Yesil etiketler aynt zamanda statii ve zenginlik acisindan daha yiiksek
derecelendirmelerle de iliskilendirilebilir ¢ilinkii yesil tirtinler genellikle geleneksel
muadillerine gére daha pahalidir. Ek bir mekanizma olarak, ‘is birligi yapma' ve
'giivenilirlik’ boyutlarindaki daha yiiksek derecelendirmelerle iliskilendirilebilirler
clinkii yesil sinyal verenler cevreye ve dolayisiyla kamuya fayda saglamak icin bir

maliyet istlenmeye isteklidir (Berger, 2017).
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1.2.3.2.2. Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, pazarlama ve yonetim akademisyenleri Philip Kotler ve Gerald
Zaltman (1971) tarafindan, sosyal hedeflere ve sosyal degisime ulasmak i¢in
pazarlama tekniklerinin potansiyel kullanimlarinin ana hatlarini ¢izmeyi amaglayan
The Journal of Marketing dergisindeki bir makalede tiiretilen bir terimdir. Sosyal
degisim yaratmak i¢in tasarlanmis bir pazarlama stratejisidir. Ulusal Sosyal
Pazarlama Merkezi (NSMC), davramis degisikligi konusundaki uzmanligini
desteklemek i¢in 2009-2010" da radikal bir yeniden markalagsma siirecine girerek
kurulugun basligina "davranis degisikligine onciiliik etme" sloganini eklemistir.
Etkili pazarlama miidahaleleri tasarlamak icin de kullanilan sosyal pazarlama,
siyasetgilerin pazarlama stratejilerini gelistirmek icin de kullanilmistir (Pykett,

2014).

Sosyal pazarlama ayn1 zamanda toplum yanlis1 (ve ¢evresel) davraniglarin 6nitindeki
engellerin anlasilmasina ve asilmasina verdigi 6nem nedeniyle potansiyel olarak
Oonemlidir. Yesil tiiketime iligkin arastirmalar, arzu edilen davranislara ve
tikketicilerin bunlar1 benimsemeye nasil tesvik edilebilecegine odaklanma
egilimindedir (Peattie, 2010). Sosyal pazarlama, pekistirici faydalar saglayan ve
cevreyi davranigsal degisime daha elverisli hale getiren taktiklerin belirlenmesiyle
ilgilidir. Sosyal pazarlamacilar, faaliyetlerinin bir parcasi olarak 4P'den birini, yani
iletisim ve reklami kullanirlar (Sirbie, 2023). Sosyal pazarlama, insan davranisini
etkilemek icin tasarlanmis programlar olusturmayr amaclayan profesyonel bir
zanaattir. Ticari pazarlama, secim ve satin alma davramisina odaklanir. insanlardan
irlin satin almalar1, marka degistirmeleri ve iiriin ve hizmetleri bagkalarina tavsiye
etmeleri istenir. Sosyal pazarlamacilarin karmagik sosyal davranislara odaklanma
ve sorunlarinin her zaman farkinda olmayan bir kitleyle ¢alisma sorumlulugu
vardir. Sosyal pazarlamacilar siklikla daha az arzu edilen segenegi pazarlama
secenegiyle kars1 karsiya kalirlar ve bu nedenle sosyal pazarlama, pazarlanan
seceneklerin daha ucuz, daha biiyiik, daha hizli, daha yeni ve/veya gelistirilmis

olmasi agisindan ticari pazarlamadan farklilik gosterir. Sosyal pazarlama, tam
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potansiyeline kullanildiginda davranis degisikligine giivenilir bir yaklagim sunar

(Nguyen ve Rowley, 2015).

1.2.4. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Ekonomik, sosyal ve teknolojik ilerlemeler pazar ¢evresini durmaksizin ve siiratli
bir bicimde degistiriyor. Gelisim o kadar hizli gergeklesiyor ki, sirketler
durmaksizin farkli ve zorlu rekabetle karsilasiyor. Giiniimiiz piyasa sartlarinda
rekabeti yenebilmenin sarti, tiiketicilerin davranis, diisiince ve yasam bic¢imi

farkliliklarint kavramaktan basglamaktadir (James, 1989).

Pazarlamanin esas bagliklarindan biri sayilan tiiketici davraniglari, satin alma
anlaminda birey davraniglarini ele almaktadir. Tiiketici davraniglart kavraminda;
Tiiketicilerin hangi iiriin ve hizmetleri, kimlerden, ne sekilde, nerelerden ve ne
zamanlar satin alacaklarina iliskin kararlarini igeren siire¢ olarak tanimlanabilir

(Bozkurt, 2004).

Uygulamali arastirma bilimlerinden biri sayilan tiiketici davranisi interdisipliner bir
karaktere sahiptir. Antropoloji, psikoloji, iktisat, sosyoloji, sosyal psikoloji,
gostergebilim, istatistik benzeri disiplinlerden elde edilen teori, kavram ve
prosediirler bu disiplini sekillendirmektedir. Psikoloji, birey hareketlerini konu
alarak eylemlerin arkasinda bulunan nedenleri detayli analiz ederek inceleyen ve
tiiketicileri yonlendirmenin yontemlerini arastirarak pazarlamaya katkida bulunan
bilimdir.

Tiketicilerin davraniglarina, diisiincelerine, duygularima iliskin farkindalik
diizeyine ulasildiginda birey davraniglarinin arkasinda goriilen esas etkenlerin
nelerden ibaret olabilecegi ortaya cikar. Sosyoloji, tiiketiciler arasindaki etkinligi,
kiiltiir ve alt kiltiiriin tliketim tizerindeki etkilerini, sosyal statiilerin tiiketici
tercihlerindeki rollerini arastirir ve tliketici konularinda pazarlamay1 destekleyici

veriler saglamaktadir.
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Bireylerin ve toplumun sonsuz taleplerini smirli  kaynaklarla nasil
karsilayabilecekleri {izerine arastirmalarda bulunan iktisat bilimini, fiyat
degisimlerinin bireylerin davranis ve se¢imlerini hangi sekillerde etkiledigini, gelir
seviyesi ile se¢cimleri arasindaki iliskinin ne tiirde bulundugunu ifade etmeye yarar.
S6z konusu alanlarda pazarlama destegi sonucunda elde edilen bulgular, tiiketiciyi
anlama konusunda profesyonellere daha fazla fayda saglamaktadir (Azizagaoglu,

2010).

Tiiketicilerin satin alma yolculuklarini ve tiiketicilerin gereksinim ve beklentilerini
karsilayacak iriinler/markalar tercihlerini etkileyen pek c¢ok etken, sekilde
gosterilen genel tiiketici davranist modelinde iliskin acgiklamalar asagida

verilmigtir.
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Sekil 1.2 Tiiketici Davrams1 Genel Modeli

PAZARLAMA CABALARI

(Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma)

!

PSIKOLOJIK FAKTORLER TUKETICI SATIN ALMA
- Kisilik ve Benlik KARAR SURECI
- Ogrenme ve Bellek
- Giidilleme ve Tlgilenim Sorunun Belirlenmesi
- Duyum ve Algilama —>
- Tutum ve Duygular
- Yasam Tarzi l

I Bilgi Arayist
SOSYO-KITT.TITREL. FAKTORI.ER
- Referans (Danisma) Gruplar1
- Aile . . . .
- Kisisel Etkiler Segeneklerin Degerlendirilmesi
- Statii ve Sosyal Siif —>
- Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Satin Alma Karari

I —» | Tatmin
DEMOGRAFIK FAKTORLER
-Yas Satin Alma Sonrasi Davranislar
- Cinsiyet -
- Egitim > Tatmin
- Cografik Yerlesim T Olmama
- Meslek
- Gelir DURUMSAL FAKTORLER

- Fiziksel Cevre

- Sosyal Cevre

- Zaman

- Satin Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Odabas1 Yavuz ve Banis, Giilfidan (2012).

Sekilde de goriildiigli gibi tiiketici tercihlerini etkileyen bircok faktor
bulunmaktadir. Bunlar1 demografik faktorler, psikolojik ve sosyokiiltiirel faktorler
basliklar1 altinda toplamak miimkiindiir. Bu faktorler pazarlama g¢alismalarinda

satin alma kararlarini etkilemektedir.
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1.2.4.1. Demografik Faktorler
Satin alma hareketlerini diizenleyen tiiketicilerin; cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi,
meslegi, geliri, calisip calismadigl, medeni durumu ikamet ettigi yer, Vb.

demografik faktorler tirtin/marka tercihlerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir.

1.2.4.2. Psikolojik Faktorler

Bir {irtin veya hizmetin tiiketimi sadece fiziksel bir olay degil ayn1 zamanda
psikolojiyi de iceren karmasik bir siirectir. Satin alma davranisinin sorgulanmasi
nicel ve nitel arastirma teknikleri, etnografik calismalar veya noro oOl¢iimler
aracilifiyla gerceklestirilir. Tiiketimin psikolojik boyutunda bireyler, tiiketim
deneyiminden elde ettikleri kisisel zevklere ve bu zevklere kendi diinyalarinda ne

Olclide 6nem verdiklerine odaklanmaktadir (Bat1, 2015).

Tiiketici davranisi lizerindeki etkiyi gosteren psikolojik faktorler;
-Motivasyon (Gilidiileme),

-Algilama,

-Ogrenme,

- Tutum ve inang,

-Kisilik ve benliktir.
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1.2.4.3. Kisilik ve Benlik

Ciiceloglu, kisiligi, bireyin i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, onu diger bireylerden
ayiran tutarli ve yapilandirilmis bir iliski bigcimi olarak tanimlanmaktadir
(Ciiceloglu, 2002). Bagka bir tanima gore kisilik, kisiyi digerlerinden ayiran
davraniglar biitiinii olarak ifade edilmektedir. Kisilik, "bireyin kendisini diger
bireylerden ayiran, i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu tutarli ve yapilandirilmis iliski
bicimi" olarak tanimlanmaktadir (Ciiceloglu, 2002). Kisilik, “kisinin hissetme,
diistinme ve davranma bicimini etkileyen faktorlerin kendine 6zgti goriintimiidiir”
(Kogoglu, 2014). Kisilik; Mizag, zeka, karakter ve benlik, sosyal ve kiiltiirel
etkilerin son {irlinleridir. Mizag, bireyin duygu ve duygusal yapisidir, genetik olarak
aktarilir ve kalicidir. Karakter, bireyin deger yargilarini ve ahlaki kurallar1 kullanma
bicimidir. Karakterin bir kismi dogustan kazanilir ve ¢ogu Ogrenme yoluyla
kazanilir. Zeka, bireyin diistinme, akil yliriitme, algilama, anlama, yargilama ve
sonu¢ ¢ikarma yetenegidir. Benlik kavrami ayn1 zamanda bireyin kendisini nasil

gordiiglini ve algiladigini da ifade etmektedir (Albayrak, 2017).

Bireylerin satin alma davraniglarini kisisel temellerine gore incelerken neyi, nasil
ve ne zaman tiikettikleri sorularina cevap bulmak gerekmektedir. Ttiketiciler kisilik
ozelliklerine gore pazar segmentlerine bolmektedir. Hangi iiriin ve hizmetlerin satin
alimmasinda hangi kisilik ozelliklerinin etkili oldugunun belirlenmesi ve bu
dogrultuda bir pazarlama stratejisinin belirlenmesi artik satin alma davranisini

artirmaya yonelik uygulama sec¢eneklerindendir (Kogoglu, 2014).

Triandis'e (1993) gore tiiketici davranisini etkileyen iki temel deger bireycilik ve
kolektivizmdir. Bireycilik bir yandan kisinin bagimsiz benligine ne kadar
odaklandigini (yani yalnizca kendisine ne kadar bagimli oldugunu) temsil eder.
Bireyci insanlar istemsiz birliktelikler kurarlar ve gruplara ait olsalar bile farkli
bireyler olarak kalmalarini saglarlar. Ayrica grup liyeliklerinden ¢ok basarilarina
bagli olan statii icin baskalariyla rekabet ederler (Triandis, 1993). Bu tiir bireylerin
cevre dostu olmaya pek elverisli olmadigindan siipheleniyoruz. Ote yandan

kolektivizm, is birligini, yardimseverligi ve bireye gére grubun hedeflerinin dikkate
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alinmasini ifade eder. Kolektivist olmak, kisinin grup i¢in iyi olana yonelik bireysel
motivasyonlardan vazgegebilecegi anlamina gelir. Kolektivist insanlar gevreye
daha dost canlis1 olma egilimindeyken, bireyci insanlarin daha diismanca olma

egiliminde olduklarini ileri siiriilmektedir (Laroche, vd., 2001).

1.2.4.4. Ogrenme

Bilgiye ulasarak elde edilen 6grenme verileri, bireylerin satin alma davranislari
tizerinde etkili olmaktadir. Bireyin kendisine veya cevresine yonelik tutum ve
yargilari, yasantilar yoluyla 6grenmenin sonucudur. Psikolojik bir faktor olarak
ortaya ¢ikan Ogrenme, tiiketicilerin satin alma davranislarini deneyimleri ve

edindikleri bilgiler sonucunda yonlendirmeleri olarak tanimlanabilir (Cakir, 2023).

1.2.4.5. Giidii (Motivasyon)

Giidii (motivasyon); arzulari, ihtiyaglari, diirtiileri ve ilgi gibi duygulari iceren genel
bir davranis kavramidir. Motivasyon ayni zamanda uyarilmis ihtiyaglar olarak da
betimlenmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008). Diirtii eylemi harekete gegiren
giiclii bir uyaricidir (Odabast ve Barig, 2012). Motivasyonun kelime anlami
psikolojik anlamindan genistir; harekete getiren demektir. Harekete gegiren ise
motivdir. Motivasyon psikolojisi, temelleri fizyolojik etmenlerin farklilasmasinda
ve Onceki yasayislara ait i¢ kontrolleri gdzlemler, eylemin asil sebeplerini ve
eylemin nedenini inceler. Motivler, gézlenebilen eylemlerden anlasilir veya genel
eyleme dayanarak sonuca ulasir. Davranisi distan ve organizmadan gelen uyaricilar
kontrol eder (Uzar, 1994). Giidii, bir hedefe ulagsmak i¢in gaba gosterilmesine neden
olan harekete gecirici gii¢c olarak tanimlanabilir (Morgan, 2000). Giidiiler eyleme
yonelme egilimi yaratir ve bunlarin kaynagi genellikle karsilanmayan ihtiyaglardir
(Islamoglu, 2000). Bu tanimlardan hareketle motivasyonlarm ii¢ &nemli unsuru
oldugu soylenebilir: Belirli bir hedefe gotliren motive edici durum, amaca ulasmaya

yonelik davranis ve hedefe ulagsma (Morgan, 2000). Giidiiler insanlarda ve
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hayvanlarda davranigin temeli oldugundan motivasyon ve motivasyon kavramlari
psikolojinin kesfettigi en nemli kavramlar arasinda yer almaktadir. Kolayca bilinip
anlasilsa da heniiz net olarak anlasilmasa da her davranisin altinda bir giidii ya da
giidli zincirinin oldugu yadsinamaz bir gergektir (Ciiceloglu, 2002). Baslangigta
pazarlama ekonomik teoriden biiyiik dl¢iide etkilenmisti. Iktisat teorisi “Hissi”
faktorlerinin 6nemini hicbir zaman gz ardi etmemis olsa da satin almalarda
rasyonel faydalara daha fazla vurgu yapilmistir. Bu soru ele alinmis olmasina
ragmen, iktisat¢ilarin belirli bir durumda mevcut olan psikolojik faktorlerin
tiirlerini ve bunlarin neden ve nasil 6nemli olduklarini incelemenin sistematik bir
yolu yoktu. Daha 6nce bu durum satin alma giidiilerinin ilkelerini uygularken

karsilasilan zorluklardan biriydi (Uzar, 1994).

Insanlar neredeyse her zaman giidiilenme ile hareket ederler. Karar verilen her
eylemin arkasinda giidiilenme vardir. Ancak kisinin davraniginin ardindaki giidiiyii
algilamak zordur. Bu nedenle kisinin eylemlerinin amaci ile ne kadar uyumlu
oldugunu anlamaya calisiniz (Islamoglu ve Altumisik, 2008). Dichter, Nazi
Almanya’st doneminde yasamis ve bugiin bildigimiz motivasyon arastirmasinin
temelini atan bir psikolog ve pazarlama uzmanidir. Amerika Birlesik Devletleri'ne
go¢ eden sosyal bilimciler; Ernest Dichter, Leo Bogart, Hans Zeisel, Paul
Lazarsfeld, George Katona gibi isimler Amerika'nin tiiketimei durusunu kendi
motivasyon aragtirmalariyla birlestirdi. Gestalt't temel alarak yola ¢iktilar ve zaman
zaman Freud'u da i¢ine alan arastirmalar yaptilar. Bu birlesme kendisinin
teorilestirdigi pek cok konuyu agikliga kavusturdu (Yazici, 2018). Tiiketiciyi
harekete tesvik eden giidiiler arka planda kalmaktadirlar. Problem, one siiriilen
hareketin ardinda yatan hangi etkenlerin oldugunu éngérmeye dayalidir (Islamoglu
ve Altunisik, 2008). Amerika Birlesik Devletleri'nde "Diinyalar Savas1" gibi radyo
programlar1 araciligiyla konugmalara maruz kalan ve radyoyu dinleyen herkes,
diinyanin uzaylilar tarafindan iggal edildigi veya isgal edilecegi fikrine kayitsiz
kalamamistir. Ve akildist bir bi¢gimde inandirilmiglardir. Halk, aligveris
merkezlerini yagmalamis, insanlar barinaklara siginip, uzun siire yetecek stoklar
yapmistir. Bu durumun gercek olmadigmin anlagilmasi uzun zaman almistir.

Amerika Birlesik Devletleri'ne go¢ eden bilim insanlari, bu inancin arkasindaki
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harekete gecirici etkiyi, nasil ikna olundugunu, karar verme siireglerini ve nasil
etkiledigini arastirmaya bagladiklarinda ana tetikleyicinin giidii oldugunu
belirtmislerdir (Yazici, 2018). Tiiketicileri harekete gecirmek i¢in pazarlamacilar
caligmalarinda giidillenme konusuna odaklanmaktadirlar — gosterilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008). Motivasyon arastirmacilarinin yaraticist Ermst
Dicher, 30'lu yillarda saticilara miisterilerine biiyiik bir Amerikan arabasi satmak
icin once kiiclik bir arabayla onlarin dikkatini ¢ekmeleri gerektigini sdylemistir
(Uzar, 1994). Giidiilenmenin nasil gelistigi tiiketici davranislar1 alaninda ¢esitli
teorilerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Giidilenme teorileri, var olan gidi
odaklarinin bakis acilarina bagl olarak cesitli sekillerde islenmektedirler. Belirli
giidiileri yalmzca i¢ etkenlere, digerleri de ortamsal etkenlere bagl iken,
digerlerinde ise her ikisine de bagli bulunma egiliminde olanlar mevcuttur

(Islamoglu ve Altunisik, 2013).

Prestij arayan bireylerin davranislari, basta sosyal olmak ve kendini ifade etmek
olmak iizere birden fazla motivasyonun sonucu olarak degerlendirilebilir (Ertiirk,
2023). Baz1 tiiketiciler likks markalar1 agirlikli olarak digsal motivasyonlarla satin
almaktadir. Liiks markalar1 gosteris amaciyla satin almak ve kullanmak daha ¢ok
imaj ve gorliniimle ilgilidir (Bilgen, 2014). Motivasyon, ihtiyag, diirtii ve arzu
kavramlari birbirinin yerine kullanilsa da her birinin kendi anlami vardir. Bireyin
herhangi bir konuda eksiklik hissetmesi ihtiya¢ olarak tanimlanirken, bu ihtiyact
giderme giiciine diirtii, bu ihtiyac1 gidermek icin belirli bir dogrultuda hareket
etmeye ise motivasyon adi verilmektedir. IThtiyag, karsilanmayan ihtiyaglarn
varliginda ortaya ¢ikar ve ihtiyaglar1 neyin tatmin edecegini belirtir. Arzu insani
harekete gecirmez. Ihtiyag, diirtii, motivasyon ve davranis arasindaki iliski asagida

gosterilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Sekil 1.3 ihtiyag, Diirtii, Giidii ve Davrams Iliskisi

1htiyag: - Diirti > Gudu — Davranis

Kaynak: islamoglu ve Altumsik (2008).
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Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi tiiketici i¢in her zaman motive edici bir gii¢c degildir.
Bunun i¢in igsel, ¢evresel kosullarin tiiketicinin davranis sonucunda elde edecegi
kazanglarin belirlenmesi gerekmektedir. Giidii, bireyin ihtiyaglarini karsilamak i¢in
iggiidiiler yoluyla hareket etmesidir (Uzar, 1994). Bireyin gilidiilenme ile hareket
edebilmesi, zihninin kendisinde bulunan temel ihtiyaglardan biridir. Ve fizyolojik,
giivenlik, ait olma ve sayginlik gibi doyumlarin saglanmasina baghdir. Bagka bir
ifadeyle Maslow'a gore “birey, ihtiyaclar piramidinin alt basamaklarindaki
ithtiyaglarini kargilamadan {ist basamaklardaki ihtiyaglarini karsilamak icin harekete
geemeyecektir” (Erden ve Akman, 2001). Gidiiler, diisiince siireci ve gegmis
O0grenmeler sonucunda ihtiya¢ ortaya ¢iktiktan sonra kendini hissettirir. Tiiketici
tercihlerinde  giidiiler ¢ok Onemlidir. Ciinkii tepkiyi belli isteklere
yonlendirmektedir. Kisacasi satin almalar satin alma giiciiniin, firsatlarin ve
tesviklerin bir fonksiyonudur. (Odabasi ve Baris, 2012). Bu teorinin en taninmis
temsilcisi olan Abraham Maslow'a gére motivasyonlart anlamak i¢in Oncelikle
ihtiyaglar1 anlamak ve bu ihtiyaglarin oncelik sirasini belirlemek gerekmektedir
(Yasar, 2017). Maslow'un teorisi oldukea ilgi gormiistiir. Ancak sunu da belirtmek
gerekir ki kisinin birden fazla diizeydeki ihtiyaglarini ayn1 anda karsiladig1 veya
ihtiyaclarin onceliklerinin degistigi durumlar da vardir (Mucuk, 2007). Abraham
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisinde bahsetmis oldugu siralama asagidaki
gibidir.

Sekil 1.4 Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Basarma

(Eendini 1spat etme, gosterme)

Thtiyaclar

(Sayg ghrme, prestij, statii)

Sosyal

Iheiyalar (A1t olma, sevme, sevilme)

(Fizild, toplumsal ve ekonomik)

Fizyolojik I etk

Ihtiyaclar

Kaynak: Altunisik vd. (2006).
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Motivasyon olgusunun nasil gelisip ortaya c¢iktigimi agiklayan bazi teoriler
bulunmaktadir. Bunlar; ihtiyac teorisi, ¢evre teorisi ve etkilesim teorisi olarak

bahsedilmektedir (Islamoglu, 2008).

Cevre Kuram:

Bu teoriye gore ¢evresel faktorler bireyin giidiilenmesi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Cevre teorisi B. F. Skinner tarafindan gelistirilen teoriye dayanmaktadir.
Memnun edilmek, saygi duyulmak, takdir edilmek, liderlik etmek gibi davraniglar
kisiyi eyleme yonlendirir. Uriiniin tiiketiciye ne tiir ddiiller sunabilecegine yol
gostermek, bu teorinin pazarlama stratejileri agisindan 6nemini ortaya koymaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Etkilesim Kurama:

Bir iiriin veya hizmetin edinilmesinde 6nemli olan diirtiiniin aydinlatilmasi o
tirlinlin edinimini saglamaya destek olabilir. Bahsedilen diirtii, uygun kosullarda
tilketicilere sunuldugunda diirtiiniin  siddeti yogunlugunda aligveris eylemi

gergeklesebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Thtiya¢c Kuramu:

Ihtiyaglar piramidinde belirlenen bir siralama sistemi vardir. Asamalar aras1 dncelik
siras1 gosterilir ve teorik bicimde alt katmandaki ihtiyaglar karsilanmadikga {ist
siradaki ihtiyaclara yonelemezler. Fakat pratikte bu diizenin degismez oldugunu
sOylemek miimkiin olmamaktadir. Kisi, alt diizeydeki ihtiyacini karsilamadan, iist
diizeydeki bir ihtiyaca odaklanabilir. Ornegin; asgari iicret alan bir kisi, temel
fizyolojik ihtiyaglarin1 tam olarak karsilayamasa da belirli bir sosyal gruba ait
olmak veya onun gibi olmak i¢in liiks bir giyim veya aksesuar markasi satin

alabilmektedir (Yasar, 2017).
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Ihtiyaglar hiyerarsisini bir piramit seklinde sunan Maslow, bu piramidin tepesine
kendini gergeklestirme ihtiyacini yerlestirmistir. Bireyin kendini gergeklestirme
konusunda motive olabilmesi, fizyolojik, giivenlik, ait olma ve sayginlik ile ilgili

temel ihtiyaclarin daha diistik diizeylerde karsilanmasina baglidir (Azizagaoglu,

2010).

1.2.4.6. Algllama

Gilidiilenme, bireyin davranigim1 harekete geciren unsurdur. Ancak bireyin
davraniglart durumlart nasil algiladigina bagl olarak da degisebilmektedir. Algi,
bireyin c¢evresindeki uyaranlar1 kendisine anlamli gelen bir baglamda
degerlendirmesidir (Karafakioglu, 2006). insanlar farkl bilgiler topluyor ve yorum
yaptyor. Bu durumun sonucunda algi kisiden kisiye farklilik gostermektedir (Cakar,

2023).

Basit anlamda algi bir biling durumudur. Insan algilarinin ¢ogu gorseldir ve gdrme
duyusu yoluyla elde edilir. Gérme duyusu, gozdeki reseptor hiicrelerin dis
ortamdan gelen fiziksel enerjileri yakalayip sinir enerjisine doniistiirmesiyle olusur
(Alpan, 2008). Gorme fonksiyonu, gorme araci olan goziin fonksiyonundan ¢ok
daha fazlas1 olup oldukga karmasik ve hizli bir yorumlama siirecidir. Islevsel acidan
bakildiginda goéz, bir video kameranin mercegine benzetilebilir. Diyafram agik
oldugu ve yeterli 151k oldugu siirece c¢ekim icin kosullar vardir. Ancak kayit
yapabilmek i¢in enerji kullanarak farkli sistemlerin aktif hale getirilmesi
gerekmektedir (Seylan, 2005). S6z konusu zihinsel enerjinin beynin gorsel
kisminda iglenmesi sonucu algisal bir {iriin ortaya ¢ikar. Bu siirece ortaya ¢ikan
tirine de gorsel alg1 adi verilmektedir (Alpan, 2008). Baska bir deyisle; duyusal
uyarilma, bi¢cim ve arka plan ayrintilarini ayirt etme ve bir nesnenin gorsel
niteliklerinin farkina varma yetenegidir. Bir baska deyisle figiiriin, arka planin,
detaylarin ve gorsel Ozelliklerin duyusal algi baglaminda analiz edilmesi ve
anlagilmasidir (Arikan, 2008). Algilar duyulara dayanir, ancak algi duyulardan
farklidir. Algilarin ortaya ¢ikmasinda temel yapiy1 duyular tasir. Bu baglamda alg;
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gergeklestirme, bilgi sistemimizde yer bulma, ona atif yapma, s6z konusu olguyu

nesnel ve niceliksel olarak yargilama ve degerlendirme siirecidir (Erbay, 1997).

1.2.4.7.Tutum ve Inanc

Tutum, bireyin nesnelere, diislincelere ya da ortamlara kars1 olumlu ya da olumsuz
tepki verme egilimi olarak ifade edilirken (Odabas1 ve Baris, 2002). Inang kavrami
ise bireysel deneyime dayali dogru ya da yanlis bilgiyi ifade etmektedir. Veya farkli
kaynaklarda bakis acilar1 ve goriisler olarak ifade edilmektedir” (Mucuk, 2010).
Tutum, bireylerin nesne ve diislincelere egilimlerini, duygularini ifade sekillerini
ve degerlendirmelerini igermektedir (Leonidou, 2013). Tutumlar, bireyin 6grenmis
ve gelistirmis oldugu karar ve davranis kaliplarina karsilik geldigi i¢in bir bakima
o bireyin temel Ozelliklerini ve yasama bakis agilarini yansitmasi agisindan
onemlidir. Bunun da Gtesinde markalarla etkilesime giren tiiketiciler markalara
kars1 da olumlu ya da olumsuz tutumlar gelistirmektedirler. Bir tiiketicinin olumlu
tutumunu kazanmak ise marka i¢in biiyliik 6nem tagimaktadir. Tutum elde etmeden
onceki adimda ise markalarin hedefledikleri pazarda bulunan tiiketicilerin
tutumlarini anlamaya ve onlarin olumlu yaklagimlarini elde etmeye ¢alismalar: yer
alir. Ciinkii tutum, tiiketicilerin karar ve davranislarini tahmin etmede en temel
degerlerden bir tanesidir (Haugtvedt ve Kasmer, 2008). Tiiketicilerin mal ve hizmet
secerken sergiledikleri tutumlar, satin alma davraniglarina da yansitmaktadir.
Tiiketici eylemindeki tutum ve inancin satin alma kararlari, etki agisindan dikkate
alimmalidir. Bu dikkat, bireyin bir iriin veya hizmete yonelik tutumlarini
degistirmek zordur. Bir lriine karsi olumlu veya olumsuz tutuma sahip olan
tiketiciler, olumlu tutum sergiledikleri {irlin veya hizmeti satin alarak olumlu
tutumunu gosterirken, bir {irlin veya hizmete kars1 olumsuz tutum sergileyen
tiiketiciler, olumsuz tutumlarini satin almayarak yansitirlar. Tiiketiciler tutumlarini
cevrelerindeki insanlarla paylasarak etkileyebilir, bdylece iirlin ve hizmetlere
yonelik tutumlarimin degismesine neden olabilirler. Olumsuz etkilenebilecek

tutumlar1t Onlemek icin pazarlama hedeflerinin iyi belirlenmesi gerekir ve
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degerlendirmelerini dogru yapmalari halinde basariya ulagmalar1 6nemli olacaktir

(Ozkan ve Arikboga, 2007).

1.2.5. Fiyatlandirma

Fiyat, satin alma maliyetini olusturdugu icin tiiketicilerin tercihini belirleyen
onemli faktorlerden biridir. Tiiketici, ihtiyacini karsilayan tiriinlerin 6zellikleri ve
fiyatlar1 hakkinda bilgi sahibi oldugu siirece, belirledigi biitce kisitt dahilinde
memnuniyetini maksimuma ¢ikarabilir. Tiketicilerin fiyat farkindaligi, fiyat
algisin1 ve fiyatin tiiketici tercihinde oynadigi rolii biiyiik 6l¢iide etkilemektedir
(Monroe, 1973). Berman (1990) fiyati, bir mal veya hizmetin hem satict hem de
alict acisindan degeri olarak tanimlamaktadir. “Daha genis bir perspektiften
bakildiginda, agik piyasa ekonomisinde mal ve hizmetlerin potansiyel alicilar
arasinda paylastirilmast ve saticilar arasinda rekabetin saglanmasidir” (Berman,

1990).

Fiyat kavrami sadece satin alma maliyeti olarak algilanmamaktadir; {iriin
alternatiflerinin kalitesi hakkinda fazla bilgisi olmayan tiiketiciler mevcut bilgi
kaynaklarimi kullanmaktadir. Bu kosullar altinda, alternatif iirtinlerin kalitesinden
emin olmayan tiiketiciler i¢in kalite yargilarinda bulunmada fiyat bilgisi belirleyici
faktor olabilir (Monroe, 1973). Tiiketici tercihlerini belirlemede en Onemli
faktorlerden biri olan fiyat, pazarlamacilar i¢in tiiketicileri {iriin satin almaya tesvik
etmede en etkili araglardan biridir. Pazarlamacilar, arzu edilen satis hedeflerine
ulasmak i¢in psikolojik fiyatlandirma, prestij fiyatlandirmasi ve pazar

fiyatlandirmasi gibi farkl: fiyatlandirma stratejilerini benimserler (Biger, 2008).

Literatiirde siklikla vurgulanan tiiketici tipi, ekonomik tiiketici tipidir. Bu tip
tiiketici stirekli olarak aligverislerini en diisliik fiyata yapma c¢abasindadir. Bu
segment genellikle kendi zevklerine gore satin alan tiiketici grubuyla birlikte
incelenmektedir. Fiyata duyarl tiiketici grubu i¢in faydacilik s6z konusuyken, zevk
odakl1 satin alan tiiketici grubu i¢in satin alma eyleminden edinilen stimiilasyon 6ne

cikmaktadir. Fakat; satin alma faaliyeti eglenceli tlirde algilanmaktadir ve fiyat
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duyarsizlig1 aramaz (Scarpi, 2006). Bireyler fiyata duyarli ve ayn1 zamanda satin
alma faaliyetinden keyif alan bir tiiketim kalib1 olusturabilirler (Scarpi, 2006). Bu
tiikketiciler genellikle diisiik fiyatlarla ilgilenmektedir. Bu anlamda indirimli
fiyatlara son derece ilgi duyarlar. Ayrica bu tiiketiciler i¢in paranin karsiligini1 en
iyi sekilde almaya dikkat ediyorlar. Fiyat karsilagtirmasi ortak bir 6zelliktir (Sproles
ve Kendall, 1986).

1.2.5.1. Algilanan Fiyat

Tiiketici satin alma davramiglarii  etkiledigi i¢in pazarlama stratejileri
olusturulurken algi 6nemli bir kavramdir. Algi, karar asamasindan satin alma
siirecinin sonuna kadar tiim siireclerde yer almaktadir. Ornegin; yiiksek fiyatl
iriinleri bagar1 ve statii simgeleriyle iligkilendiren bazi pazarlamacilar, insanlar
yikksek fiyatli, dolayisiyla sosyal fayda saglayan iiriinlere yoOnlendirmeyi
amaclamaktadir (Azizagaoglu, 2010). Lihtenstayn ve meslektaslari (1993) fiyat
algisinin yedi psikolojik yapisini rapor etmektedir: prestij duyarliligi, fiyat-kalite
semas1, deger bilinci, fiyat bilinci, kupon yanlhiligi, satis yanliligt ve fiyat
mavenizmi. Prestij duyarlilifi, daha ytliksek fiyatlarin daha fazla prestijle iliskili
olduguna inandiklar i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye istekli olan miisterileri
ifade eder. Deger bilinci, satin alma durumunda alinan kalite ile 6denen fiyat
arasindaki iliskidir. Fiyat bilinci ise tam tersidir. Kupon ve satis egilimi, kupon veya
satig fiyatinin satin alma kararini olumlu yonde etkilemesi durumunda miisterinin
satin alma egilimini temsil eder (Biger, 2008). Berkowitz, Jacoby ve Olson,
tiikketicilerin fiyat algilama siirecinin ii¢ degiskenli oldugunu belirtmektedir. Tesvik
degiskenleri; gercek fiyati temsil eder. Organik degiskenler; fiyat bilgilerinin
edinilmesini, kodlanmasini, saklanmasini ve alinmasini igerir. Yanit degiskenleri;
cesitli agik tiiketici davraniglarini igerir. Miisterinin fiyat sinyallerini yorumlayip
degerlendirmesi nedeniyle kodlama siireci 6zellikle 6nemlidir. Bu sinyaller "kalite,
algilanan deger, paranin karsiligi, fiyatin kabul edilebilirligi ve satin alma istegi"

olabilir (Berkowitz, vd., 1980). Dis ¢cevreden etkilenen fiziksel uyaranlar ve ge¢mis
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deneyimler  bireylerin  beklentilerini, = motivasyonlarint  ve  algilarini
sekillendirmektedir. Bireyin diinyanin anlamli ve tutarli bir resmini olusturmak igin
uyaranlar1 se¢me, organize etme ve yorumlama siirecini algi olarak
tanimlamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Miisteriler bir iiriin segerken benzer
tirtinleri, rakip iriinlerle karsilagtirildiginda algilanan fiyat performansina gore
degerlendirirler. Fiyat algist olumlu olan miisteriler bu sayede benzer iiriinleri
rakiplerinden ayirmaktadir. Bu nedenle kuruluslarin yalnizca mutlak fiyata degil
ayni zamanda algilanan fiyata da odaklanmasi 6nemlidir (Biger,2008). Fiyatlarin
roliiyle ilgili olarak, eger tiiketici fiyata bir zenginlik gostergesi olarak onem
veriyorsa, ekolojik bir irlinlin fiyatinin arttirilmasinin onu statii kazanma

motivasyonu olan insanlar i¢in daha ¢ekici hale getirebilecegini buluyor (Chaudhuri

ve Majumdar, 2006).

Cevresel performansin iyilestirilmesi fiyat, iletisim ve dagitim da dahil olmak iizere
tim geleneksel pazarlama araclarinin kullanilmasini gerektirir. Firmalar, yesil
pazarlamanin degerini, miisteri ihtiyaclarini kargilamaya yonelik bir adim olarak ve
rekabet avantaji elde ederek bir igletmenin biiylimesindeki Onemini kabul
etmiglerdir. Firmalarin yesil tiiketicilerin temel egilimlerini ve endiselerini
anlamalar1 zorunlu hale gelmistir (Haba, Bredillet ve Dastane, 2023). Dolayli veya
dogrudan, artan sayida isletme cevre dostu olma c¢abasindadir. Kuruluslar ve
hiikkiimetler arasinda insanlar, gezegen ve kar arasindaki dengenin onemi
artiyor. Kaur ve arkadaslarina gore firmalarin yesil pazarlamay1 vurgulamasinin
temel nedenleri arasinda sosyal sorumluluk, rekabet avantaji elde etme, politik

baski ve maliyet veya kar hususlar1 yer almaktadir (Kaur vd., 2022).

Gittikge artan sayida arastirma, statii giidiisii olan tiiketicilerin, ¢evresel kaygilar
ve finansal kaynaklara erisimleri isaret etme araci olarak daha pahali yesil iiriinleri
se¢me olasiliklarnin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Griske vicius ve
digerleri, 2010). Bulgular, statii glidiisii olan tiiketicilerin daha pahali yesil {irtinler
satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gosteriyor; bu, iiriin fiyatinin
kaynaklara erisimi ve olumlu sosyal davranisi isaret ettigini gostermektedir. Bu

nedenle, yesil tiiketime iliskin fiyat ve kendini ifade eden fayda ¢aligmalarindan
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elde edilen sonuglar; toplum yanlisi bir itibara ve kaynak bolluguna isaret
ettiginden, iiriin maliyeti ile kendini ifade eden fayda algis1 arasinda olas1 bir
etkilesime isaret etmektedir (Policarpo, Aguiar vd., 2022). Benzer sekilde, statii
sinyalinin getirdigi c¢esitli faydalar goz oniline alindiginda, tiiketiciler, mal ve
hizmetlerin tiikketimi yoluyla kisisel hedeflerine ulasmak icin kaynaklar1 (zaman
veya para gibi) harcama egilimindedir. Ayrica, yesil iriinler genellikle yesil
olmayan rakiplerinden daha pahali oldugundan, yesil {irtinlerin satin alinmasinin ve
kullaninminin gevresel ve sosyal faydalarla iliskili faydaci faydalar sagladigim

varsaymak mantiklidir (Anderson vd., 2015).

Salvador ve arkadaglari, fiyatin iki bilesenden olustugunu ileri siirmektedir: objektif
fiyat ve algilanan deger. Hedef fiyattan kastedilen, iiriin veya hizmet i¢in 6denen
gercek paradir. Algilanan deger, iiriin veya hizmetin faydalarinin maliyetlerine gore
degerlendirilmesidir. Parasal degerden olusan algilanan deger, miisterilerin fiyat
algisint olusturmaktadir (Salvador, Rebolloso vd., 2007) Stati arzusunun
fedakarlig1 tesvik edebilecegini bilmek ayni zamanda toplum yanlis1 ve g¢evre
yanlis1 eylemleri motive etmek icin giiglii bir ara¢ saglar. Ornegin, Prius gaz-
elektrikli hibrit bir aractir, bu da yakit maliyetinin daha diisiik oldugu anlamina
gelir, ancak Honda Civic gibi geleneksel ancak yakit tasarruflu bir arabadan
binlerce dolar daha pahalidir. Ancak aym1 zamanda Prius'un emisyonlar1 daha
diisiik, bu da onu geleneksel arabalara gore daha ¢evre dostu ve "yesil" kiliyor. Bu
nedenle ¢evreye duyarl tiiketiciler, ¢cevreye yardimci olmak i¢in performanstan,
ozelliklerden veya konfordan 6diin verebilecek bir arabaya daha fazla harcama
yapmaya istekli olabilirler (Griskevicius, Tybur ve Van den Bergh, 2010).
Sonuglar, yiiksek fiyatlarin mutlaka yesil tiiketime engel teskil etmedigini dogruladi
(Policarpo, Aguiar vd., 2022). Ornegin Delgado ve ark. (2015) yaptiklari
ekonometrik analizde Toyota Prius'un durum sinyali degerinin hibrit otomobilin
toplam fiyatinin %4,5'ine karsilik geldigini gostermistir. Bulgular, hibrit araglarin
benimsenmesini artirmakla ilgilenen politika yapicilarin, tiiketicinin bu tiir tirlinlere
olan ilgisini tesvik etme araci olarak fiyatlandirma yoluyla durum sinyalinden
yararlanabilecegini ileri siirdii. Tersine, yesil tiiketiciler, daha diisiik fiyatlar

isteseler bile, diisiik fiyatlar1 diisliik kalite olarak yorumluyorlar (Hughner ve
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digerleri, 2007). Dolayistyla yesil iirlinlerin satin alinmasi ¢ok yonlii ve hatta
paradoksal bir konu olarak goriilmektedir ¢ilinkii 6deme istegi diisiik olsa bile satin
alma davranmisindaki fiyat, kalite ve statii algis1 ile giiglii bir sekilde iliskilidir
(Aschemann ve Zielke, 2017).

Yaygin bir arastirma sorusu, yesil tiiketicilerin daha yesil tirlinler i¢in ne kadar
maliyete katlanacagiyla ilgilidir. Bu tiir ¢aligsmalar, mevcut fiyatlarin norm oldugu
ve daha yesil tiriinlerin pahali bir likksti temsil ettigi yoniindeki Ortiili mesaji
tagimaktadir (Peattie, 2010). Geleneksel bir bakis agisi, liikks iirlinlerin tarihsel
olarak daha fazla zenginlikle iliskilendirildigi icin statii giidiilerinin insanlar1 daha
liiks iirlinli segmeye yonlendirmesi gerektigini one siirmektedir. Aslinda fiyat algisi,
statii giidiilerinin insanlar1 fedakarliga deger vermeye ve daha az liikks olan yesil
tirtinii segmeye yonlendirmesi gerektigini ileri siirmektedir (Griskevicius, Tybur ve
Van den Bergh, 2010). Onceki arastirmalar, tiiketicilerin yesil iriinleri diger
iiriinlere kiyasla yiiksek fiyata sahip bulmalarina ragmen (Laroche, Bergeron ve
Barbaro-Forleo, 2001), eger iriinlerin yiiksek performansa sahip olduguna
inaniyorlarsa ddenen yiiksek fiyatin tiiketiciler i¢in kabul edilebilir oldugunu
gostermistir (Laroche, Bergeron ve Barbaro-Forleo, 2001). Chekima ve digerleri,
2016; Leonidou, 2013). Baska bir deyisle, paralarimin karsiligini iyi bir sekilde

aldiklarini ortaya koymuslardir.

Maliyetli sinyal verme perspektifinden bakildiginda, kamu oniinde ger¢eklesen
hayirseverlik; bireyin para ve zamandan fedakarlik ederek (hatta israf ederek)
maliyetlere katlanma becerisini gosteren, kaynaklarin ve comertligin goze ¢arpan
bir gosterisidir. Bu tiir hayirseverlik gosterileri, sinyal verenin statiisiinii ve
prestijini arttirmaya hizmet eder (Boone, 1998). Bu da ilkel insan giidiileri
perspektifinde, sinyal verenin arzu edilen esleri ¢cekme ve elde tutma yetenegini
artirmasi olarak tanimlanir (Goldberg, 1995). Maliyetli sinyalleme teorisinin,
Thorstein Veblen (1899/1994) ve Marcel Mauss'a (1924) kadar uzanan klasik
sosyal teorilerle bircok benzerligi vardir. Bu klasik sosyolojik teoriler, goze ¢arpan
davraniglar1 liksiin ve yiice goniilliliigiin kamusal alanda sergilenmesini; en

comert, fedakar veya savurgan bireylerin en fazla prestiji kazandigi bir sosyal
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rekabet bigimi olarak gérmektedir. Ornegin, Kuzeybati Amerika'daki Kwakiutl
kabilesinin potlatch uygulamasinda, yerel sefler kendi mallarinin biiyiik
miktarlarin1 dagitmak- hatta bazen halka agik olarak dagitmak- i¢in rekabet ederler
ve bunu yapmak i¢in siklikla biiyiik borg altina girerler. fazla kaynagi dagitabilen
veya israf edebilen ve dolayisiyla en yiiksek maliyetleri karsilayabilen sef, grupta
en yiiksek statiiye sahip iiye olarak kabul edilir (Griskevicius, vd., 2007). Bir
davranigin maliyetli bir sinyal olarak kabul edilebilmesi i¢in dort kriteri karsilamasi
gerekir (Smith ve Bird, 2000). Birincisi, iletisimci i¢in finansal kaynaklar, zaman,
enerji, risk veya diger 6nemli alanlar agisindan maliyetli olmalidir; bu nedenle,
davranis ne kadar pahaliysa, diiriist bir gosterge olma olasilig1 da o kadar ytiksektir.
Ikincisi baskalar1 tarafindan kolayca gdzlemlenebilir olmalidir. Ugiinciisii, sonugta,
iletisimeinin, arzu edilen esleri etkileme yeteneginin artmasi gibi, gosteri yoluyla
bazi uygunluk avantajlari elde etme olasiligin1 arttirmasi gerekir. Son olarak ipucu,
potansiyel ortaklar icin énemli olan kaynaklara erisim, toplum yanlist yonelim,
cesaret, saglik veya zeka gibi baz1 6zellik veya ozelliklerin bir gostergesi olmalidir.
Kamuya acik hayirseverlik eylemleri ilk ti¢ kriteri agikg¢a karsilar. Maliyetli
olmalari, gézlemlenebilir olmalar1 ve gelir artisiyla sonuglanmalari. Griskevicius
ve arkadaslarinin ytiriitmiis oldugu calismada (2007), kamuya acik hayirseverlik
eylemleri ilk ii¢ kriteri (Maliyetli olmalari, gbzlemlenebilir olmalar1 ve gelir

artistyla sonuglanmalari) acikg¢a kargilamstir.

1.3.  GOSTERISCi TUKETIM
1.3.1. Veblen Teorisi

Aylak Smifin Teorisi adli eseriyle gosterig¢i tiiketim kavramini edebiyata
kazandiran Veblen'dir. Ingilizce karsiligi “The Theory of The Leisure Class” olan
kavrama ekonomide Veblen etkisi de denilmektedir. Veblen yaklagiminda
okullarda 6gretilen insanlarin ekonomik agidan rasyonel oldugu varsayimi kabul

edilmemektedir. Tiiketicilerin sosyal statiilerini mevcut statiilerinden daha ytiksek
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gostermek i¢in para harcamalar1 rasyonel davraniglara aykiridir (Agikalin ve
Erdogan, 2004). Veblen, iktisat kavramini anlamak i¢in Oncelikle insan
davraniglarinin incelenmesi gerektigini savunmustur. Kendisi arastirmalarinda
antropolojik unsurlar tizerinde siklikla durmus, Darwin’in evrim teorisinden
hareketle toplumu incelemistir ve antropolojinin sosyal bilimleri biiyiik 6l¢iide
etkilediginin altin1 ¢izmistir. Veblen bireylerin eylemlerinin aciklanmasinda
psikoloji ve antropoloji gibi bilimlerle iktisati harmanlayarak genis bir aragtirma
yontemi kullanmistir. Giidiiler ve aligkanliklar gibi konular1 psikoloji merceginden

incelemistir (Mamikoglu, 2019).

Veblen'in analizi ekonomi cevrelerinde benimsenmesi uzun zaman almistir. 20.
yiizyilin ortalarinda Harvey Leibenstein, talep ve tiiketim teorisi tizerine dnemli bir
makale yaymlamistir (Leibenstein, 1950), Veblen'in ¢aligmalarina genis 6l¢iide yer
vererek Veblen teorisinin yayginlasmasina katki saglamistir. Leibenstein, bir
bireyin bir iirlinii satin alma davraniglarini etkileyen motivasyonlart ve bu
motivasyonlarin fiyat algisimi da etkilediginden bahsederek, bunun sosyal dis
etmenlerden kaynaklandigini belirtmistir. Sahip olabilecegi islevsel olmayan
motivasyonlart ve bu motivasyonlarin fiyat mekanizmalar1 tizerinde bazi
beklenmedik etkilerine dikkat ¢ekmistir. Islevsel olmayan talebin baskin yonii bir
dizi dis sosyal etkiden kaynaklanmaktadir. Bu sosyal etkiler, bireyler tizerindeki
baskilara atifta bulundugu i¢in orijinal arastirmacinin adimi tasiyan “gdsterisgi

tilketim” teorisini igermektedir (McCreesh, 2019).

Torstein Veblen'in 1899'da yaptig: tiikketim elestirisi, iilkenin {irettigi en iyi ABD
elestirilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Ekonomik harcama yapmaktan
hoslanan kesimin yagam tarzini tanimlamak i¢in "Aylak sinifi kuramini" yazmis ve
gelistirdigi gosterisci tiikketim ve parasal rekabet kavramlariyla sosyal bilimlere
biiyiik katki saglamistir (AnaBritannica, 1994). Veblen'in gosteris¢i tiikketim teorisi
kiltiir ve tiiketici davranig1 alanlarina ilham vermis, postmodernizme iligkin
tartismalara da konu olmustur (Bati, 2015). Gosterisci tiiketim tiiketimi toplumsal
anlamda ele alan Veblen, kapitalist sistemde tiiketimin sadece ihtiyaglarin

karsilanmasi olmadigini; temelinde bir karsilagtirma oldugunu ve toplumdaki
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sosyal statiiyli belirlemek i¢in kullanildig: fikrini 6ne siirmektedir. Veblen'e gore
tilkketim eger hayatta kalma amacinin 6tesine gegiyorsa toplumsal bir sorun haline
gelmistir. Bu ayn1 zamanda giinlimiizde “tiiketici ¢i1lginlig1” olarak adlandirilan
olgunun ¢ok daha onceden Veblen tarafindan ortaya atildigin1 da gostermektedir
(Mamikoglu, 2019). Tiiketim, zenginlik ve farklilasma belirtileri sunabildigi gibi
ayni zamanda tiiketiciye statii de kazandirir. Olumlu sosyal ilgi, haklar ve
ayricaliklarin yani sira kolektif kararlar etkileme ve kontrol etme yetenegi ve kit
kaynaklara daha iyi erisim de dahil olmak {izere daha yiiksek statiiye sahip kisilere
saygl gosterilmesini saglamaktadir (Henrich ve Gil-White, 2001).

Veblen bireyi, iginde bulundugu toplumun, alt kiiltiirlerinin standartlarina ve genel
varsayimlarin i¢inde bulundugu kiiltiirin prensip ve sartlarina gére davranan eden
sosyal bir varlik seklinde tanimlar (Kotler, 1984). Sosyal antropolojiden etkilenen
bu modelde anlatilan bireylerin ihtiyaclar1 ve bu ihtiyaclar1 gidermeye yonelik
eylemleri, bulunmak istedikleri grup ve ait olduklar1 topluluk tarafindan
sekillendirilmektedir. Veblen belirtilen sonuca ¢alismayan aristokratlarin
harcamalarini gézlemleyerek ulasmistir. Belirtildigi lizere bu kesim yiiksek oranda
goriiniir amaglarla tiiketiyordu. Modelde 6ne siiriilen tiiketici, bulundugu grubun
lideri olmak, tinlii olmak ya da bulundugu grubunun disina ¢ikarak iistiin bir grubun
iyesi oldugu izlenimini vermek i¢in satin alma davranisin1 benimser (Yorgancilar,
2015) Ornegin; ¢alismakta oldugu is yerinde terfi alarak konumunu yiikselten veya
ekonomik anlamda ciddi kazang elde eden insanlarin kiyafet tercihlerinde,
yasadiklar1 mahalle ve mekanlarda, yasam tarz1 ve eglence aligkanliklarinda kayda

deger farkliliklar yasandiginin gdzlemlenmesidir (islamoglu ve Altunisik, 2008).

Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal siif, danigma grubu ve aile, tiiketici satin alma davranigini
yonlendiren faktorlerdir ve antropolojinin ¢aligma alanidir. Bu etkilerle birey karar
verir ve davranigini adim adim gelistirir. Insanlar ¢evrelerindekilerin onaylayacagi
tikketim bicimlerini tercih etme egilimindedir. Tiiketicinin satin alma davranigini
benimsemesi  i¢in  sirketlerin de  faaliyetlerini  hangi  Onceliklerle
gerceklestireceklerini belirlemeleri gerekmektedir (Albayrak, 2017). Tiiketim,

zenginlik ve farklilagma belirtileri sunabildigi gibi ayn1 zamanda tiiketiciye statii de
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kazandirir. Olumlu sosyal ilgi, haklar ve ayricaliklarin yani sira kolektif kararlar
etkileme ve kontrol etme yetenegi ve kit kaynaklara daha iyi erisim de dahil olmak
lizere daha yiiksek statiiye sahip kisilere saygi gosterilmesini saglamaktadir

(Henrich ve Gil-White, 2001).

1.3.2. Gosterisci Tiiketim Tanimi

19. yilizyilin sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri giderek artan gelir ve hizmet
esitsizligiyle birlikte toplumsal ekonomik sinif ayrimlari artis gostermistir.
Avrupa'da bu sekilde biiyiiyen toplumsal hareketlere paralel olarak is¢i sinifinin
Ofke potansiyelinin artmasi biiyiiyen servet esitsizligine ¢6ziim aranmasi ihtiyacini
dogurmustur (Piketty ve Saez, 2003). Bu ihtiyagtan dolay1 lilkenin bazi dini liderleri
ve kiliseler, esitsizligin giiclii Protestan ¢alisma ahlakinin bir 6diilii oldugunu ileri
sirmistiir (Veblen, 1899). Sosyolog Herbert Spencer gibi 0Onde gelen
akademisyenler bu tiir asir1 esitsizligi sosyal Darwinizm'in bir tiirii olarak
mesrulagtirmiglardir (Canterbery, 1999). Zaman ilerledikce, birikmis servetin aleni
sekilde sergilenmesi, ¢ok ¢alismanin kanit1 olarak gériilmeye ve toplumun géziinde
iyl bir yer edinmek icin gosterge olmaya baslamigtir. Amerikan toplumunda
zenginlik gostergesi yayginlasmis ve bazi gruplar i¢in hayati bir 6neme sahip hale
gelmistir. Eg zamanl olarak da tiretim, tiikketim i¢in artmaya baslamigtir. Otomobil
gibi liiks esyalar kisa siirede kisinin zenginligini dikkat ¢ekici bir sekilde
sergilemenin daha popiiler yontemi haline gelmis, miicevherat gibi nesnelere 6nem
giderek artmistir (Veblen, 1899). Bireylerin kendisini diger insanlardan ayristirmak
istemesi, ‘‘maddi gii¢c’> taniminin ortaya c¢ikmasindan Once baslamistir. Ilkel
zamandaki tliketim, yagmaci kiiltiir olarak adlandirilmistir. Yagmaci toplumda;
viicut yeterliligine (giliciine) sahip olarak itibarin ist sinifina ¢ikan erkek ve
erkekleri i¢in ¢aligan alt siniftaki kadin, siniflar arasi farki olusturmaktadir (Veblen,

1899).

Her donem, kisilerin kendilerini toplumdan ayirmaya yarayan araglar
farklilagmaktadir. Modern endiistride, bireyler ait olduklari smifin, bir {ist

katmanindaki moda olan hayata 6zenirler, gordiikleri hayat tarzini ideallestirirler
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(Veblen, 1899). Satin alinan bir tirlinii kullaniyor olmak, tiiketen diger ilgili kisilere
bir seyler isaret edebiliyorsa, kullanicisi i¢in fayda saglamaktadir (Bearden ve Rose
1990). Bireyler, sosyal gruplara ait olma ihtiyacim1 gidermek, popiilerliklerini
arttirmak, sosyal olarak yiiksek diizeyde saygi gormek, begenilmek ve imrenilmek
icin triin kullanabilirler (Gierl ve Huettl, 2010). G6ze ¢arpan iiriinler, kisisel
kimligi, statiiyii, zenginligi ve prestiji isaret etmek i¢in tasarlanmis; oldukga
gorilniir, gézlemlenebilir ve dikkat ¢ekici olan herhangi bir {iriinii ifade eder. Bu
irlinler saygi, hayranlik, otorite ve mensubiyet gibi sosyal ihtiyaclar1 karsilamak
icin satin alinir. Bu tiir tiilketim, gercek ihtiyaclarin karsilanmasindan ziyade israf
yoluyla kisinin kimligini, zenginligini, statiisiinii ve prestijini belirtmek i¢in

kullanilir (Hamdani, vd., 2023).

Thorstein Veblen, baskalarin etkilemek amaciyla tiikketimi tanimlayan ilk yazardir
(Gierl ve Huettl, 2010). Veblen, cevrelerine zenginlik sinyali yayilmasina yardimci
olacak {irlin tiiketenleri, gosteris¢i tiiketim egiliminde olan bireyler olarak
tanimlamaktadir (Bagwell ve Bernheim, 1996). Tiiketiciler arzu ettikleri yasami
veya kimligi yansitabilecek iiriinlerle kendilerini ifade etmek isterler. Bu nedenle
benlik imajin1 korumak i¢in kendileriyle eslestigini diisiindiikleri tiriinleri tiiketirler
(Chae, Kim, Lee ve Park, 2020). Gosteris tiiketimi, diger insanlarin oldugu
ortamlarda tirlinlerin herkes tarafindan goriiniir olmasina odaklanir. Cass, Journal
of Consumer Behaviour dergisinde yayinlamis oldugu makalede; gosteris tiketimi
egiliminde olan kisiler i¢in, Calvin Klein markasinin zenginlik ve statii katacagi
biliniyor olmasina ragmen CK i¢ ¢camasir1 ile kamuya agik bir sekilde gosteris
yapamayacagl i¢in gomlek ve kot almayi daha ¢ok tercih edecegini belirtmistir

(Cass, 2004).

Gosterisei tilketim bir kisinin bencilligini ve narsisizmini ortaya ¢ikarir (Blatant
Benevolence) Sahip olduklar iirtinlerle diger insanlarin kendileri hakkindaki
diisiincelerine odaklanmak Veblen'in bahsettigi gosteris¢i tiikketimle ilgilidir.
Insanlar her zaman bagskalarma bagli olmustur. Bireylerin baskalar1 hakkindaki
diisiinceleri ve inanclari sembolik etkilesimden ortaya c¢ikan anlam yapilaridir

(Tekinalp ve Uzun, 2019). Benzersiz olma ihtiyaci, tiiketim mallarinin elde
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edilmesi, kullanilmas1 ve elden ¢ikarilmas: yoluyla kendini digerlerinden ayirma
ihtiyac1 olarak tanimlanabilir (Tian, Bearden ve Hunter 2001). Bir tiiketici, liiks
tirtinleri kamuya agik bir sekilde tiiketecegi zaman cevresindeki sosyal gruplar
dikkate alarak hareket eder. Liiks markalarin tiiketimi, sosyal temsil ve konum
arayisindaki bireyler i¢in 6nemli olabilir. Liiks tiiketim hem birey i¢in hem de diger
onemli kisiler karsisinda degeri temsil eden bir {irlin satin almay1 igerir. Cesitli
arastirmalar liikks markalarin diinya ¢apinda en ¢ok taninan ve saygi duyulan tiiketici
markalar1 arasinda oldugunu gostermistir. Liiks markalar fiyat ve kalite oranlar

piyasanin en yiiksegi olarak tanimlanir (Fionda ve Moore, 2009).

Sosyal gruplara dahil olmak isteyen, baskalarini 6nemseyen toplumsal giidiilere
sahip olan kisilerin (Wu ve Lee, 2016). Kendisi i¢in satin alma yaparken benzersiz
olma ihtiyaciyla motive olduklarin1 savunmaktadir. Bu tiir tiiketim egilimi i¢in
Veblen soyle sdylemistir: “Insanlarin saygisin kazanmak ve tutmak igin, yalnzca
servete veya giice sahip olmak yeterli degildir. Zenginlik ya da gii¢ kanit olarak
sunulmalidir, ¢iinkii itibar ancak kanitla verilir." (Veblen, 1899, s. 24). Genel
olarak, gosterisci tilkketim, miilkiin agik tiiketimine baghdir (Gierl ve Huettl, 2010).
Mi ve arkadaslari, gosteris¢i tiilketim motivasyonunun tiiketim karari iizerinde
malzemenin kendisinden daha biiyiik bir etkiye sahip olduguna dikkat ¢gekmislerdir.
(Mi, vd.,2018). Gierl ve Huettl, Journal of Research in Marketing ‘de yayinlanan
makalesinde gosteris¢i tiiketim tirlinlerini lige ayirarak tanimlamistir. Statii sembolii
olarak kullanilan iiriinler, diger kisiler tarafindan statii olarak algilanabilecek bir
sembole sahip olan iirlinler ve arz orani yiiksek ama sinirli sayida tiretilen tiriinlerdir

(Gierl ve Huettl, 2010).

Maddi varliklarinin reklamini yaparak gosterisci tiiketim yapanlar i¢in fiyat, giiglii
bir ayricalik sinyali tasir. Is adami oldugunuzda eger pahali seyleri
karsilayabiliyorsaniz, bu iyi bir krediniz oldugu anlamina gelir. Bir is adaminin bir
Rolex', giizel bir arabasi ve giizel kiyafetleri olmalidir. Kralice Elizabeth gibi liiks
ikonlarin Hermes gibi maliyetli bir esarb1 kullanmasi Noel’den dnce 24 saniyede
bir pazarliksiz olarak ayni esarbin satilmasini saglamistir. Charoenrook ve Thakor,

“Goze Carpan Tiiketim Teorisi” adli makalesinde liiks bir iiriinlin 6ziiniin onun
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ayricaligt oldugunu 6ne siirerek, perakendecilerin géze ¢arpan bir tirlinii cok ucuza
satarlarsa itibarina zarar vereceklerini belirtmistir (Charoenrook ve Thakor, 2008).
Charoenrook, Goze Carpan Tiiketim Teorisi adli makalesinde, bir kisinin sosyal
statiisiinlin ne kadar arttig1, satin alinan mallarin kalitesi veya miktarindan ziyade
gosterisci tilketimine yaptigi toplam harcamanin yaydigi sinyale bagli oldugu
sonucuna varmistir. Burada gosteris tiiketimini sergilemenin iki alternatifinden
bahsedilir. Birincisi, “pahali” (fiyat marjinal maliyetin 6nemli 6lglide tistiinde) ve
bir adet iiriin alip sergileyerek. Ikincisi, "ucuz" (fiyat marjinal maliyete esittir)
oldugu icin istenileni tek basina karsilamayacagindan dolayi arzu edilen bir toplam
harcama diizeyine ulasmak i¢in ¢ok sayida birim satin almasi gerektigidir, bu da
teshir maliyetini artirir (Charoenrook, 2008). Ekonomik degisimler ve toplumsal
gelismeyle birlikte gosterisci tiikketim yayginlagsmistir (Ramanathan ve Chacko,
2015). insanlar manevi yalnizliklarin1 maddi degerlerle doldurmaya galismaktadir.
Manevi bosluklar tiiketimi tesvik eder. Tiiketim yoluyla ¢evreyi etkileme ihtiyaci
yaratan bu tiir tliketim davranisi, gosterisci tilketime neden olmaktadir (Cinar,
2014). Genel olarak kisileraras1 etkiler birgok tiiketici baglaminda 6nemli bir
aciklayici degiskendir (Barauskaite vd., 2018).

Ekonomik veriler lilkemizde gosterisgi tiikketim egiliminin yliksek oldugunu
gosteriyor. Veriler, bireylerin rasyonel tliketim yerine hedonik tiiketim adina
gelirlerinin veya uzun vadede gelirlerinin biiylik bir kismini ipotek altina almasi
gibi biiyiik bir mali yiik listlendiklerini ortaya ¢ikardi. Bankalararas1 Kart Merkezi
ve Avrupa Merkez Bankasi'nin 2012 yili verilerine gore Tiirkiye, kredi karti
kullaniminda AB iilkeleri arasinda ikinci sirada yer aliyor. Volkan’in 2015 yili tez
calismasinda Tiirkiye’nin gosteris¢i tiiketim egiliminin kazanglar ve borglar
kiyaslamasi, Tiirkiye verileriyle ortaya konmustur; Temmuz 2015°de ortalama
bireysel kredi bor¢lanmasi 15.857 Tiirk lirast iken kredi kart1 bor¢glanmasi 3.420
Tiirk lirasidir. Kredili mevduat hesaplamasi ve kurumsal krediler hesaplamalara
dahil edilmemistir. Kredi veya kredi kart1 ile 6zel tiikketim mallarinin satin alinma
oran1 ise oldukea fazla ¢ikmustir. TUIK, “2014 Yili Gelir ve Yasam Kosullari”
aragtirmasina gore, Tiirkiye’de hane halkinin yillik ortalama kullanilabilir en diigiik

geliri 7.233 Tiirk liras1 en yiiksek 20.446 Tiirk liras1 oldugu tespit edilmistir.
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Ulkemizde borglar ve kazang kiyaslamasi yapildigi zaman giderlerin gelirlerden
daha ¢ok oldugu veriler dogrultusunda asikardir. Gosterisci tikketimin gelirle iligkili
olmadigi i¢in gosteris amagh tiiketim yapan Kisilerin zengin olmasina gerek yoktur
(Volkan, 2016). Tiirkiye 6rneginde de oldugu gibi bazi tiiketicilerin kazanglari,
almak istedikleri liiks tirlinlere yeterli olmamasina ragmen, finansal borglar altina
girerek, istedikleri iirlinlere sahip olmaktadirlar. Bu sekilde ulagsmak istedikleri

sosyal sinifla ayni goriiniime sahip olmaktadirlar.

Moda, ozellikle de liikks moda, toplumsal taleplerin bir {iriiniidiir ve gosteris¢i
tilketimle yakindan iligkilidir. George Simmel, modanin ikili bir islevin iiriini
oldugunu savunmustur. Ayni sosyal sinifa mensup kisilerle bir goriinmeyi ve
toplumsal tabakada digerlerinden farklilasmay1 ifade eder. Dolayisiyla moda, belirli
bir sosyal sinifa ait bireyleri birlestirir ve digerlerinden ayirir (Simmel, 2003). Liiks
moda genellikle; birinci simif marka veya liikks kiyafetler, saatler, c¢antalar,
ayakkabilar, gozliikler, giizellik iirlinleri, parfimler, kozmetikler, aksesuarlar ve
miicevherler gibi iiriinleri ifade etmektedir. Veblen ve Simmel’den bu yana liiks
moda, gosterisci tiikketimle es anlamli hale geldi ve liiks, bircok markanin varlik
nedenini, goriiniirliigiinii, degerli olma hissini saglamistir (Hamdani, 2023). Liiks
mallarin degerinin biiyiik bir kismi, kisisel ve sosyal kimligin sinyalleri olarak
kullanimlarindan kaynaklanmaktadir (Vickers ve Renand, 2003); ancak sosyal ve
ekonomik sistemler icindeki sembolik-ifade edici iletisim degerleri geleneksel
olarak dogal ekosistemler lizerindeki etkilerinden ayridir ve bu g¢ogunlukla
olumsuzdur (Smith ve Colgate, 2007). Liiks esyalarin dikkat ¢ekiciliginin yiiksek
olmasi nedeniyle, tiiketiminin tiiketicilerin deger ve inang¢larma olumlu yansimasi

giderek onem kazanmaktadir (Hennigs vd., 2013).

“Conspicuous consumption”, yani gosterigli tiiketim, sosyal baskinin tiiketim
kararlarin1  etkiledigi bir ekonomik davramis bicimidir. Asir1 tiiketim
uygulamalarinin zararli ekolojik etkilerinin mevcut anlayis1 goz oniine alindiginda,
McCreesh 2019°da hazirlamis oldugu “Conspicuous Sustainability Harnessing the
potential of the social economy in order to achieve sustainability goals”

makalesinde, gosterisli tiiketimi kullanarak israf edici tiiketim egilimlerini
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azaltmanin potansiyelini ele almaktadir. Bu ¢alismanin ampirik yonii, tiiketimin
kamusal olarak gerceklestirildiginde arttigi ve gelirin statiiyle baglantili oldugu
sonuglarmi basarili bir sekilde yeniden iiretmis olmasidir. Calisma, Uppsala,
Isveg’teki siirdiiriilebilirlik dgrencileriyle iliskili trendler bulmus ve siirdiiriilebilir
tiketim egilimlerini tesvik etmenin gosterigli siirdiiriilebilirlige ilham verici
olabilecegini veya genel tiikketimin azalmasina yol agabilecegini one siirmiistiir
(McCreesh, 2019).Cesitli liikks sektorlerdeki tiiketiciler, tiretim yontemleri ve satin
alimlarmin etikligi konusunda endise duymaya baslayinca siirdiiriilebilir Kalkinma

ve ekolojik koruma hedefleri lizerine agirlik vermislerdir (Pohlmann, 2023).

1.3.3. Statii Tiiketimi

Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, danigma grubu ve aile, tiiketici satin alma davranisini
yonlendiren faktorlerdir ve antropolojinin ¢aligma alanidir. Bu etkilerle birey karar
verir ve davranigini adim adim gelistirir. Insanlar gevrelerindekilerin onaylayacag
tilketim bicimlerini tercih etme egilimindedir. Tiiketicinin satin alma davranisini
benimsemesi  i¢in  sirketlerin de  faaliyetlerini  hangi  Onceliklerle
gerceklestireceklerini belirlemeleri gerekmektedir (Albayrak, 2017). Tiiketim,
zenginlik ve farklilagma belirtileri sunabildigi gibi ayn1 zamanda tiiketiciye statii de
kazandirir. Olumlu sosyal ilgi, haklar ve ayricaliklarin yani sira kolektif kararlar
etkileme ve kontrol etme yetenegi ve kit kaynaklara daha iyi erisim de dahil olmak
tizere daha yiiksek statliye sahip kisilere saygi gosterilmesini saglamaktadir
(Henrich ve White, 2001). Statii tiiketimi, statii saglayan iirlin ve markalara sahip
olmaktan kaynaklanan prestij duygusudur. Gosterisgi tiikketim, tirtinleri bagkalarinin
gorebilecegi sekilde kullanmaya odaklanirken, statii tiiketimi, statii sagladigina
inanilan iirlin ve markalara sahip olmanin getirdigi prestij duygusudur (Bilgen,

2014).

Toplumlar farkli grup ve katmanlardan olusur. Benzer gruplarin bir araya
gelmesiyle sosyal siniflar olusmaktadir. Sosyal siniflar benzer kisilik yapilariyla

olustuklari i¢in kendi iglerinde belli bir uyum igerisindedir. Kendilerine ait hayat
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tarzlari, tiikketim desenleri, kiiltiirel ve sosyal oOrgiitlenmeleri bulunmaktadir. Bu
nedenle sosyal simiflar tliketici davraniglarinin  degerlendirilmesi ag¢isindan
onemlidir (Akyiiz, 2015). Bireyin sosyal statiisii ve toplumdaki konumu onun
tikketim davranisini yonlendirmektedir. Bireyler statii davranislar ile toplumdaki
konumunu ve gérevlerini gosterir. Igerisinde bulundugu sosyal smif, gelir gibi
degiskenlere bagli olarak zamanla degisebilmektedir. Tiiketiciler statiilerinin onlara
katmis oldugu rolii ustlenirler (Azizagaoglu, 2010). Toplumsal yapi ve sosyal
siniflar, toplumdaki bireylerin davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Toplumun sosyolojik yapisindan dolayi bireyler yasamlar1 boyunca
farkli toplumsal gruplarla iliskiler gelistirmek durumundadirlar. Bireylerin, sosyal
cevrelerine karst konumlar1 ve is yasamlarindaki statiileri tiiketici davraniglarini
onemli Olciide etkileyebilmektedir. Bu faktorler insanlarin hangi iirlinleri satin
alacagini, ne kadar harcayacagii ve nereden aligveris yapacagini etkileyebilir.
Statli ayn1 zamanda bir bireyin oynadigi roller dizisi veya toplumdaki yerinin 6nem

siras1 olarak da tanimlanabilir (Cakir, 2023).

Statli genellikle bireye sosyal ¢evre tarafindan atfedilen bir kazanimdir. Bazen
yapilan eylemler sonucunda da kazanilabilen bir kavram olmaktadir (Ertiirk, 2023).
Bireyler statiilerini kaybetmemek i¢in siirekli olarak kendilerini g¢evresindeki
insanlarla karsilastirir ve degerlendirmeler yaparlar. Egitim diizeyi ve gelir diizeyi,
kullanilan konut, kullanilan otomobil, evdeki dayanmikli tiiketim f{iriinleri ve
yasanilan bolge gibi etkenler statii belirlemede ara¢ olarak nitelendirilmektedir
(Akytiz, 2015). Birey varsayilan bir sosyal sinifa ait oldugunda, o sosyal sinifin
mensuplari gibi tiiketir, mensuplar1 gibi eglenir, mensuplarinin yasadigi semtlerde
ikamet eder, benzer seviyedeki konutlarda oturur ve ayni marka segmentindeki
araglara binmesi gerekmektedir. Ciinkii toplumsal gruplar bireyi kendi grubuna
kabul etmek igin kendisi gibi goriiniilmesini istemektedir. Ornegin, toplumun iist
tabakasinda bulundugunu varsayan bir is adami zengin goOsteren bir arabaya
binmek, likks bir semtte, gdsterisli bir konutta oturmak ve hayat tarzin1 pahal

gosteren bicimde giyinmek durumundadir (Kruger, Galak, Burrus, 2007).
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Tiiketicinin statii yonelimlerini analiz edebilmek i¢in bulundugu kiiltiir ve kisinin
benlik kavramlar1 6nemlidir. Her kiiltliriin statii olarak kabul ettigi degerler
birbirinden farkli olabilir. Bu nedenle saygi duyulma, fark edilme, kiskanilma gibi
faktorleri tetikleyen davraniglar her kiiltiirde farklilik gosterebilmektedir (Bilgen,
2014). Tiiketici davranisini anlamak igin tiiketicilerin toplumda hangi sosyal sinifa
ait olduklarin1 veya onlara hangi statiiniin atfedildigini bilmek gerekir. Insanlarin
belirli iirlin ve hizmetleri i¢inde bulunduklari gruba uyum saglamak ve onlara
benzemek i¢in tiiketme egiliminde olduklar1 bilinmektedir. Fakat insanlar,
toplumun bazi degiskenlere gore belirledigi statii diizeylerinin gereklerini
karsilamak i¢in bazi tiiketim kaliplarini benimsemeye zorlanmaktadir (Akyiiz,
2015). 2003 yilinda Ozcan ve Kogak’m Tiirkiye’de statii giidiilerinin mobil telefon
kullanima iizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismanin sonuglarina gore ise; statii ve
giic faktorleri tiiketicilerin cep telefonu kullanimini olumsuz etkilerini giidiilemekte
iken, giiven ve fayda etkenlerinin olumlu birer giidii olarak rol aldig1 belirlenmistir
(Ozcan, Kogak, 2003). Bu tarih iPhone piyasaya siiriilmeden dnceki tarihtir. Apple
marka akilli telefon hakkinda yapilan, vakif iiniversitelerinde okumakta olan
Ogrencilerin statii tiiketimindeki etkisine iliskin bir aragtirmasimnin sonucunda;
Apple kullanan katilimcilar ile kullanmayan katilimcilar arasinda statii tiiketimi
ifadelerinde bir farklilik oldugu saptanmistir. iPhone sahiplerinin bdyle bir marka
akilli telefona kars1 daha yiiksek bir oranda statii tiiketimi egilimine sahip olduklari
fark edilmistir. Bir diger ifadeyle; Apple kullanan kisilerin, kendilerini belirli bir
sosyal sinifa ait hissettikleri i¢in iPhone kullanmayan kisilere gore daha ytiksek bir
statliye sahip olduklarin diistindiikleri ortaya ¢ikmistir. Yapilan aragtirmalara gore,
bu kisilerin iPhone kullanim nedenlerinin toplum i¢inde statii semboliine sahip
olmak oldugu, iPhone sahipligini bir basar1 imgesi olarak algiladiklarin1 ve ayni
zamanda Apple markali akilli cep telefonlarinin ‘hayranlik uyandiran bir ¢ekicilige
sahip oldugu i¢in degerli oldugunu’’ anlattiklar1 gézlemlenmistir (Gokaliler, Aybar

ve Giilay 2011).
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1.3.3.1. Statii Giidiisii

Statii tiiketimi; kisilerin ulasilmasi zor oldugu ve kendisini iistiin gosterdigini
diistindiigii, gorece ihtisamli mallara sahip olmasidir (Watson, 2003). Statii giidiist,
sosyal hiyerarside bulunan yiiksek bir statiiye ulagsma ihtiyaci olarak tanimlanabilir
(Anderson vd., 2015). Statii, markalar ve tiiketici Urilinleri araciligiyla prestij
kazanma giidiisiinii ifade eder (O’Cass ve McEwen, 2004). Tasidiklar1 anlam
dolayisiyla kisiye ¢evresine karsi statii elde etmesini saglayan liriinlerin gosterisci
tilkketimi yoluyla toplumsal konumunu degistirmeye calistiklart motivasyonel bir
siirectir (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999). Pahalilik, statii tiilketiminde liiks
tilketimin semboliidiir. Fiyat1 yiiksek olan iiriinler bireye bulundugu toplum
icerisinde zenginlik ve dolayisiyla statii kazandirir. (Niesiobedzka, 2018).
Veblen’in bahsetmis oldugu gosteris tiiketimin de statii saglamak isteyenler, statii
sembollerinin gdriintir kanitlarinin, kendilerini ¢evrelemesi i¢in siirekli ¢abalarlar.
Bu sekilde toplum i¢i statiilerini yiikseltebileceklerine inanirlar. Bu inang onlarin
satin alma ve sahip olma giidiilerini harekete gegirir. Tiiketicilerin statii sembolize
ettigine inandiklar1 iiriinleri almalari, motivasyonel bir siire¢ olarak tanimlanir.
Gosterisci tiikketim egiliminde olanlar, aligverisi sosyal bir aktivite olarak
gdérmektedirler ve planlamadan satin alim yapmaktadirlar (Ozden, 2019). Tiiketim
baglaminda statli olusturma ihtiyaci1 kavrami, insanlarin maddi kaynaklar i¢in
birbirleriyle rekabet ederek ve statiilerini diger bireylerle karsilastirarak sosyal statii
elde etmeye c¢alistiklarini  6ne siiren Veblen'in  (1899) c¢alismasindan
kaynaklanmaktadir. Daha yliksek statiiye sahip bireyler, olumlu sosyal ilgi, haklar
ve ayricaliklarin yani sira kolektif kararlar tizerinde etki ve kontrol ve kit kaynaklara
daha 1yi erisim dahil olmak iizere faydalar elde ederler (Berger, 1972). Tiiketiciler
her ne kadar statii sinyali veren {iriinleri bir tatmin araci olarak kullansalar da bunu
gosterisci tilketim yoluyla basarabilmektedirler. Statii tiiketimi eylemi, gosterisci
tiiketimden ayr1 olarak degil, birlikte var olmaktadir. Bu iki kavramda literatiirde
temelde ayni tiiketici eylemlerini simgeledigi diislincesiyle anlamsal olarak

birbiriyle iliskili iki kavram olarak yer almaktadir (Ertiirk, 2023).
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Sosyal statii, kisinin hiyerarsideki sirasini temsil eder ve genel olarak kisinin
bagkalar1 tarafindan ne kadar saygi duyuldugunu veya begenildigini yansitir.
Sosyolojide statliniin, smif ve giicle birlikte, sosyal tabakalagsmanin temel
dayanagimi temsil ettigi ileri strilmistir (Dubois ve Ordabayeva, 2015)
Tiiketicilerin kendi sosyal smiflarim1 toplumdaki diger smiflardan ayirma
cabalarindan biri de yiiksek maliyetle satin aldiklari iriinleri sergilemektir
(Goldsmith, Flynn, Clark, 2012). Bu statii giidiisiine sahip tiiketiciler sosyal
siniflarini yansitmak, diger insanlardan arasinda one ¢ikip fark yaratabilmek i¢in
aligveris yapmaktadirlar. (Shukla ve Sharma, 2009). Kendisini hiyerarsik diizende
en list katmanda géremeyen ve bunu bir eksiklik olarak goriip telafi etmek isteyen
kisiler, gelir seviyeleri yeterli olmasa da liiks iiriinler tliketerek liiks hizmetlerden
yararlanmaktadir. Gelir seviyeleri diisiik olan ama kendisini iist gelir alan bireylerle
bir gormek isteyen kisiler o gruba dahil olabilmek i¢in ayni {irlinleri tiiketme
motivasyonuna sahiptir. Bireyler kendi statii grubundaki diger tiiketicileri taklit
ederek onlara uyum saglamaya calismaktadirlar. Bazi insanlarin tiikketim
davraniglart yalmizca c¢evresi ile ayni davranis1 sergiliyor goériinmek igin
olabilmektedir. Tiiketiciler statiilerini kaybetmemek veya onlarla ayni statiide
goriinmek i¢in ¢evrelerindeki insanlarin kullandig: tiriinleri kullanmaya 6nem verir
ve ayn1 yasam tarzini uygulamaya dikkat etmektedirler. Ulagmak istedikleri statii
grubunun giyim tarzlarini benimserler ayni sosyal sinifta goriinebilmenin yalnizca
onlar gibi giyinme oldugunu diisiinebilmektedirler (Akyiiz, 2015). Ornegin, statii
giidiisii olan kisiler sadece kendi g6z sagliklarini korumak i¢in gilines gézIliigii satin
almazlar. Cevresindekilerin onayini kazanmak ve gostermek i¢in belli bir sosyal
siifin taktigini bildigi gozliikleri satin almaktadirlar (Bilgen, 2014). Giyim {irtinleri
gozlilk orneginde oldugu gibi sicak tutma veya koruma gibi rasyonel faydalar
haricinde bir bireyin hangi sosyal siniftan oldugunu ve nasil biri olabilecegini

gostermenin bir aract kabul edilmektedir (Ertiirk, 2023).

Gida tliketimi sosyal etkilesimlerimizle yakindan iliskilidir, ¢iinkii gida sembolik
degeri sayesinde kimliklerimizi basarili bir sekilde ortaya ¢ikarmaya ve kim
oldugumuzu ve toplum i¢inde dahil bulunduklar statiiyii yansitmaya destek veriyor

olabilir (Landstrom vd., 2009). Statii kazanmak ve bagkalarini etkilemek i¢in para
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harcamay1 ifade eden gosterisci tiiketim, tiiketicilerin arzuladiklar1 kimlik ve
degerlerin sinyalini verdikleri bir mekanizmadir. G6ze carpan bir tiiketici igin,
herhangi bir satin alma isleminden elde edilen tatmin, kullanim degerinden degil,
hedef kitlenin buna tepkisinden gelir (Mason, 1984). Literatiir, yiiksek bir
sosyoekonomik konumun modern, yiiksek statiilii yiyecekleri yemekle iliskili
oldugunu, daha diisiik bir konumun ise daha geleneksel, daha diisiik statiilii

yiyeceklerle iligkili oldugunu ileri siirmektedir (Roos, vd., 1998).

Tiiketiciye sunulan liikks triinler pahali olduklari igin bu {iiriine sahip olan
tilkketicilerin ytliksek gelirli oldugu imaj1 olusur. Kisi bu {iriine sahip oldugunda
cevresine karsi statii gostergesi sinyalini verdigini diisiinmektedir. Gelir durumlari
dar olanlar, basarty1 ve onun belirteci olarak algiladiklar1 paray1 edinme giidiisii ile,
yiikksek gelirli tiiketicilerin satin aldiklar1 {riinlerin taklitlerini alma egilimi
gosterirler. Hayatlar1, aileleri ve kariyerlerinden olusan “basarili” olarak
adlandirilan tiiketici gruplar1 da bazi markalara sahip olmanin basar1 ve giicii
sembolize ettigine inanmaktadirlar. Bazi goriislere gore; arastirmaci, basarili,
sorumluluk alan, degisime acik, kiltiirlii, aktif ve liderlik ozellikleri tasiyan
tilketicilerin de statii sembolii olan firlinleri satin alma egilimleri olabilecegi
diisiiniilmektedir (Ozden, 2019). Tiiketicilerin bir kismu gelirleri yiiksek veya diisiik
olsun satin aldiklari; triinle, giyinmis olduklar1 kiyafetle, c¢evrelerine kendi
zevklerini, kisiliklerini veya ideolojileri hakkinda sinyal verme giidiisiine sahip
olduklar1 i¢in tiiketim yapmaktadir. Tiiketim davranislart cevredeki insanlara
yaydig1 sinyal ile bir mesaj iletebiliyor ve karsidaki kisi bunu ¢6zebiliyorsa, kod
¢ozmek olarak adlandirilmaktadir (Belk, Mayer ve Bahn, 1982). Markalar
pazarlama stratejilerini kurarken bu tip sinyalleri ¢ozmeye ¢alismaktadir. Ve
yayinladiklar1 reklamlarla ¢6zdiiklerini  diistindiikleri kodlar1 reklamlarina
yerlestirmektedirler. Reklamlarla agizdan agiza kodlar yayilabilir bu sekilde
yapilan reklam ¢aligmasiyla ulagmak istenilen sosyal sinifa bir ip ucu iletilmektedir
(Dawson ve Cawel, 1987). Tiiketiciler, moda iiriinlerini satin almanin statiilerini
belirtmenin son derece goriiniir bir yolu oldugunu diisiindiikleri ig¢in, statii
giidiileriyle aligveris yapanlara gore c¢ok daha fazla moda tiikketiminde

bulunmaktadir (Goldsmith, Flynn ve Eastman, 1996).
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Arastirmalar, bir grup yabancinin yarari i¢in fedakarlik yapmanim, o gruptaki
fedakar kisinin statiisiinii arttirdigint ve kisinin lider olarak secilme ihtimalini
artirdigin1 géstermistir (Gurven, Allen-Arave, Hill ve Hurtado, 2000). Statii tanimu,
zorunlu olarak, daha yiiksek statiideki bireylerin arzu edilen seylere daha fazla
erisime sahip oldugu bir &diil hiyerarsisini ima etmektedir. Her ne kadar statii
tahakkiim yoluyla (6rnegin gii¢ kullanarak) elde edilebilse de prestij yoluyla da elde
edilebilir, bu da statiiniin 6zgiirce verilen saygi yoluyla kazanildigi anlamina gelir
(Henrich ve Gil-White, 2001) Gosterisgi tiikketim egiliminde olan kisiler, rasyonel
bir faydadan dolay1 tiikketim yapmasalar da statii giidiilerinin ¢evre i¢in daha olumlu
bir tiikketime yonlendirilebilecegi diislinlilmektedir. Griskevicius ve arkadaslari
yayinladiklar1 makalede, bireylerin statii ile gii¢ elde etme motivasyonu, sosyal
toplum yanlis1 davraniglara yonlendirildiginde olumlu sonug¢ elde edilecegini
soylemektedir (Griskevicius, vd., 2010). Yesil tiiketimle ilgili olarak yapilan
caligmalar, statiiniin yesil Uriinleri satin alma motivasyonunu etkiledigini ileri
siirmektedir. Ciinkii bu tiir bir satin alma, kisinin kaynaklar1 ortak iyilik i¢in
harcama kapasitesini ¢evresine gosterme firsat1 sunmaktadir (Elliot, 2013). Ayrica,
statii giidiisiiyle iligkili yesil iirlinlerin satin alma davranisi, Sexton ve Sexton
tarafindan ¢evrenin korunmasina iliskin olumlu sosyal davranislar sergilemek icin
kamusal ve pahali eylemler olarak tanimlanan dikkat ¢ekici koruma kavramiyla da
ortiismektedir (Sexton ve Sexton, 2014). Fedakarlik ve statii arasindaki iliski goz
oniine alindiginda, maliyetli sinyal teorisi, insanlarin 6zellikle statii kazanmaya
motive olduklarinda c¢evreyi koruma gibi maliyetli olumlu sosyal davraniglara
girisebileceklerini 6ne stirmektedir. Yesil tirlinlerin satin alinmasz, bir kisinin kisisel
kullanim1 pahasina bagkalarina fayda saglayan bir iiriinii satin almaya hem istekli
hem de yetkili oldugunun sinyalini vermesine olanak sagladigindan, statii glidiisiinii
harekete gecirmek, insanlari goéze carpan koruma faaliyetlerine yoneltebilir
(Griskevicius, vd., 2010). Van der Wal, makalesinde siirdiiriilebilir davranislarin
kamuya acik bir alanda sergilendigi zaman statli gilidiilerini harekete gecirdigini
Onermistir. Ayn1 zamanda statii giidiilerini harekete gecirmenin g¢evre yanlisi
davranig1 tesvik etmek igin gecerli bir strateji olup olamayacagina dair test

yapmistir. Aragtirma konusu; A ve B olarak iki zincir market secilmistir. Her iki
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markette organik ve siirdiriilebilir {riinler satmaktadir. Arasindaki fark A
marketinin daha prestij sahibi organik market olmasidir. iki marketinde, markete
ait logolu aligveris cantas1 bulunmaktadir. Fakat tiiketicilerin paket iizerinde logo
olan A marketi tercih ettikleri gozlemlenmis ve tiiketicileri oradan alisveris
yaptiklari zaman statiilerini sergilediklerini belirtmistir. Tiketiciler ozellikle
tizerinde logonun yer aldigi A marketinin paketini kullanmak istedikleri sonuglar

arasinda ¢ikmistir (Van der Wal, van Horen ve Grinstein, 2015).

Tarihsel siirecte yapilan arastirmalarda, farkl kiiltiirler ve tarihsel donemlerdeki
bireylerin, nispeten daha fedakar goriinmeye g¢alisarak statii igin rekabet ettikleri
bilinmektedir. Bu, rekabetgi fedakarlik olarak bilinen bir kavramdir (Barclay ve
Willer, 2007). Kizilderili Kwakiutl kabilesinin potlatch uygulamasinda, kabile
sefleri konumlarini belirlemek i¢in rekabet etmektedir. Buna gore kabilesine en
fazla yardim dagitan kisi, grupta en yiiksek itibara sahip {iye olarak kabul edilir.
Antropologlar, Paraguay'in Ache'si ve Avustralya'nin Meriam't da dahil olmak
lizere cok sayida avci-toplayici toplumda benzer 6zgecil sinyallesme vakalarini
gozlemlemistir (Griskevicius, vd., 2010). Ayni gecmis zamanlarda oldugu gibi
giiniimiize de rekabetci fedakarlik, ¢agdas kiiltiire niifuz etmektedir. Ornegin
Amazon Shuar'lar1 arasinda goniillii yonetim islerini listlenen kisiler statii ve
prestijle ddiillendirilir (Price, 2003). Ted Turner gibi glinlimiiziin is adamlarinin
yaptig1 dikkat ¢ekici derecede biiylik bagislardan veya Bill Gates'e kadar, Avrupali
kraliyetlerin Atlantik 6tesi yolculuklara ve gosterisli operalara sponsorluguna kadar
hepsi rekabet¢i fedakarlik tarihinin ge¢misten giiniimiize degisimini bizlere
gostermektedir. Ancak bu ornekler pazarlama i¢in ¢ok daha kritik sinyaller
vermektedir. Bireyin statii giidiisii ve giic motivasyonu nedeniyle asir1 maliyetlere
katlanma istegi, tiiketicilerin ¢evresel fayda saglayacak iiriinlere yonelmesini
destekleyen bir anlam tagimaktadir. Yani “Yesil tiketim g¢evresel fedakarlik ile
statliyli sembolize eder, bu da yesil tiiketimi destekler” (Griskevicius, vd., 2010).
Statii giidiisiiyle hareket etmek insanlar disinda sosyal bir kus tiirii olan Arap
gevezelerde de gozlemlenmistir. Bireysel gevezeler, grubunu potansiyel tehlikeye
karst uyarmak amaciyla agaclarin tepesinden avcilart izlemekten sorumlu olan

grubun ndbetgisi olmak icin diger grup tyeleriyle rekabet ederler (Zahavi ve
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Zahavi, 1997). Nobetgi olan kusun nobetcilik gorevini yaparken kendisini diger
gevezelere gore daha yiiksek bir 6lim riskine sokmus oldugu g6z Oniine
alindiginda, bireylerin bu fedakar isten kacinmaya c¢alisacagi tahmin edilebilir.
Ancak bazi arastirmalar, gevezelerin bu yiiksek statiilii pozisyon i¢in aktif olarak
birbirleriyle rekabet ettiklerini gostermistir. Gorev siiresi ne kadar uzun olursa
grubu arasindaki statiisii de 0 kadar yiiksek olmaktadir (Bergstrom ve Lachmann,
2001; Wright, 1997).

1.3.4. Narsist Tiketim

Narcissus, Yunan mitolojisinde durgun sudaki kendi yansimasina asik olan ve
ondan kendini kurtaramadigi i¢in 6len kibirli bir figiirdiir (Akhtar ve Thomson,
1982). Narcissus bdylece hem bir kisilik bozuklugu hem de bir kisilik 6zelligi
olarak kabul edilen narsisizme adin1 vermistir (Sedikides vd., 2007). Narsisizm,
bireylerde; kendilerine iliskin gorkemli goriislere, hayranlik arzusuna, kisisel basari
hazzina, baskalarina karst empati yoksunluguna ve kibirli bir tutuma sahip olma
egilimi olarak tanimlanmaktadir. Tiim bu psikolojik egilimler ayni zamanda
kigilerde; basari, mal ve miilk istegi gibi ihtiyaglari da ortaya ¢ikartmaktadir
(Campbell ve Foster, 2007). Tiketici narsizmi insanlarin zenginlik, statii ve
Usluplarint  sergilemelerini saglamaktadir (Miller, 2012). Kendileriyle asiri
mesguliyetleri g6z Oniine alindiginda, narsistler liikks mallara, yani gosteris¢i
tiketime ilgi duyarlar. Aciklayict bir calismada katilimcilar ¢esitli iiriin
kategorilerinin Ornegin giines gozliigii resimli ve agiklayict Orneklerini
incelemislerdir. Her kategoride bir 6rnek liiks bir versiyonu, digeri ise siradan bir
versiyonu temsil etmistir. Daha sonra katilimcilar satin alma niyetlerini
belirtmislerdir. Narsisizm diizeyi yiiksek (diisiik olanlara gore) olanlar, siradan
tirtinlere kiyasla liiksii tercih ettiklerini ifade etmislerdir (Sedikides, Cisek, Hart,
2011). Bu bulgu dogrudan ve kavramsal olarak tekrarlanmigtir. Ornegin narsistler
stk kiyafetler giyerek ve asir1 bakim yaparak kendilerine daha iyi bakarlar
(Holtzman ve Strube, 2010). Narsistler hem bireysellesmede hem de statii pesinde

kosma veya goOsteris yapma motivasyonlart olduk¢a kuvvetlidir. Bireylesme
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narsistik  gosterisci  tiikketimi  tesvik eder. Narsistler (diisik narsizmli
meslektaslariyla karsilastirildiginda) alisiimadik, sinirli sayida iiretilen ve
kisisellestirilmis, sinirli sayida {iriinleri satin almaya ve bunlar i¢in daha fazla fiyat
O0demeye isteklidirler. Yiksek narsistlik diizeyinde gosterisci tiikketimi
tetiklenmektedir. Narsistlerin prestijli markalar1 segerek perakende magazalarinda
bulunan pahali liriinleri satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Sonug olarak, géze
carpan (gosterisci) tiikketim, narsistlere benzersiz hissetme ve statii sinyali verme

firsat1 vermektedir (Sedikides ve Hart, 2022).

Naderi, Strutton yapmis olduklari1 deneylerde narsistlerin rutin olarak yesil iiriinleri,
toplum yanlis1 iyi niyetlerini gdsterme araci olarak sectikleri sonucuna varmislardir.
Calismalar1, “satin alma ortaminin goriinlirliigiiniin” narsist teshirciler arasinda
yesil alternatiflere yOnelik tercihi nasil 6nemli Olciide etkiledigini ortaya
cikartmaktadir. Bu grubun, 6zel satin alma baglamlartyla karsilastirildiginda kamu
araciligiyla dagitilan yesil {irlinleri segcme olasilig1 6nemli 6l¢iide daha yiiksektir.
Cevresel siirdiiriilebilirlige giden bir yol olarak yesil {iriinlerin tiiketimini tesvik
etmeyi amaglayan pazarlama aktorleri, 6zel perakende dagitim ve iletisim
kanallarindan ziyade, kamuya ait dagitim ve iletisim kanallarin1 daha yogun bir
sekilde kullanmaktadir (Naderi ve Strutton, 2015). Fastoso, Bartikowski ve Wang,
deneylerinde teshirci narsistlerin yliksek fiyath satin aldiklari iiriinleri ¢evresel
faydalarii sergileyerek bagkalarni etkilemeye calistiklarin1 ortaya g¢ikartmistir

(Fastoso, Bartikowski ve Wang, 2018).

Narsist tiiketiciler, iirtinlerin faydaci degerlerinden ziyade sembolik degerlerine
bliytik ilgi gosterirler ve siklikla ikincisini birincisi i¢in feda etmektedirler (Lee,
Gregg ve Park, 2013). Dahasi, narsistlerin i¢sel gii¢c ve prestij arayislarini parayla
tatmin etmeleri muhtemeldir (Ng, Tam ve Shu, 2011). “Liiks” genellikle kit deger,
birinci siif kalite, ince iscilik ve derin mirasla iliskilendirilen prestijli ve pahali
markalardan olusan bir kategoridir (Bian ve Forsythe, 2012). Narsistlerin en az iki
nedenden dolay1 liikks markalara 6zellikle ilgi duyduklarini ortaya g¢ikartmustir.
Birincisi, liiks markalarla iligkilendirilen ayricalikli imajlar, narsistlerin benligin

benzersizligine olan arzularini tatmin etmelerine olanak tanir (Lambert ve
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Desmond, 2013). ikincisi, liiks markalar genellikle sembolik anlamlara olan istahi
tatmin etmek ve kisinin sosyal statiistinii gelistirmek i¢in tiikketilmektedir (Eastman,
Goldsmith ve Flynn, 1999). Dolayisiyla lilks markalar narsistlerin kendilerini
baskalar1 tarafindan goriilmek istedikleri gibi sergilemelerine ve arzuladiklari

hayranlig1 kazanmalarina olanak saglamaktadir (Kang ve Park, 2016).

1.3.5. Gii¢ Motivasyonu

Insan topluluklarini birbirinden ayiran temel dzelliklerden birisi kiiltiirdiir. Kiiltiir,
yasam boyunca kazanilan ve bir toplumun bireylerini digerlerinden ayiran insan
aklinin kolektif programlanmasidir ve toplumun ¢evresi ile olan iliskilerini

etkileyen yaygin karakteristik etkilesimlerinin toplamidir (Hofstede, 2001).

Hofstede'nin (1980, 1991) kiiltiir degiskenleri ile ilgili popiiler ¢aligmasi
bulunmaktadir. Kirk iilkedeki ¢ok uluslu biiyiik bir ticari organizasyonun yan
kuruluglarindan toplanan verileri analiz ederek, ulusal kiiltiiriin ¢alisanlarin isle
ilgili tutumlar1 tizerinde biiytik bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. (Wasti, 1998).
Hofstede' ye gore kiiltiiriin, alti boyutu vardir. Bunlar; belirsizlikten kaginma,
bireycilik/ toplulukculuk, kadinlik/erkeklik, giic mesafesidir. Bununla birlikte,
ampirik bir temel olusturan calisma iilkeler arasindaki kiiltiirel yonelimi ve
gbzlemlenebilir kurumsal farkliliklar1 acik bir sekilde gostermektedir (Wasti,
1998). Gii¢ mesafesi, toplumdaki esitsizligi ifade eder. Hiyerarsik yapinin varlig
ya da yoklugu durumlarini igerir (Bhagat ve Hofstede, 2002). Gii¢ aralig1 diisiik
olan kiiltiirlerde siniflar aras1 farklar ve esitsizlikler en az iken, gii¢ aralig1 yiiksek

olan kiiltiirlerde keskin farklar bulunmaktadir (Mattia, 2009).

Hofstede’in (2002) arastirmalarinda Tiirkiye; “yiliksek giic mesafesi”, “diisiik
bireycilik” “yiiksek belirsizlikten kaginma™ ve “disi 6zellikler” gosteren iilkeler
grubunda yer almaktadir. Tiirk toplumunun temeli ailedir. Geleneksel Tiirk ailesi,
otoriterdir, cinsiyete ve nesile dayali bir hiyerarsi bulunmaktadir (Wasti, 1998).
Gii¢ dagilimi genis olan topluluklarda, giiciin c¢ekici oldugu diisiiniilebilir. Gii¢

olgusu, sec¢ilmis ve iistiin olma kavramlariyla esdeger nitelikte algilanir.
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Merkezilesme genel kabul goriir, alt siniflar merkezilesmeyi kabul ederler.
Boylelikle, idealize edilen yonetici otoriter kisilige sahiptir. Bununla birlikte,

iletisimi resmi ve hiyerarsik sekildedir (Bhagat ve Hofstede, 2002).

Bireyler bulundugu toplumsal ¢evrenin alt sinif statiisiine aitse, kendisini {ist sinifa
kabul ettirebilmek ve giicsiizliik duygusunu ortadan kaldirabilmek i¢in statiiyle
iliskili iirtinler tiiketmeye yonelmesi gii¢ motivasyonu ile saglanmaktadir (Rucker
ve Galinsky, 2008). Gii¢ degeri, sosyal statii ve prestijle ve insanlar tizerindeki
kontrol veya hakimiyetle ilgilidir (Schwartz, 1992). Sirket ve sirket yetkilileri,
kendi belirledikleri yoneticilere sirketlerinin prestijini yansittigi icin 6zel arabalar
tahsis etmektedir. Mercedes, Volvo, BMW, Audi gibi prestijli sayillan markalar
goriinmek istedikleri sosyal sinifi yansitirlar. Ayni zamanda harcanan yiiksek
maliyetler sirketin giiciinii sembolize etmektedir (Arslan, 2003). Diisiik gilice sahip
tiikketicilerin daha sik marka degistirme davranisina sahip olduklar tespit edilmistir
(Dubois, Rucker, Galinsky, 2012). Davranissal yaklasim sistemini ve davranigsal
engelleme sistemini kisinin ddiillere ve olumlu uyaranlara karsi duyarliligini,
olumlu veya zevkli hedefler tireten davraniglar harekete gecirmesini ifade ederken
davranigsal engelleme sistemini, kisinin hos olmayan sonuglar doguran davranislari
engellemek icin ceza ipuglarina ve olumsuz uyaranlara duyarliligini ifade eder

(Wang, Wang ve Gao, 2020).

Giig, bireyin bagkalarin1 kontrol etme konusundaki algilanan yetenegini ifade eder
ve bu genellikle degerli kaynaklar saglayarak veya saglamayi reddederek elde edilir
(Galinsky, Gruenfeld ve Magee, 2003). Psikolojide gii¢ arastirmasiin amaci,
gercek gilicten ziyade gilic hissidir. Bireyin sahip oldugu gercek giic ile
karsilastirildiginda, glic duygusunun bireysel davranislar tizerindeki etkisi daha
fazladir. Giig, sosyal yasamda en yaygin psikolojik gili¢lerden biridir ve bireysel
farkliliklar insanlarin giinliik yagsamlarinda yaygin olarak mevcuttur. Bireysel
farkliliklar ayn1 zamanda duygu, bilis, davranis ve karar vermenin gesitli yonleri
tizerinde de derin bir etkiye sahiptir ve bu da giicii son yillarda ¢ok 6nemli bir
aragtirma konusu haline getirmektedir (Zhang, Ao ve Deng, 2019). Ayrica tiiketici

davranisi alaninda bilim insanlar1 dnemli arastirmalar yapmislardir. Dubois, Rucker
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ve Galinsky “Super Size Me: Product Size as a Signal of Status” makalesi i¢in
yaptiklari deney calismasinda; tiiketicilerin biiyiik boyutlu yemek segeneklerini
daha yiiksek statiiye sahip olarak gordiiklerini ortaya ¢ikartmistir. Diisiik giice sahip
tiikketiciler statii arzuladigindan, temel 6nermeleri test etmek i¢in giic manipiile
edilmistir. Bulunduklar1 ortam fark etmeksizin, laboratuvarda ve sahada giigsiizliik
durumlart bireylerin orantisiz bir sekilde bir iiriin yelpazesinden daha biiyiik
yiyecek seceneklerini segmesine yol agmistir. Devaminda, daha biiyiik boyutlu
seceneklere yonelik bu tercih, tiiketim halka agik oldugunda artmistir. Biiyiikliik-
statii iligkisi negatif oldugunda (yani daha kiiciik, daha biiyiik statiiyle
esitlendiginde) tersine donerek ve tiiketicilerin statii ihtiyaci aracilik etmistir. Bu
arastirma, bir lirlinii goreceli boyutuna gore se¢menin tiiketicilerin statii sinyali
vermesine olanak sagladigini, boyle bir sec¢imin tiiketicilerin gida tiiketimi
acisindan sonuglarimi gosterdigini ve bir tirlin kategorisinin boyut-durum iligkisinin
gidisattaki merkezi roliinii vurguladigini gdstermektedir (Dubois, Rucker ve

Galinsky, 2012).

Sosyal psikolojinin giice yaklasimi iki temel kaynaktan gelir. Dahl’in (1957) giici,
baskalar1 {izerinde otorite kurarak yapmalarinmi istediginiz seyi yaptirabilme
yetenegi olarak tanimlanir. Weber’in (1946) takip ettigi ikinci bir popiiler tanim,
giiciin basitce “amaglanan etkilerin tiretimi” oldugunu soyler. Daha sonraki
teorisyenler, giiciin etki veya kontrol kapasitesi veya potansiyeli olarak
degerlendirilmesi gerektigini belirtmislerdir. Giicii, etkinin en zay1f ve kontroliin en
giiclii oldugunu "diger insanlarda degisiklik veya eylem iiretme yollari"nin bir
stirekliligi olarak diisiinmek en basit yoldur. Gli¢ motivasyonuna sahip bireyler
yoneticilik yaptiklari is yerlerinde her ne kadar bazi kosullar altinda otoritelerini,
astlarma nadiren koétiiye kullansalar da aslinda insanlar genellikle giiglii
pozisyonlar1 isgal ederler ¢iinkii kendilerinin yetkin ve kararli liderler olduklarini
gostermislerdir. Tipik olarak bu tiir kisiler calisanlarina karsi bir sorumluluk
duygusu hissederek ve hedefleri, lizerinde gii¢ sahibi olduklari is¢i grubunu basarili

bir sekilde yonetmektedir (Overbeck ve Park, 2001).
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1.4. SURDURULEBILIRLIK
1.4.1. Siirdiirilebilirlik Kavram

Sistem bilimi olarak bilinen alan, The Club of Rome adli bir diisiince kurulusu
tarafindan gorevlendirilen, MIT sistem bilim adamlarinin hazirladigi (Donella ve
Dennis Meadows ve Jorgen Randers) bir rapor sonucu olarak ¢igir agici bliyiimenin
smirlar1 “Limits to Growth “calismasimin yaymlanmasiyla 1972'de kamuya agik
tartigmanin bir parcasi haline gelmistir. Raporda “siirdiiriilebilir” kelimesinin ilk
modern kullanimina yer verilmistir (Caradonna 2014). Arastirmacilar, son teknoloji
bilgisayar modellerini kullanarak ekonomik biiyiimenin, tiiketimin ve niifus
artisinin, insanlarin Diinya'nin tagima kapasitesinin sinirlarini agmasina ve agim

durumuna nasil yol agacagini ayrintili olarak analiz etmistir (Robertson, 2021).

“Stirdiiriilebilirlik” uzun vadeli gelecege dayanmak anlamina gelmektedir. Uzun
siireler boyunca kendi basina c¢alisabilen ve varligimi siirdiirebilen sistem ve
stirecleri ifade etmektedir. “Siirdiiriilebilir” sifati, “kesintisiz devam edebilen” veya
“basarisiz olmadan dayanabilen” anlamina gelmektedir (Caradonna, 2022).
Siirdiiriilebilir {iretim ve tliketim, temel ihtiyaglar1 karsilayan, genel yasam
kalitesini artiran ve dogal kaynaklarin, atiklarin ve kirletici maddelerin olusumunu
en aza indiren mal ve hizmetlerin kullanimini igerir (Oder, 2023). Siirdiiriilebilirlik
kavrami resmi olarak kabul gérmeden oncesinde de ekosistemin sagliginin nasil
korunacag: hakkindaki tartigsmalar yapilmaktayd: (Van lerland, De Man ve Becht,
1995). Cevreye yeterince 6nem vermeyen toplumlar, 1970" 1i yillarin basindan
itibaren ¢evre sorunlarinin artmaya devam etmesiyle birlikte mevcut ekonomik
sistemin isleyisini sorgulamaya baslamistir ve c¢evre sisteminin isleyisini
aksatmayacak yeni ¢Ozlimler ortaya koyarak ekonomik sistemin gelistirilmesi
konusunda diisiincelerini dile getirmistir (Karalar ve Kiraci, 2011).
Siirdiiriilebilirlik neredeyse tiim yasam aktivitelerini ilgilendiren bir kavram
olmasindan dolayr literatiirde birgok alaninda farkli anlamlarda kullanildigi

goriilmektedir. Ornegin; siirdiiriilebilir ekonomi, siirdiiriilebilir tarim, siirdiiriilebilir
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sehirler, siirdiiriilebilir gibi  kullanimlar = siirdiiriilebilirligin  tartisildign  ve

gelistirildigi bir baslik durumuna gelmistir (Yavuz, 2010).

Siirdiiriilebilirlik kavrami; gevreyi, insanlari, sektorleri ve toplumlarn etkileyerek
ekonomik ve cevresel kalkinma kavramina farkli bir yapt kazandiran bir ifade
olarak tanimlanmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, ekolojik, ekonomik ve sosyal olmak
lizere lic boyuta incelenmektedir. Pek ¢ok alanda kullanilan bu kavramin temel
ozelligi, kullanildig1 her alanda insanin gelecegi ve kaynaklarin korunmasini konu
almaktadir. Balderjahn ve ark. (2013), ¢esitli referanslarda siirdiiriilebilir tiikketim
yerine alternatif terminolojilerin kullanimini incelemistir. Ornegin, etik tiiketim,
yesil tiiketim, vicdanli tiikketim, politik tiiketim, goniillii sadelik, ilgili tiiketiciler,
yurttas-tiikketiciler, farkindalik odakli tiiketiciler ve digerleri gibi tanimlamalar
kullanilmistir (Oder, 2023). Gezegen, yoksulluk, saglik sorunlari, asiri niifus,
kaynaklarin tilkenmesi, gida ve su kitligi, siyasi istikrarsizlik ve hepimizin bagl
oldugu yasam destek sistemlerinin yok olmasi gibi birbiriyle baglantili bir¢ok

sorunla kars1 karstyadir (Robertson, 2021).

Siirdiiriilebilirlik son yillarda tiim diinyada karsimiza ¢ikan ve dogrudan ya da
dolayl1 olarak hayata dahil olan bir kavramdir. Ancak bu kavramin anlami ve diger
terimlerle 1iligkisi tam olarak agiklanmamistir. S6z konusu konsept dogru
stratejilerle uygulandiginda firmalarin biiyiimesini, marka olarak devam etmesini,
markay1 tercih edilir hale getirmesini ve potansiyel miisterilerini korumasini
saglamaktadir (Apaydin, 2023). Diinyamizin artik gezegen dlceginde oldugu, ¢ok
hizli degistigi ve benzeri goriilmemis biiylikliikte bir gezegensel felaketin esiginde
ya da siirdiiriilebilir yeni bir cagin baslangicinda yer aldig1 anlagilmistir. Sonug ne
olursa olsun diinyanin yeni hali bugiinkii gibi olmayacaktir. Gezegen 0Olgeginde
krizler ve firsatlarla dolu bu diinyada siirdiiriilebilirlik, giderek daha fazla
odaklanilan bir konu halini almistir. Pek ¢ok kisi siirdiiriilebilirlik ¢abalarinda
kullanilan stratejilerden bazilarina asinadir: 6rnegin giines panelleri, geri doniigiim
veya yagmur suyunun toplanmasi. Bunlar 6nemli olumlu adimlar olmustur

(Robertson, 2021).
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Siirdiiriilebilir kalkinma, gelecek nesiller de dahil olmak {izere tiim insanlarin
bliylime ve gelisme haklarina saygi duymaktadir (Robertson, 2021). Tasima
kapasitesi, belirli bir ortamin siiresiz olarak destekleyebilecegi maksimum birey
sayisidir. Bunun tersi ise arazi alani olarak ifade edilen, tiiketilen kaynaklar ve
emilen atiklar i¢in dogaya olan talep anlamina gelen ekolojik ayak izidir. Diinya su
anda kapasitesinin ylizde 140"1yla calistyor. Ewing ve ark. 2030'larda yiizde 200'e
ulasma yolunda ilerlediginden bahsetmislerdir. Bu rapor insanligin iginde
bulundugu durumun zaten limit asiminda oldugunu sunmaktadir. Diinyanin tasima
kapasitesi dahilinde siirdiiriilebilir bir sekilde yasamak i¢in, insanlarin
ekosistemlerin sagligini korumasi, yenilenebilir kaynaklar1 makul diizeyde
kullanmas1 gerekmektedir. yenilenebileceklerinden daha hizli olmayan bir oranda;
yenilenemeyen kaynaklari, yenilenebilir ikamelerin kesfedilebileceginden daha
hizli olmayan bir oranda kullanmak ve atik ve kirleticileri, giivenli bir sekilde
asimile edilebilecekleri orandan daha hizli olmayan bir oranda yaymak (Daly
1990).

1970'lerin baglar1 ile 1995 yillar1 arasinda, yesil tliketici aragtirmalarinin baskin
akisi, yesil tiiketicilerin profilini ¢ikarma ve ¢esitli kriterleri kullanarak anlamli
pazar boliimlendirmeleri gelistirme girisimleriyle ilgiliydi (Peattie, 2010).
Siirdiiriilebilirlik, toplumsal degisimi tiim bilesenler acisindan dogru yone
yonlendirmek i¢in uygun bir “sthirli formiil” haline geldi. Dolayisiyla bu formiil
tiim toplumsal gruplarin davraniglari i¢in 6nemli bir gereklilik haline gelmistir.
Elkington'in (1997) siirdiiriilebilirligin ii¢ temel boyutunun cevresel kalite, sosyal
adalet ve ekonomik refahin birbiriyle yakindan baglantili oldugunu vurgulamistir.
Bunun icin gezegen, insan ve kar gereksinimleri ayn1 anda karsilanmasi

gerekmektedir (Balderjahn, vd., 2013).

1.4.1.1. Yesil Uriin

Tiiketimde, yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasinda; sanayilesme, kentlesme ve niifus

artist etkili olmustur. Ulkelerin {iretimi artirmaya yonelik politikalar1 cevre
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kirliliginin zamanla yayillmasina sebebiyet vermektedir. Sanayilesme ve
kentlesmenin yiikselen hizla yayilmas1 ve bu yiikselisin dogal kaynaklar tizerindeki
yiikii ve ¢evrenin sonsuz bir atik alani bigiminde algilanmasi, ¢evre krizinin daha
da belirgin olumsuz sebeplere sebep olmasi1 durumun aciliyetini fark ettirmistir. Son
yillarda ¢evreci hareketlerin ve g¢evre dostu iriinlere olan ihtiyacin artmasiyla
beraber ¢evre dostu iirlinlere olan talep de ayni oranda artmistir. Rasyonel
tiikketiciler "yesil lirtin" olarak isimlendirilen, sifir atik iirlinler, iiretim asamasinda
yenilenebilir kaynaklar1 kullanan doga dostu iiriinler gibi dogaya zarar1 en aza

indirebilecek tiiketim tarzini ve tirlinlerin talebi artmistir (Sarict ve Erikli, 2022).

Dogal cevrenin korunmasina veya gelistirilmesine yardimeci olan {iriinleri
tanimlamak i¢in yaygin olarak kullanilan "yesil iiriin" ve "cevre dostu iiriin"
terimleri, enerji ve/veya kaynaklari muhafaza ederek toksik olan maddelerin,
kirliligin ve atiklarin kullanimimi azaltmak veya ortadan kaldirmak igin
kullanilmaktadir (Ottman, Stafford ve Hartman, 2006). Yesil {riin formiild
memnuniyet, siirdiiriilebilirlik, sosyal kabul edilebilirlik ve giivenlik olan 4S'den
tiretilmigtir. Sirdiiriilebilir tiiketimde dort kavramin anlamlari: memnuniyet,
tilketicilerin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasidir. Strdiirtlebilirlik, {iriiniin
kaynaklarimin siirekliliginin saglanmasidir. Sosyal kabul edilebilirlik, iiriiniin veya
isletmenin ¢evre dostu olmasinin toplum tarafindan kabul edilmesidir. Giivenlik,
toplumlarin  veya tiiketicilerin  saglhigim1  tehlikeye atilmamasi olarak
tanimlanmaktadir (Sar1, 2010). Yesil tirtinler dogal rezervlere zarar vermeyen, geri
dontisiimii kolay {riinler olarak tamitilmaktadir. Yesil tiiketimde satin alinan
triinler, kullanimlar1 tamamlandiktan sonra geri dondistiiriilebilir 6zelliklere
sahiptir. Yesil riinler ekonomik kalkinmaya siirdiiriilebilir katkilar saglayan,
bliylimeye olumlu etkisi olan bir unsurdur. Hem ekonomik hem de tiiketicilerin

satin alimlariyla ¢evreye sifir zarar vermesi amaglanmustir (Sarict ve Erikli, 2022).

Yesil iriinlerin goriintirliigli, ¢evrimici ve fiziki pazarlarda yer almasi tiiketiciler
i¢in giiven vermektedir. ¢evresel degerlere hitap etmesi yoniiyle miisteri sadakatini
pekistirdigi tespit edilmistir (Oztiirk, 2023). Organik iiriinlerin temel &zellikleri;

insanlar ve hayvanlar i¢in tehlikeli degildir, iiretim, tiiketim ve imha sirasinda
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cevreye zarar vermeyen ve fazla miktarda enerji tiikketmeyen, asiri ambalajlanmasi
nedeniyle gereksiz atik olusturmayan, c¢evreye ve dogaya zararli maddeler
icermeyen seklinde siralanabilmektedir (Moisander 2007). Cevreye 6nem veren
tiikketiciler i¢in {iriin tasarim siirecleri de iiretimi ilgilendiren 6nemli konular arasina
girmistir. Bu durum, {iriin gelistirmenin en 6nemli ve zorlu gorevlerinden biri haline
gelmigtir. Cevresel ozellikler; malzeme se¢imi, ambalaj tasarimi, enerji ve solvent
kullanimi1 gibi ¢esitli tasarim kararlarini icermektedir (Chen 2001). 1994 yilinda
Philips, geleneksel ampul iirlinlerine daha yenilik¢i ve ¢evreci bir ¢oziim getirerek
"EarthLight" irlinlinii piyasaya sunmustur. Cevre koruma ajansi tarafindan sertifika
alan ve sertifika etiketiyle piyasaya sunulan iiriin, y1llik satiglarinin tizerine %12'lik
bir biiyiime gerceklesmesini saglamistir (Ottman, Stafford ve Hartman, 2008).
Biiyiik iiretim kapasitesine sahip sirketlerin yoneticilerinin, iklim degisikligi
konusunun stratejik agidan onemli oldugunu ve yaklasik %60'min bunu yeni
tiriinlerin  gelistirilmesinde ve pazarlanmasinda almis ve bu yonde iiretimler
baslatilmistir. Ornegin Lipton karbon ayak izini azaltmak icin iiretiminin %100
oranini fabrikasinin bulundugu yerde yapilmasi soziinii vermistir. Ayni sekilde
Ford arabalarindaki koltuk minderlerini soya bazli kopiik ile degistirme siirecini
gelistirdi (Dangelico ve Pujari, 2010). Sirketler arasinda c¢evresel degerler
hakkindaki tartismalarda bulunan sonuglar daha cok iiretilecek iiriinlere iliskin
yapilmistir. Cevresel tartismalarda, genel ¢evre etkilerine kars1 ¢oziimde dnceligin
sirketlerin iiretimleri, piyasaya sunduklari iiriinler olduklar: fark edilmistir (Berger,

vd., 2007).

1.4.1.2. Yesil Tiiketim

Cevre yanlisi tiiketim yalnizca rasyonel davranisa dayanmamaktadir, ayn1 zamanda
kisinin igsel degerleri tarafindan yonlendirilebilmektedir. De Groot ve Steg;
cevresel degerlere sahip bireylerin, gezegeni korumaya yonelik kisisel egilim ve
cevre merkezli felsefeler gibi ¢cevre yanlis1 davranislar sergilemeye daha fazla baglh

olduklari gozlemlemistir (De Groot ve Steg, 2008). Bilingli farkindalik ile
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siirdiiriilebilir tiiketim arasinda giiclii bir iliski bulunmustur (Oder, 2023). iklim
krizi gibi ¢evre sorular1 ilizerinde tutarli olarak konusulmasi, ¢evre bilincinin
giderek atmasimi saglamistir. Bu konuda sirketlerin tutumlar1 da ¢evrecilik
bilincinin yayginlasmasinda Onemli bir rol oynamistir. Tiiketicilerin bazi
isletmelerin ¢evreye karst dogru sekilde davranmadigini diistindiikleri durumda,
stirdiiriilebilir tirlinlere yonelme ve buna énem veren markalar1 onceliklendirme
olasiliklar1 da yiikselmistir (Huang, vd., 2014). Cevresel tiiketicilik (yesil satin
alma), ¢evreye duyarli davranislar sergileyerek, cevreye duyarli iiriinlerin satin
alinmasi ve tiiketilmesi anlamina gelmektedir. Bu iiriinlere 6rnek olarak, geri
donistiirilmiis plastik veya kagittan tiretilen ev esyalari, geri doniistiiriilebilir veya
yeniden kullanilabilir ambalajlar, enerji tasarruflu ampuller ve biyolojik olarak
pargalanabilen, cevreyi kirletmeyen ve sentetik boya veya parfiim icermeyen
bilesenler iceren deterjanlar gosterilebilir. Bu tiir ekolojik agidan giivenli iirtinler,
dogal yasam alanimizi korumaya yonelik wuzun vadeli hedefimizi

kolaylastirabilecek, halihazirda mevcut olan bir¢ok iiriinden yalizca birkag tanesidir

(Mainieri, vd., 1997).

Tiiketimde g¢evresel kaygilar artmaya devam ettikce miisteriler tedarik zincirinin
etkilerini de kavramaya giderek daha fazla ilgi gostermektedir. Bilingli tiiketiciler
irtin alirken karbon ayak izi bilgilerini de kontrol etmektedir. Artik bunun gibi
tilketicilerin davranislarini etkileyen tiiketimde ayirt edici 6zellikler bulunmaktadir.
Ornegin: adil ve siirdiiriilebilir {icretler, giivenli ¢alisma kosullari, su ve enerji
tasarrufu, atiklarin azaltilmasi, karbon ayak izinin azaltilmis olmas1 gibi konular
tilkketicilerin tirlin se¢gme davraniglarina etkili olmaktadir. Sirketler, cevreye duyarli
tilketicilere ulagsmak i¢in {iretim siireclerini ve marka yiizlerini stirdiiriilebilirligin
savunucusu olarak sunarak kendilerini rakiplerinden ayirt etmeye baslamistir
(Chang ve Jai, 2015). Tiiketim davranislarinin esas olarak geri doniisiim ve enerji
tasarrufunun yani sira reklam ve etiketleme bilgilerine yonelik tiiketici tepkilerine

de odaklandig diisiiniilmektedir (Peattie, 2010).
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1.4.1.3. Yesil Tiiketim Tutumu

Yesil satin alma, toplumun cevre iizerindeki etkisini azaltmasi amaglanan
stirdiiriilebilir tiiketimin 6nemli bir pargasidir (Liu, vd., 2012). Yesil tiiketimin
zamanla diinya ¢apinda bir yesil devrimi tetikleyebilecegi One siirlilmektedir
(Ottman, 1993). Diinya capinda yesil tiikketime iliskin ¢alismalar asamalar kat
etmistir. Ilk adim olarak firmalar, tiiketicilerin artan ¢evresel kaygilarini karsilamak
i¢cin ortak slogan olan “yesil pazarlama” ile stratejilerini yeniden sekillendirerek
baslamistir (Lee, 2008; Miniero vd., 2014). Bu egilim 6zellikle finansal agidan
giiclii tiiketicilerin 6nceki nesillere gore daha fazla harcama yapmaya istekli ve
hizla biiyiiyen ekonomilerde ozellikle Asya ekonomisinde ilgi gérmiistiir (Lee,
2008). Yesil tiketime iliskin bircok ¢alismada, pazarlamacilarin yalnizca
tiiketicilerin demografik 6zelliklerine odaklandiklari i¢in yeterli biiylime oranina
ulagsamadiklar1 gozlemlenmistir (Peattie, 2001, s. 189). Bu nedenle, bilim adamlari
yesil tiiketicilerin profilini ¢ikartmay1 denemek yerine yesil davranislara yonelik
cabalar cagrisinda bulunmuslardir (Peattie, 2001). Daha sonraki ¢aligmalar daha
cok gida satin alma, tedarik, eglence, seyahat ve ev yonetimi gibi yiiksek ¢evresel
etkiye sahip konularda farkli c¢evre dostu davranmiglarin anlasilmasina
odaklanmiglardir (Peattie, 2010). Yesil tikketim ¢ogu zaman satin alma, kullanma
ve imha siireclerinde ekolojik ¢evrenin korunmasini dikkate alan bir tiiketim
davranigi tiirli olarak tanimlanmaktadir. Bu davranis, bireyin tiilketiminin gevreye

verecegi zarari en aza indirmeyi amaglamaktadir (Zhang, Ao ve Deng, 2019).

Cevre yanlis1 tiiketim davranigi, kisinin ¢evre yanlis1 tiiketim niyetinin pratik
ifadesidir. Tklim degisikligi, endiistriyel kirlilik ve asir1 kisisel tiiketim, gevreyi
giderek daha fazla etkilemeye baslamis ve insan yagam iizerinde giderek daha sert
etkiler yaratmaya baslamistir (Carfora vd., 2017). Miisteriler, siirdiiriilebilir
tilketime dayali iiriin se¢gmenin kendileri veya genel olarak toplum i¢in faydal
olabilecegini anladiklarinda ahlaki aliskanliklar1 benimsemeye daha fazla egilimli
oluyorlar (Young, Hwang, McDonald ve Oates, 2010). Tiiketiciler cevresel
sorunlarin giderek daha fazla farkina vardik¢a, satin alma kararlarinin mevcut

cevresel kosullart etkileyebilecegini, tutumlarini ve tiikketim davraniglarini buna
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gore sekillendirebilecegini fark etmislerdir (Huang, Lin, Lai ve Lin, 2014).
Banerjee ve McKeage (1994)'e gore yesil tiiketiciler, mevcut ¢evre kosullarinin
kotiilestigine ve diinya giivenliginin kars1 karsiya oldugu ciddi sorunlar1 olduguna
giiclii bir sekilde inanmaktadir. Buna karsilik ¢evre dostu davranis sergilemeyen
tiikketiciler ise ekolojik sorunlarin "kendi kendine ¢oziilecegini" algilamaktadir. Bu
nedenle Laroche ve arkadaslari, bireyin ekolojik sorunlara  karsi
bilinglendirilmesinin onun ekolojik olarak uyumlu {iriinlere daha fazla 6deme
yapma istegini etkileyebilecegini savunmustur (Laroche, vd., 2001). Bu sekilde
diisiinen tiiketiciler, tiikketimlerinin ¢evre iizerindeki etkisini azaltmak igin yesil
tiketimi tercih etmektedir (Schaefer ve Crane, 2005; Han ve Kim, 2010).
Tiiketicilerin asir1 tiikketim ve sinirli kaynaklarin tilkkenmesi sonucu ortaya ¢ikan
cevre kirliliginden kaynaklanan sorunlara karsi tiiketim kaliplarint ve zihinsel
tutumlarini degistirmeleri gerekmektedir (Oder, 2023). Yesil tiikketim ayni1 zamanda
tilkketimin gevreye verdigi biitiin ¢cevresel zararlar tersine ¢evrilmesine de katkida
bulunabilir ve sirketlerin ¢evresel performanslarini iyilestirmeleri i¢in de bir tesvik
haline gelebilir (Liu, Wang, Shishime ve Fujitsuka, 2012). Yesil tiikketim, farkli
uluslararasi ve ulusal kamu yonetimi giindemlerinin en iist siralarinda yer alan ana
konu haline gelmistir (Miniero, Codini, Bonera, Corvi ve Bertoli, 2014). Yesil
tilketimin artik uzun vadeli siirdiiriilebilir kalkinma sdylemleriyle i¢ ige oldugu
algilanmaktadir. Baz1 akademisyenler daha da ileri halkin ¢evreyle ilgili bilgilere
daha kolay erisiminin saglanmasinin, onlarin ¢evre sorunlarina etkin katilimlari

acisindan yararl olacagina inanilmaktadir (Pan, 2007).

Cevre sorunlart sadece iiretim siireglerinden degil ayni zamanda iirlinlerin
tiketiminden de kaynaklanmaktadir. Bireysel tiiketicilerin satin alma tercihleri,
toplumun bir biitiin olarak ¢evre iizerindeki etkisini dnemli 6l¢iide belirlemektedir.
Tiiketicinin ¢evreye zarar vermeyen mal veya hizmetleri satin alma karari, ¢cevresel
bozulmanin tersine ¢evrilmesine dogrudan katkida bulunabilir. Ayn1 zamanda
tiikketicinin yesil iirlin se¢imi, sirketlerin ¢evresel performanslarini iyilestirmeleri
i¢in giiglii bir tegvike doniisebilir (Liu, Wang, Shishime ve Fujitsuka, 2012). Yesil
tirtinler, genellikle geleneksel iiriinlere gore ¢evreye daha az zarar verir (Charter ve

digerleri, 2002). Yesil iiriinler, Philips'in 2007'deki satiglarinin %20'sini olusturarak
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5,3 milyar Euro'ya ulasti; bu, 2006'ya kiyasla yesil iiriin satiglarinda %33'liik bir
artist temsil etmektedir (Philips, 2012). Tiiketiciler, enerji tiikketimi gibi ¢evresel
hususlara giderek daha fazla dikkat etmekte ve bu da ¢evre dostu iiriinlere olan
talepte dikkate deger bir artisa yol agmaktadir (Hunt ve Dorfman, 2009). Hueber,
tarafindan hazirlanan Aylik Gallup Anketi raporuna gore, Amerikalilar yiiksek
diizeyde g¢evresel endiselere sahip olduklari anlasildi. Amerikalilarin %70'inden
fazlas1 ¢evre korumayi desteklediklerini bildirmistir ve %49'u potansiyel olarak
zararli olan triinleri satin almaktan kag¢inacaklarini belirtmistir (Hueber, 1991).
Cevre yanlist tiiketim davraniginin yalnizca gercek davranisa dayanmadigini, ayni
zamanda kisinin ig¢sel degerleri tarafindan yonlendirildigini gostermektedir. De
Groot ve Steg (2008) calismalarinda, ¢evresel degerlere sahip bireylerin, dogaya
saygili, gezegeni korumaya yonelik kisisel egilim ve cevre merkezli felsefeler gibi
cevre yanlist davranislar sergilemeye daha fazla bagli oldugunu bulmuslardir.
Nguyen ve ark. (2016) ise biyosferik degerlerin ¢evre yanlisi tiiketim davranisini
etkileyebilecegini  bulmuslardir; diger arastirmalar da aym1  sonucu
desteklemektedir. Wang, Wang ve Gao yaptiklar ¢aligmada; kosullu degerin,
duygusal degerin ve epistemik degerin tliketicilerin organik gida tilketmeye yonelik
davranigsal niyetleri {izerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya

cikartmistir (Wang, Wang ve Gao, 2020).

Diinyanin daha siirdiiriilebilir hale gelmesi, gelecekte tiim kuruluslar i¢in zorluklar
ve firsatlar sunmaktadir (Zhang, Ao ve Deng, 2019). Bir kisi geri doniisiimii
toplumun uzun vadeli iyiligi i¢cin 6nemli oldugunu diisiinebilir, ancak ayn1 zamanda
bunun kisisel olarak sakincali oldugunu da hissedebilir. Benzer sekilde, bir tiiketici
tek kullanimlik, aseptik olarak paketlenmis meyve sularinin veya pudinglerin
cevreye zarar verecegini biliyor ancak yine de bu {iriinleri fiyatlar1 uygun oldugu
icin satin aliyor olabilir (Laroche, vd., 2001). Son 20 yilda, ulusal kamuoyu
yoklamalart Amerikalilar arasinda ¢evresel kaygilarda biiylik artislar oldugunu
gostermistir (Gallup ve Newport, 1990). 1982'de Amerikalilarin %35'1 ABD
hiikiimetinin ¢cevre koruma ¢alismalarinin ¢ok az oldugundan bahsetmistir. Bu oran,
1986'da %60'a yiikselmistir (Dunlap, 1987). 1977 ile 1986 yillar1 arasinda, gevreyi

korumak yerine ekonomik biiylimeden fedakarlik etmeyi tercih eden Amerikalilarin
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yiizdesi %35'ten %58'e ¢ikmis, aynt donemde ekonomik biiyiime yerine ¢evre
kalitesinden fedakarlik etmeyi tercih edenlerin orant %21'den %15'e diistii (Dunlap,
1987). ABD'deki neredeyse tiim ¢evre orglitlerinde, 1975'ten 1985'e kadar gegen
10 yillik stire iginde iiyelik sayilarinda belirgin bigcimde artis yasanmistir. Bazi
orgiitlerde bu say1 li¢ katina ¢ikmustir (Sierra Kuliibii, Ulusal Yaban Hayati
Federasyonu, Cevre Savunma Fonu, Ulusal Kaynaklar Savunma Konseyi). Bu
durum Ulusal Se¢im Calismalarina da yansimistir (Howell ve Laska, 1992). Genel
olarak, cevreyi korumak i¢in hiikiimet harcamalarinin arttirilmasini destekleyen
katilimcilarin ylizdesi %38'den %62'ye yiikselmistir. Cevreye yapilan harcamalarin
azaltilmasmi distlinenlerin olanlarin orant %11'den %?2'ye diismiistiir. Webster
(1975), sosyal bilingli miisterinin, kirlilikle ilgili bir seyler yapabilecegine dair
giiclii bir his duydugunu ve satin alma davranisinin sosyal etkisini dikkate almaya

calistigini bulmustur (Mainieri, vd., 1997).

1.4.1.4. Yesil Tiiketim Davramsi

Joshi ve Rahman'in (2015) yorumladig:i gibi yesil tiiketim davranigi, gevreyi
koruma kategorisi olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin tiiketim kararlarinimn
neden oldugu cevresel zararin bilincinde olduklar1 bir tiir etik karar verme
davranigin1 temsil etmektedir. Boylece tiiketiciler, ihtiyaglarini cevreye zarar
vermeden karsiladiklar1 ve ayn1 zamanda daha siirdiiriilebilir bir diinyaya katkida
bulunduklar i¢in giderek daha fazla yesil iiriinleri tercih etmektedirler (Shamdasani
vd., 1993). Yesil tiiketici, satin alma davranisi ¢evresel kaygilardan etkilenen kisidir
(Shrum, McCarty ve Lowrey, 1995). Young ve arkadaslar1 yesil tiiketicileri,
cevreye en az zarar veren ve sosyal adalet bi¢imlerini destekleyen {irlin veya
hizmetleri tercih eden, ¢evreci, etik ve siirdiiriilebilir tiiketiciler olarak tanimlamistir
(Young, Hwang, McDonald ve Oates, 2010). Dahasi, sosyal agidan bilingli bir
tiikketici olarak yesil tiiketici, karakteristik olarak 'kendi 6zel tiiketiminin kamusal
sonuglarini da hesaba katar ve satin alma giiciinii toplumsal degisimi saglamak i¢in

kullanmaya c¢aligmaktadir (Moisander, 2007). Yesil tiiketicilerin sayis1 arttikca
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sirketler, bu bireylerin genis ve uygulanabilir bir pazar segmenti yaratacak kadar
uyumlu olabilecegini fark ettikten sonra bireylerin davranislarina yonelik yeni
stratejiler ¢alismaya baslamistir (Sar1, 2010). Ekolojik yonelimli tiiketicilerin iirtin
ve hizmetleri secerken, satin alirken ve kullanirken gerceklestirdigi eylem ve
uygulamalarin nedenleri ve hedefleri ¢ok ¢esitlidir. Yesil tiketim davraniglarinda
tilketimin temel hedefleri ve stratejileri konusunda farkli goriisler olabilmektedir.
Bir goriis, cevreye gercek anlamda 6zen gdstermenin, satin alma konusundaki her
tirlinlin sayisini biiyiik 6l¢lide en aza indirgemek anlamia geldigi yoniindedir.
Radikal yesil tiiketici, kesinlikle gerekli olmayan hicbir seyi satin almay1 reddeder.
Alternatif bir goriis ise, giderek daha rahat ve tiiketim odakli olan toplumumuzda
tilketime bdylesine radikal bir ¢evreci yaklasimi benimsemenin kolay olmadigini
kabul etmektir (Moisander, 2007). Bir digeri kendini ifade etme faydalarindan
yararlanmak i¢in yesil tiiketim yapmaktir (Policarpo, vd., 2022).

Tiiketici motivasyonu ¢alismalar1 tiiketimle ilgili davranisin nasil baslatildigs,
stirdiiriildiigii, yonlendirildigi ve durdurulduguna iliskin sorular1 ele almaktadir.
Yesil tiiketicilik 6zellikle sosyal pazarlama alaninda bireysel ve motivasyonel bir
egilim olarak incelenmistir. Tiiketici motivasyonu iizerine yapilan ¢aligmalarda,
insanlar ihtiyaglarin1 gidermeyi veya bazi hedeflere ulasmayr amagladiklar
diistiniildiigi igin tiiketim yaptiklar1 savunulur (Moisander, 2007). Kendini ifade
etme faydalarindan yararlanarak yesil tiiketim davramisin1 tesvik etmek,
akademisyenlerin ve uygulayicilarin giderek daha fazla dikkatini ¢ekmektedir
(Policarpo, vd., 2022). Bazi iirlinleri alisgkanlikla ya da diirtiisel olarak tiiketiliyor
olsa da bilgiler ¢cogunlukla aile, arkadaslar ve ticari kaynaklardan toplanmaktadir.
Yesil tiiketiciler, sirketlerin ve lriinlerin ¢evresel performansiyla ilgili 6zel bilgiler
arayabilir ve yesil tiiketici kilavuzlar1 veya Web siteleri gibi farkli kaynaklari
arastirabilmektedir. Cesitli satin alma tiirlerinde yesil tiiketicilerin davraniglarini
inceleyen McDonald ve meslektaslari, bu tiiketicilerin genellikle sosyo-gevresel
kriterler {izerine kapsamli satin alma Oncesi arastirmalar yaptiklarin1 ancak arama
davraniginin ve danisilan kaynaklarin satin alma tiirleri arasinda farklilik
gosterdigini bulmuslardir (McDonald, Oates, Thyne, Alevizou ve McMorland,

2009). insanlar bildikleri ekolojik agidan énemli davramslarin bir kismini veya
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cogunu diizenli olarak gerceklestirmeseler de kendilerini yine de “ekolojik agidan
sorumlu” yesil tiiketiciler olarak gorebilmektedirler (Moisander, 2007). Yesil
iriinler genellikle geleneksel iirlinlere kiyasla daha yiiksek maliyetlere sahip
olabilmektedir. Ve bu da tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve kararlarini
etkileyebilmektedir. Firmalar yesil tiikketimi tesvik edecek yeni stratejiler,
fiyatlandirma galismalar1 ve promosyonlar gelistirmektedirler (Oztiirk, 2023).
Khan ve meslektaslarinin yiiriitmiis oldugu bir ¢alismada, tiiketici davraniglarinin
hiikiimetler tarafindan da degistirilebilecegini gostermistir. Ornegin; marketlerde
plastik posetlerin yasaklanmasi gibi miidahalelerle tiiketicilerin ¢evreye karsi
davraniglarinin yumusamasi 6n goriismiistiir (Khan, vd., 2020). Cevrenin sagligini
Oonemserken, satin alma asamasina ge¢ildigi zaman, bireysel bir se¢im durumunda,
cevreye zarar veren alternatifi segmek de miimkiindiir. Ciinkii sagliksiz veya
¢evreye zarar veren iiriinler ¢ok daha ucuz olabilmektedir. Boyle bir durumda {iriin
secme sOz konusu oldugunda maliyeti daha diisiik olan iirline yonelim
olabilmektedir. insanlar her zaman gerekli kaynak ve firsatlara sahip olmadiklari
bir seyi yapmaya motive olmayabilmektedir (Moisander, 2007). Yesil tiiketime
yonelik genellikle piyasalardaki ve toplumdaki kiiltiirel, altyapisal, politik ve
ekonomik kosullardan kaynaklanan ciddi dis kisitlamalar vardir (Auld, 2001).
Dolayisiyla ¢evre dostu tiiketim hem entelektiiel hem de ahlaki agidan oldugu kadar
pratikte de son derece karmasik bir tiiketici davranisi bigimi olarak nitelendirilebilir
(Moisander, 2007). Bu nedenle tiiketici davraniglarini analiz edebilmek ¢ok yonlii

arastirmay1 gerektirmektedir (Policarpo, vd., 2022).

Literatiirde yesil tiiketim davraniginin iki temel nedenden dolay1 siirdiiriilebilir
kalkinma ilkeleriyle iliskili oldugu ileri siiriilmektedir. Ilk olarak, yesil iiriin ve
hizmetlerin tiiketimi, yagsam dongiileri boyunca, yani iiretim ve dagitim, tiiketim ve
nihai bertaraf agsamalarinda daha diisiik ¢cevresel etkiye sahiptir (Moisander, 2007).
Yesil tiiketim perspektifinden bakildiginda, 6nemli bir bilgilendirme konusu
ekolojik okuryazarliktir (Peattie, 2010). Yesil tiiketimin hitap ettigi ikinci prensip
ise benlik kavramidir. Yesil iirlinleri segen tiiketiciler genellikle belirli diizeyde
bilgi birikimine ve ¢evre bilincine sahiptirler ve satin alma davraniglarinin ¢evreye

olan kisisel bagliliklartyla uyumlu olmasi beklenmektedir. Cevresel bilgi ve
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sorumluluk, diger ¢evre koruma uygulamalarinda tiiketici davraniglarini
giiclendirebilir ve degistirebilmektedir. Cevre psikolojisi ve tiiketici davranist
alanindaki mevcut calismalar sunu gostermistir: Cevre bilinci, algilanan etki, ¢cevre
dostu davranis ve ¢evre dostu itibar, yesil tiikketici davraniglarinin agiklanmasinda

temel kavramlardir (Han ve Yoon, 2015).

Cevre acisindan daha siirdiiriilebilir tiikketim ve iiretim sistemlerinin gelistirilmesi
icin tiiketicilerin “daha yesil” tiiketim davraniglarina katilma oranlarinin arttirtlmast
onemlidir. Siirdiirtilebilir olmayan tiketim diizeyleri ve tiirleri, siirdiriilebilir
kalkinma sorununun merkezinde yer almaktadir. Cevresel teknolojiler, iiretim
sistemleri, ekonomik politikalar ve sosyal girisimlerin tiimii siirdiiriilebilirlik
arayisinda oOnemli roller istlenmektedir. Fakat tiiketim kaliplarimiz ve
davraniglarimizda degisiklik olmazsa bunlarin katkis1  zayiflayacagr on
goriilmektedir (Peattie, 2010). Siirdiiriilebilir kalkinmanin nasil basarili bir sekilde
uygulanmasi gerektigine ve hedeflerine nasil ulasilacagina iliskin birbiriyle yarisan
kavramsallastirmalar mevcut olsa da Brundtland Raporuna (Diinya Cevre ve
Kalkinma Komisyonu, 1987) dayanarak konunun ana bilesenleri genellikle dogay1
kapsar, ekonomi ve toplumdaki kolektif refahinin kapsayici ilkesi tarafindan
yonlendirilmektedir (Pohlmann, Grijalva, Noboa ve Andrango, 2023). Cevre dostu
markalar arayan tiiketicilerin ¢ogunlugu, daha iyi bir diinyaya katkida bulunma
konusunda sorumluluklar1 oldugunu diistinmektedir. Ayn1 zamanda topluma veya
cevreye zarar veren markalari reddetme egilimindedirler (Business Wire, 2004). Bu
tiiketiciler, yalnizca bireysel davranislara odaklanmak yerine, daha biiytiik bir iyilige
katkida bulunmaya ve diinya {izerinde olumlu bir etki yaratmaya daha fazla 6nem
vermektedir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir bir tiiketici olmak kisisel bir beyandan
ziyade sosyal bir beyandir (Griskevicius, vd., 2010). Bu bakis agisi, miisteri
kisiliginin ve degerlerinin bir boyutunu, esasen bir yasam tarzini ifade eder. Sonug
olarak, ticari marka stratejilerinin etkisi ne olursa olsun, miisterilerin satin alma
aliskanliklarin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilir. Miisterilerin satin almay: diistindiikleri
markalara iliskin zihniyetleri ve ekolojik bakis agilari, marka sadakatlerini
degerlendirirken her zamankinden daha fazla &nem tagimaktadir (Oder, 2023).

Gelismekte olan iilkelerin yesil satin alma davranigimi etkileyen faktorlerin
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anlasilmasi, 6zellikle hizli sanayilesme ve tiiketim toplumuna dahil olma senaryosu
kapsaminda, Brezilya'da siirdiiriilebilir davranisin desteklenmesi igin pratik
cikarimlar saglamaktadir. Gelismekte olan iilkelerin biiyliyen pazarina yesil {irtinler
saglamak, artan tiiketimin c¢evresel etkilerini en aza indirmenin bir yolu
olabileceginden, bu alanda bilginin ilerletilmesi 6nemli goriilmektedir (Policarpo,

Aguiar, Marcos, Hartmann ve Apaolaza, 2022).

1.4.1.5. Yesil Pazarlama

Cevre hareketinin tarihi, George Catlin'in yaban hayatin1 korumak i¢in milli parklar
fikrini ABD'ye ilk kez tanittig1 1830'lara kadar uzanmaktadir. Modern ¢evrecilik
1950'lerde baslamis ve 1960'larda kamuoyunun baskisiyla daha da aktif hale
gelmistir. 1970 yilinda diizenlenen "Birinci Diinya Giini" ve 1972 yilinda
diizenlenen ilk "Insan Cevresi Birlesik Konferansi" ile ¢evre sorunlari ulusal ve
uluslararasi politikanin kalic1 bir 6zelligi haline gelmistir (Kinoti, 2011). Bartels'in
"The history of marketing thought" (1976) kitabinda pazarlama diisiincesinin
gelisimini analiz eder ve pazarlama kavraminin nasil ortaya ¢ikip gelistigini
aciklamaktadir. Kitapta pazarlama diigiincesinin tarihine dair pek ¢ok 6nemli bilgi
yer alir. Akademik camiada yesil pazarlama kavramina yonelik 6ncii caligmalardan
biri olarak kabul edilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) yesil pazarlama
kavramini ilk olarak 1985 yilinda, "Yesil pazarlama, g¢evresel sorumlulugun
bilincinde, ¢evre dostu iiriin, hizmet, promosyon, fiyat ve dagitim kanallarinin
gelistirilmesi ve pazarlanmasidir " seklinde tanimlamistir (Oztiirk, 2023). Yesil
pazarlama terimi 1980 yilinin sonu ve 1990 yilinin basinda yaygimlagmistir
(Choudhary ve Gokarn, 2013). 1990’11 yillara gelindiginde, yesil pazarlama
kavrami Oncelikle Bat1 iilkelerinde, sonrasinda da global c¢apta hizla
yayginlagsmistir. Cevre krizinin son yillarda ciddi tartigmalara sebep olmasiyla
beraber tiiketicilerin {irlin tercihleri de degismeye baslamis, yesil {irlinlerin tiiketimi
giderek 6nemli duruma gelmistir. 2000 yillarindan itibaren yesil pazarlamanin
sosyal ve ekonomik boyuttaki etkileri, inovasyonu, yayilma alanlar1 gibi konularda

yogun ¢aligmalar yapilmistir (Oztiirk, 2023).
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Toplum cevre krizine dnem verdikge sirketlerde tiiketicilerin bu kaygilarina yanit
verebilmek i¢in stratejilerini degistirmeye baslamistir. Yesil pazarlama bu degerli
kaygilarim bir sonucudur (Choudhary ve Gokarn, 2013). Yesil pazarlama
kavraminin kullanilmaya baslanmasiyla beraber yesil {iriinlerin liretimi, tanitimi ve
satisi aynt donemde gerceklesmis ve yesil pazarlamanin evriminin Onemli
dayanaklar1 haline gelmistir. George Fisk (1974), Pazarlama ve Ekolojik Kriz adl
kitabinda pazarlama faaliyetlerinin dogal ¢evre iizerindeki etkilerini incelemis ve
sirketlerin  siirdiiriilebilir  pazarlama stratejilerine basvurmas1  gerektigini
vurgulamistir. Henion ve Kinnear (1976) "A Guide To Ecological Marketing"
baslikli calismalarinda pazarlama ve ekoloji arasindaki iligkiyi incelemis ve gevreye
duyarli tiiketicilerin, pazarlama siireclerini nasil etkiledigini arastirmislardir
(Oztiirk, 2023). Yesil pazarlama, mevcut iiretim dinamiklerinin ¢evresel etkisini
(piyasadaki diger iiriinlerle karsilastirildiginda) en aza indiren {irtin ve hizmetleri
tanitmay1 amaglamaktadir (Akdogan, 2021). Charter, yesil pazarlamayi biitiinsel ve
sorumlu bir stratejik yonetim siireci olarak tanimlamistir (Charter, 1992). Cevresel
pazarlama, aym1 zamanda siirdiiriilebilir pazarlama olarak da bilinen yesil
pazarlama, sirketlerin c¢evreye zarar vermeyecek triinleri tasarlama, tanitma,
fiyatlandirma ve tedarik ¢alismalarini ifade eder (Choudhary ve Gokarn, 2013).
Yesil pazarlama iki hedefi karsilamalidir: gelistirilmis cevre kalitesi ve miisteri
memnuniyeti olarak. Yesil iirlinler pazara sunulurken miisteriye nasil bir fayda
saglayacagl da agik bir sekilde belirtilmelidir. Yesil pazarlama i¢in Ottman ve
arkadaslari, "tiiketicilerin ne istedigini gosteren biiylik resme bakmak yerine, {iriin
ve hizmetlere odaklanan pazarlama miyopisinden kaginarak ¢evre i¢in iyi olanin da

Otesinde tiiketici ihtiyac ve ¢ikarlarini karsilamalidir” seklinde 6nermistir (Ottman,
2006).

Yesil pazarlama tiiketicilerin ihtiyaglarma karsilik verirken ayn1 zamanda gevre
korumayr amaglamaktadir (Aydogan, 2021). Yesil pazarlama kavrami, g¢evre
sorunlarina ¢6ziim arayis1 ve genel pazarlama ilkelerine dayali bir stirdiiriilebilirlik
yaklasiminin olusturulmasiyla yakindan ilgilidir. Yesil pazarlama zamanla gelisen
ve siirekli yeniden sekillenen bir disiplindir (Oztiirk, 2023). Ottman'a gore;

pazarlamacilar, standart pazarlama kaliplar1 yerine tiiketicileri yesil {iriinlerin
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rasyonel faydalar1 konusunda bilgilendirmeli ve tiiketicilerin istedigi faydalar
sunarak yenilik¢i fikirler iiretmelidir. Ozellikle yesil iiriinler hakkinda bilgiye
erisimin ve seffaf bilgi aligverisinin satin alma niyetini ve tliketici davranisini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu tiir stratejiler uygulanmadigi siirece
pazarlama cabalar1 basarisizliga mahkim olacaktir (Ottman, 2006). Arastirmalar
yesil lirlinlere olan tedirginligin reklamlarla giderilecegini ve bunun yesil {irtinlerin
satin almasini yayginlastiracagin1 diistinmektedir (Gleim vd., 2013). Yesil
reklamlara yonelik siipheciligin ve yesil {lirlin satin alma niyetinin Kkisilerin
sosyodemografik dzellikleriyle de ilgili oldugu &nerilmistir. Ornegin, yas, cinsiyet,
egitim diizeyi ve gelir diizeyi gibi faktorlerin yesil reklamlara yonelik siipheciligi
ve yesil iirlin satin alma niyetini etkileyebilecegine inanilmaktadir. (Goh ve Balaji,
2016). Tiketicilerin yesil tirlinleri kabul etmemesi géz Oniine alindiginda, yesil
titkketimin 6niinde pek ¢ok engel bulundugunu gostermektedir. Sirketlerin; insanlar,
gezegen ve karlar olarak ii¢ karlilik yaklagimina deginmesi gerektigi onerilmistir.

Her gegen yil yesil iirlin perakendeciligi icin ciddi yatirimlar konusulmaktadir

(Pope, 2010).

1.4.1.6. Suirdiiriilebilir Kalkinma

Gelismislik diizeyi yiiksek olan bir¢ok iilke, dogaya verdikleri tahribati ve sinirl
dogal kaynaklara vermis olduklar1 zarar1 gz ardi etmistir. Zamanla artan gevre
kirliliginin insan sagligina zarar vermesi ve yasam kosullarin1 olumsuz etkilemesi
nedeniyle siirdiiriilebilir kalkinma kavrami giindeme gelmistir. Onemi giderek
artan siirdiiriilebilir kalkinma, cevresel kaliteye 6nem veren, ekonomik gelismeyle
beraber ¢evre dengesini diisiinen, dogal kaynaklarin etkili kullanilmasini saglayan,
cevrenin sagligini ve kalitesini diislinen bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Ergiilen
ve Biiyiikkeklik, 2008). “Ortak Gelecegimiz” olarak da bilinen Brundtland Raporu,
1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED) tarafindan
yayimlanmistir. Bu rapor siirdiiriilebilir kalkinma terimini kapsayan ilk global belge

Ozelligini tasimaktadir. Raporda, siirdiiriilebilir kalkinma kavrami hakkinda
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bilgilendirme yapilmis ve siirdiiriilebilir kalkinmanin nasil basarili olabilecegini
tanimlamustir. Igeriginde; niifus ve insan kaynaklari, uluslararas1 ekonominin rolii,
gida giivenligi, tirler ve ekosistemler, enerji, sanayi ve ¢evrenin korunmasina
yonelik Onerilen yasal ilkeler gibi boliimler yer almaktadir. Brundtland Raporu
sirdiriilebilir kalkinmaya "Gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarint karsilama
kabiliyetinden odiin vermeden, bugiiniin ihtiyaglarint karsilayabilen kalkinma."

seklinde atifta bulunulmaktadir (Bruntland Report, 1987).

Siirdiiriilebilir kalkinma is diinyasimnin katkisin1 gerektirir ve bu biiyiik 6nem
tagimaktadir. Ciinkii sirketlerin hem sahip olduklari1 ekonomik kaynaklarla hem de
sahip olduklar1 bilgi ve teknolojilerle toplumsal ve ¢evresel sorunlarin ¢ézlimiine
onemli katkilar saglayacagina inanilmaktadir. Bu nedenle isletmelerin topluma ve
cevreye karsi sorumluluklarini artirmak i¢in daha fazla ¢aba gostererek toplumlarin
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmalarina destek olmalar1 beklenmektedir
(Apaydin, 2023). Isletmelerin bulunduklari cevreye saygi duymasi ekonomik
biiylime ile dogrudan iliskilidir. Ekonomik biiyiimeyi saglayabilmek i¢in kurumsal
stirdiiriilebilirlik 6nemlidir (Wilson, 2003). Kurumsal siirdiiriilebilirlikte vurgu, is
operasyonlarinin ekonomik, sosyal ve ¢evresel etkileri iizerinedir. Bu baglamda
sirketlerin is siirekliligini saglamak icin faaliyetlerinin gelistirilmesinde ortaya
cikan ekonomik, sosyal ve c¢evresel etkilere iliskin bilgi tretmeleri temel bir
ithtiyagtir. Ancak geleneksel muhasebe sistemi, sirketlerin faaliyetlerini
gerceklestirmelerindeki sosyal ve c¢evresel etkilerini 6lgmede yetersiz kalmaktadir
(Apaydn, 2023). Bagka bir deyisle, geleneksel muhasebe sistemi, paydaslarin
karmi en st diizeye ¢ikarmak amaciyla yalnizca ticari faaliyetlerin ekonomik
sonuclarina odaklanmaktadir. Bu nedenle geleneksel muhasebenin sirketlerin
cevresel etkilerinin belirlenmesini kolaylagtirmamasi, sirketlerin ¢evresel ve sosyal
faaliyetleri ile ekonomik faaliyetleri arasindaki dengeyi korumaya yonelik ¢esitli

talepleri dogurmustur (Schaltegger ve Burritt, 2010).

Ekonomik cevrelerce 1992 yilindan bu yana Rio konferansinda tanimlanmis olan
"li¢ boyut" tanim1 yayginlagmis ve siirdiirtilebilir kalkinma ii¢ boyut iizerinden

aciklanmistir. Burada bahsedilen unsurlar arasi etkilesim Sekil 1.5’te gosterilmistir.
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Sekil 1.5 Siirdiiriilebilirligin U¢ Boyutu (Triple Bottom Line, 3PL)

Kaynak: Correa ve Xavier [2013] (Mucan, Kayabasi, Madran, 2016).

- Cevresel Boyut

Cevresel olarak siirdiiriilebilir ekonomik kalkinma kavrami, stirekli kirlilik ve
stirekli tlikenmenin neden oldugu cevresel bozulmayla miicadele etmek i¢in bir
eylem plani olarak onerilmistir. Cevresel siirdiiriilebilirlik en genis anlamiyla dogal
kaynaklarin devamliliginin saglanmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi anlamina
gelmektedir. Insan dahil tiim canlilarin saglikli yasami ancak bozulmamus bir ¢evre

ile miimkiindiir (Mucan, Kayabasi1 ve Madran, 2016).

- Ekonomik Boyut

Ekonomik siirdiiriilebilirlik kavrami “sermayenin korunmasi” veya "sermayenin
saglam tutulmas1” olarak iki yaygin tanimda bilinirlik elde etmistir (Akdogan,
2021). Cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlikten ayiramayacagimiz kavram ekonomik
biiylimenin sinirlarint belirlemektedir. Kaynak tiikkenme hizi ekonomik boyutta
onemli bir yere sahiptir (Apaydin, 2023). EKonomik faaliyetlerin gogu, ¢esitli insan

ihtiyaclarmi ve arzularini tatmin etmek i¢in tliketim firsatlar1 saglayan ve tesvik
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eden pazarlama siireciyle baslar. Yasam kalitesi yalnizca tiiketim mallarinin ve
hizmetlerinin nicelik ve kalitesini degil ayn1 zamanda c¢evrenin kalitesini de temsil
etmektedir. Bu durum siirdiiriilebilir kalkinma i¢in pazarlamanin daha sorumlu bir

rol tistlenmesi gerektigini gostermektedir (Arslan, 2023).

- Sosyal Boyut

Kuruluslar, isletmelerinde stirekli biliylimeyi saglamanin bir yolu olarak

stirdiiriilebilirlige 6ncelik veriyor.

Siirdiiriilebilirlige odaklanan pazarlama faaliyetleri, marka imajinin iyilestirilmesi,
kurumsal karlarin biiyiimesi ve uzun vadeli siirdiiriilebilirlik {izerinde olumlu bir
etkiye sahiptir (Maignan ve Ferrell, 2001). Kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri,
yalnizca kisa vadeli karlara katkida bulunmak yerine, marka bagliligimni tesvik
etmek ve uzun vadeli biiyiimeyi kolaylastirmak agisindan degerlidir (Martinez ve
Del Bosque, 2013). Bu nedenle, siirdiiriilebilir tiiketim farkindaligini gelistirmek,
olumlu bir marka imaj1 ve miisteri tutumu olusturmak, kurulusun marka sadakatine
dayal1 bir rekabet avantaji1 kazanmasina yol agmaktir (Kandampully ve Suhartanto,
2003). Toplumun siirdiiriilebilirlige odaklanmasinin artmasiyla birlikte isletmeler
misterileriyle daha yakin baglantilar kurmak i¢in siirdiiriilebilirlik yonetimi
uygulamalarim1 kullantyorlar (Lee, Park ve Lee, 2013). Mevcut siirdiiriilebilir
pazarlama girisimleri, kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) 6tesine gecen, ortak

deger yonetimi ile karakterize edilen bir doneme ge¢is yapmistir (Choi vd., 2019).

1.4.1.7. Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik (Gosteris¢i Siirdiiriilebilirlik)

Statii egilimi olan tiiketicilerin, baskalar1 onlarin davranislarin1 fark ettiginde,
yiiksek diizeyde olumlu sosyal davranis sergiledikleri belirlenmistir. Bu iliski ayn1
zamanda yesil tiikketimde de ortaya ¢ikma egilimindedir. Bu nedenle, yesil iriinlere
olan talep, bu tip bir tiiketici egiliminde olan kisilerde statii arayan sosyal arzulardan

kaynaklanabilmektedir. Ciinkii bu iriinler alicilarin kendi sosyal gruplarinin
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ozelliklerini gosterme 6zelligine sahiptir (Policarpo, vd., 2022). Gdsteris yapma ve
baskalarin1 etkileme egilimini yansitan gosteris¢i tliiketimin fonksiyonel gida
secimleriyle baglantili oldugu, ¢iinkii bu iriinleri satin almanin yalnizca kisinin
durumunu gostermekle kalmayip ayn1 zamanda kisinin sagligia ve beslenmesine
onem verdigini gosterme egiliminde oldugu tespit edilmistir. Bundan dolay1 sosyal
ve kiiltiirel olarak sekillenen bir olgu olarak algilanan fonksiyonel gidalar,
tiikketicilerin diger insanlarin goziinde olumlu izlenimler olusturmasina ve arzu
edilen bir imaja ulasmalarina yardimc1 olmaktadir. Tiketiciler fonksiyonel iirtinleri
tercih ederek kendilerini tanimlar ve kimliklerini genisleterek digerlerine modern,
saglikli yonelimlerinin ve aligkanliklarinin sinyalini vermektedirler (Barauskaite

vd., 2018).

Firmalar, yesil pazarlamanin degerini, miisteri ihtiyaclarini karsilamaya yonelik bir
adim olarak ve rekabet avantaji elde ederek bir isletmenin biiyiimesindeki 6nemini
kabul etmislerdir (Zhang, Ao ve Deng, 2019). Tiiketiciler yesil bir {iriin satin alarak,
cevrelerine maliyetli sinyal verir. Boylelikle amacladiklar1 sosyal faydayi
saglayabilirler (Policarpo, vd., 2022). Tiiketicilerin dogal kaynaklara olan ilgisi
arttik¢a yesil pazarlama igletmeler i¢in 6nem kazanmaktadir. Sirketler, ¢gevre dostu
tirtinlerin giivenilirligini vurgulayarak miisterilerine ayni1 degerleri paylastiklarini
bildirir (Zhang, Ao ve Deng, 2019). Yesil tiiketimin itibar yonlerine daha yakindan
bakarak, bir kisinin yesile yonelerek kendisi hakkinda sinyal vermektedir. Ornegin
Toyota Prius satin alan bir kisi, bagkalarina kendisinin olumlu bir bireyden ziyade
toplum yanlis1 bir birey oldugunun sinyalini verebilir. Yani, sadece kendisine fayda
saglayacak, alisilagelmis ve daha liiks bir araba almak yerine, konfora veya
performansa sahip bir arabaya sahip olma liikksiinden vazgegerek, goniillii olarak
herkes icin cevreye fayda saglamayr secebilmektedir (Kenrick, Griskevicius,

Neuberg ve Schaller, 2010).

Aragtirmacilar, gosteris¢i tiiketimi, siirdiiriilebilirligin  oniindeki en blyiik
engellerden biri oldugunu ancak ayni zamanda da siirdiiriilebilirlik i¢in de bir
motivasyon kaynagi da olabilecegini One siirmektedir. Siirdiiriilebilirligi tesvik

etmek i¢in gosterigci tiiketimin olumsuz etkilerini azaltmak ve siirdiiriilebilir
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tiketimin olumlu etkilerini arttirmak gerektigine dikkat ¢ekmistir (Pohoata,
Crupenschi ve Diaconasu, 2018). Prososyal davranisin 6nemli islevsel sonuglari
olabilir. Ornegin, ¢evreyi korumak gibi toplum yanlis1 davranislarda bulunmak,
toplum yanlis1 bir itibar yaratabilmektedir. Grubun isbirlik¢i ve yardimsever bir
tiyesi olarak itibar sahibi olmak son derece degerli sayilabilir. Bu insanlar yalnizca
daha giivenilir goriilmekle kalmaz, ayn1 zamanda arkadas, miittefik ve romantik
partner olarak da daha degerli goriilmektedir (Kenrick, Griskevicius, Neuberg ve
Schaller, 2010). Bunun gibi statli giidiileri, insanlarin goze carpan siirdiiriilebilir
davraniglarin1 harekete gecirmektedir. Van der Wal ve arkadaslarinin market
zincirleri deneyinde oldugu gibi yiiksek statiilii bir siirdiiriilebilir market zincirinden
aligveris yapan misteriler, daha diisiik statiideki bir siirdiiriilebilir zincirden
aligveris yapanlara kiyasla zincirin adinin yazili oldugu aligveris posetlerini daha
fazla kullanmistir. Siirdiiriilebilir market zincirinden orijinal bir aligveris ¢antasi
(marka logolu) kullanmak, siirdiiriilebilir davranigi kamuya agik bir sekilde
gostermeye yardimer olmustur. Her iki zincirin yeniden kullanilabilir markali
alisveris ¢antalari, 25 Euro sente mal olmakta ve kasanin tizerinde satilmaktadir.
Ayni sekilde goriiniim, kalite ve kullaniglilik bakimindan da birbirleriyle ayni
olmasina ragmen A zincirinin ¢antasini satin almak istedikleri agik¢a sunulmustur
(Van der Wal, van Horen ve Grinstein, 2016). Gosteris¢i tliketimin
stirdiiriilebilirligin dogru anlagilmasiyla en alakali yonii, bunun bir sonug degil, bir
neden olmasidir. Mal ve hizmetlerdeki mevcut zenginlik, gosterisci tliketim
diizeylerini artirmiyor, aksine durum tam tersidir. Insanin gdsterisci tiiketime olan
egilimi sayesinde giderek daha yiiksek diizeyde iiretkenlik elde edilmektedir

(Pohoata, Crupenschi ve Diaconasu, 2018).
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IKiNCi BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

2.1. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI
2.1.1. Arastirmanmin Amaci, Onemi ve Kapsam

Bir¢ok rapor ve gazete makalesi, siirdiiriilebilir tiiketim konusundaki tartismay1
liks {iriinlere kadar genisletmistir. Liiks ve siirdiiriilebilir kalkinma arasinda
degerler agisindan bir¢ok noktada farklilik bulunmasi, iki kavram arasinda zayif bir
iligkinin oldugunu diistindiirmektedir. Liiks siklikla kisisel zevk, ylizeysellik ve
gosterisle iliskilendirilirken, siirdiiriilebilir kalkinmaya yapilan atif fedakarlik,
Olciiliilik ve etigi cagristirmaktadir (Achabou ve Dekhili, 2013). Pohoata ve
meslektaslari, yliksek fiyatli mal ve hizmetlerin gosteris¢i tiikketimi arttirmadigi
aksine insanin gosterig tliketimi davranisina sahip olmasi sayesinde iiretimin
giderek 6nem kazandigini1 savunmustur ve zengin bireylerin servetlerinin degerli
olmasinin yalnizca kalabaligin ilgisini gekmekten dolay1 oldugunu, ancak boylesine
bir cazibeye sahip olmalarinin herhangi bir erdem sayesinde degil, zenginligin
dogas1 geregi bu sekilde anlasildigini belirtmistir (Pohoata, Crupenschi ve
Diaconasu, 2018). Bireyin, fedakarlik ve toplum yanlis1 sinyal verme olasilig1 yesil
tiketimle gerceklesmektedir. Yesil tiiketim literatiiriinde, kendini ifade etme
faydalari, bireyin toplum yanlisi itibariyla iligskilendirilmistir (Boobalan vd., 2021).
Aragtirmacilar, yesil bir {iriinlin algilanan kendini ifade etme faydalari ile satin alma
niyeti arasindaki baglantiy1 basarili bir sekilde arastirmis ve tiiketicinin toplum
yanlis1 itibarinin bu sekilde islevsellestirilmesinin, yesil tirlinleri satin alma
niyetinin kanitlanmis bir 6nciilii oldugunu géstermistir (Policarpo ve Aguiar, 2020).
Gosterigci  tiiketim yoluyla bireylerin sosyal simniflarin1  belirleyip toplum
igerisindeki giiclerini korumalar1 da defalarca yapilan ¢alismalarda dogrulanmistir.
Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik kavraminin, bdyle bir davranisin kolaylastiricisi
olarak diigiiniilmesi gerektigi anlasilmaktadir (Pohoata, Crupenschi ve Diaconasu,

2018).
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Bu tezin amaci; gosterisei tiiketiminin, yesil {irlin satin alma davranisi tizerindeki
etkisini arastirmaktir. Griskevicius ve meslektaslarinin (2010) deneylerinde, statii
giidiilerini harekete gecirmenin siirdiiriilebilir davranisin artmasina yol agtigini
gostermistir  (Griskevicius, vd., 2010). Bu dogrultuda, gosteris¢i tiikketim
davraniginin sagladigi statii giidiisii ve giic motivasyon faktorleri géz Oniinde
bulunduruldugunda, yesil satin alma davranisina etkisi incelenmektedir. Bu
arastirma kapsaminda, farkli demografik 6zelliklere sahip, farkli gelir ve egitim
seviyesindeki tiiketicilerin verileri dogrultusunda analiz gergeklestirilmesi

hedeflenmistir.

Arastirmada Tiirk tiiketicilerle dl¢lilendirme yapilmast amaglanmistir. Tiirkiye’nin
Hofstede Insights’ da yayinlanan arastirmanin sonucunda, giicii merkezilestirme
konusunda diger iilkeler arasinda %66 puan almis olmast goz Onilinde
bulundurulmustur. Onceki ¢alismalarda kiiltiirel baglamda giic algis1 yiiksek olan
bir bolgede bu konunun 6lglimlenmesi ve arastirilmasi yapilmamistir. Bu nedenle,
arastirma kapsaminda gii¢ faktoriiniin Tirkiye’deki etkileri incelenecektir. Bu
calismayla; dogrudan yesil lriinlerin yayginlastirilmasina yonelerek bu alanda
yapilacak pazarlama ve iletisim c¢alismalarinin literatiiriine katki saglamak

amaclanmaktadir.
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2.1.2. Arastirma Modeli

Aragtirmanin amaci kisminda detaylandirilmis oldugu gibi literatiir taramasi
ardindan olusturulan arastirma modelinin kavramsal semas: Sekil 2.1°da

gosterilmektedir.

Sekil 2.1 Arastirma Modelinin Kavramsal Semasi

Statii Giidiisi Yesil Tiiketim
tatu Gudusu —> Tutumu
Yesil Tiiketim
Davranisi
A
Giig Goze Carpan
—| Siirdiiriilebilirlik

Motivasyonu

(Gosterisei
Stirdiiriilebilirlik)

Fiyat Algis1

2.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Statii giidiisii arttik¢a, yesil tiiketime yonelik tutumlar olumlu etkilenir.
Hipotez 2: Giig ihtiyacr arttikca, yesil tilketime yonelik tutumlar olumlu etkilenir.

Hipotez 3: Statii giidiisii arttikga, gosteris¢i stirdiiriilebilirlik davranist olumlu

etkilenir.

Hipotez 4: Gii¢ ihtiyaci arttikga, gosteris¢i stirdiiriilebilirlik davranisi olumlu

etkilenir.
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Hipotez 5: Yiiksek fiyatli iriinlerde, stati giidiisiiniin yesil tiiketime yonelik

tutumlar tlizerindeki etkisi daha fazla olur.

Hipotez 6: Yiiksek fiyathi {irlinlerde, gii¢ giidiisiiniin yesil tiiketime yonelik

tutumlar tizerindeki etkisi daha fazla olur.

Hipotez 7: Yiiksek fiyath triinlerde, statii giidiisiiniin gosteris¢i siirdiiriilebilirlik

davranisi iizerindeki etkisi daha fazla olur.

Hipotez 8: Yiiksek fiyath tiriinlerde, gili¢ glidiistiniin gosterisci siirdiiriilebilirlik

davranisi tizerindeki etkisi daha fazla olur.

Hipotez 9: Yesil tiikketime yonelik tutumlar, yesil iriin satin alma davranigini

olumlu etkiler.

Hipotez 10: Gosterisgi siirdiiriilebilirlik davranisi, yesil {irlin satin alma davranigini

olumlu etkiler.

2.2. METODOLOJI

2.2.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin konusu dogrultusunda hazirlanan kavramsal modele bagli olarak bir
anket calismas yiirtitiilmiistiir. Anket ¢alismast Google Forms iizerinden ¢evrimigi
ortamda hazirlanmistir. Analiz i¢in 18 yasin1 gecmis ¢esitli demografik 6zelliklere

sahip toplam 313 kisi ile anket yapilmistir.
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2.2.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullamlan Olcekler

Anket formunda; yesil tiiketim tutumu, yesil tiiketim davranisi, géze carpan
stirdiiriilebilirlik, glic motivasyonu, statii glidiisii ve algilanan fiyat kavramlar yer
almaktadir. S6z konusu degiskenleri 6lgmek amaciyla kullanilan ifadelerin
tiimii, daha onceki calismalarda gecerliligi ve glivenilirligi test edilmis Olcekler
kapsaminda olusturulmustur. Yesil tikketim tutumunu 6lgmek i¢in kullanilan bes
soruluk likert 6lgegi; Nguyen, vd. (2015) tarafindan gergeklestirilen ¢alismadan
alimmustir. Yesil tiiketim davranigini 6l¢mek i¢in kullanilan ti¢ soruluk 6l¢ek Wu ve
Chen (2014) tarafindan gerceklestirilen calismadan alinmistir. Goze carpan
stirdiirtilebilirligi 6lgmek i¢in kullanilan ti¢ soruluk likert 6l¢egi; Policarpo, vd.
(2022) tarafindan gergeklestirilen ¢alismadan alinmistir. Gili¢ motivasyonunu
Olgmek i¢in kullanilan dort soruluk likert 6lgegi; Nguyen, vd. (2015) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismadan alinmistir. Statii glidiistinti 6l¢gmek i¢in kullanilan ti¢
soruluk likert 6l¢egi; Nguyen, vd. (2015) tarafindan gergeklestirilen ¢alismadan
almmustir. Algilanan fiyati 6l¢mek igin kullanilan dort soruluk likert 6l¢egi; Suhud,
vd. (2022) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmadan alinmistir.

Tablo 2.1 Arastirma Degiskenleri I¢cin Secilen Olcekler

Degisken Olcek Sorusu Kaynak

Diinya kaynaklarini korumak i¢in tizerimize
diiseni yapmaliy1z.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)
Diinyanin kaynaklar1 tilkenmeye devam ederse
hayatta kalamayacak.

Yesil (1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Nguyfer?,
Tiiketim Katilmiyorum) Ngamsiriud
Tutumu Hepimiz daha az tiiketirsek diinya daha iyi bir yer om vd.

olur. (2015)
(1,2,3,4) (1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)
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Cogu insan aslinda ihtiya¢ duymadigi ¢ok fazla
sey satin alir.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Yesil
Tiiketim
Davranisi

(5,6,7)

Daha az kirlilige neden olan iirlinleri segmeyi
tercih ederim.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Enerji tasarruflu tirtinleri segmeyi tercih ederim.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Cevre dostu tiriinleri se¢meyi tercih ederim.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Wu ve
Chen
(2014)

Goze Carpan
Siirdiiriilebili
rlik
(8,9,10)

Stirdiirtilebilir tirtinle gevresel kaygimi ifade
edebilirim.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Siirdiiriilebilir tirtinle, kendime ve arkadaslarima
cevre korumaya onem verdigimi gosterebilirim.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Siirdiirtilebilir {irtine sahip oldugumda,

arkadaslarim c¢evreyle ilgilendigimi anlayacaklar.

(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Policarpo,
Aguiar vd.
(2022)

Giic
Motivasyonu

(11,12,13,14)

Bagskalari lizerinde otoriteye sahip olmaktan
hoslanacagimi diigiiniiyorum.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Baskalari tizerinde etki sahibi olmaktan
memnuniyet duyarim.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Okulda veya iste cevremdeki olaylar iizerinde
kontrol sahibi olmaya calistyorum.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Eger sans verilirse, insanlara iyi bir lider olurum.
(1-Kesinlikle Katiltyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Nguyen,
Ngamsiriud
om, vd.
(2015)

Bazi iirtinleri bagkalarina zengin oldugumu
gostermek i¢in satin altyorum.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)
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Statii
Giudiisii

(15,16,17)

Yiiksek fiyath bir marka satin aldigimda
cevremdeki insanlara statiim hakkinda bilgi
veriyor. (1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Is adamlarinin liiks kuliibiine iiye olurdum.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Nguyen,
Ngamsiriud
om vd.
(2015)

Fiyat Algisi
(18,19,20,21)

Daha yiiksek bir fiyata da olsa siirdiiriilebilir {iriin
satin almak istiyorum.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Stirdiiriilebilir iiriin satin almanin daha anlaml
sonuclar saglayabilecegini diisiiniiyorum.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Stirdiiriilebilir iiriin satin almanin 6denecek
olandan daha 6nemli fayda saglayabilecegini
diisiiniiyorum.

(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Stirdiirtilebilir iiriin fiyatinin satin almaya deger
oldugunu diistiniiyorum.
(1-Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katilmiyorum)

Suhud,
Allan, vd.
(2022)

Katilimcilara ankete baslamak icin kosullu herhangi bir soru sorulmamistir.

Tirkceye ¢evrilmis olan Olcekler

1-Kesinlikle Katiliyorum, 5-Kesinlikle

katiliyorum, olmak tizere Likert dlgegi kullanilarak katilimeilara sunulmustur.

Ankette ayrica demografik, egitim ve gelir seviyeleriyle ilgili sorular 6lgek

sorularinin ardindan sorulmustur.

2.2.3. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirma modelinin test edilebilmesi i¢cin 06lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik

testleri Oncelikle yapilmistir. Sonra hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir.

Analizlerde SPSS istatistik paket programlari kullanilmistir.
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2.2.4. Analiz ve Bulgular
2.2.4.1 Anket Katihmcilarinin Ozellikleri

Arastirma esnasinda toplanmis olan 313 ankete katilan kisilerin demografik
Ozelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 2.2.°de sunulmustur.
Katilimcilarin yaklasik tigte ikisi kadin olup iicte biri erkektir. Yas gruplarinda ise
25-44 yag aralig1 baskin gelmektedir, toplam populasyonun yarisindan fazlast bu
yas araliginda olusmaktadir. Anket katilimeilarinin egitim seviyeleri ¢ogunlukla
iniversite ve lizeri olarak goriilmiistiir. Katilimcilarin gelir seviyesinde ise genis bir
dagilim s6z konusudur. Anketin yapildigi tarihte asgari ticret briit 11.402 TL oldugu
icin segenekler buna gore hazirlanmistir. Katilimcilarin yaklasik yarisinin gelir

seviyesi 30.000 TL ve iizeri belirtildigi goziikmektedir.

Tablo 2.2 Anket Katithimcilarmin Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde gfiifireﬁ 52;?1?”&
Kadmn 207 66.1 66.1 66.1
Erkek 106 33.9 33.9 100.0
Toplam 313 100.0 100.0

18-24 40 12.8 12.8 12.8
25-34 87 27.8 27.8 40.6
35-44 84 26.8 26.8 67.4
45-54 57 18.2 18.2 85.6
55 Ve Uzeri 45 14.4 14.4 100.0
Toplam 313 100.0 100.0

Tlkokul 4 1.3 1.3 1.3
Lise 31 9.9 9.9 11.2
Universite 177 56.5 56.5 67.7
Lisansiistii 101 32.3 32.3 100.0
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Total 313 100.0 100.0

11.400tl ve 39 12.5 12.5 12.5
Alt1

11.400- 54 17.3 17.3 29.7
20.000tl

20.000- 68 21.7 21.7 51.4
30.000tl

30.000tl ve 152 48.6 48.6 100.0
Uzeri

Total 313 100.0 100.0

2.2.4.2. Olceklerin Giivenilirlik Testleri

Cronbach alfa giivenirligi (Cronbach, 1951), sosyal bilimlerde en yaygin kullanilan
giivenilirlik Ol¢limlerinden biridir (Bonett ve Wright, 2015). Giivenilirlik ayn1
zamanda Ol¢lim ve testlerden elde edilen puanlara dayanan c¢ikarimlarin
gecerliligini belirlerken 6nemli bir kanit kaynagi olarak da tanimlanmaktadir
(Zumbo, Gadermann ve Zeisser, 2007). Her bir degiskenin ayn1 yapiy1 6lgmesi ile

sonuglarin hangi 6l¢iide tutarli oldugu tespit edilir Yasar, 2017).

Bu c¢alismanin anket verilerinin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemiyle
hesaplanmistir. Alfa katsayisi ile giivenilirlik analizi yapilirken, asagidaki degerler

onemlidir (Giilver, N., 2017).

. 0.00 <0< 0.40 ise olgcek giivenilir degildir,

. 0.40 < 0. <0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiiktiir,

. 0.60 < a < 0.80 ise dlgek oldukga giivenilirdir,

. 0.80 <a <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmis olan analizler sirasiyla asagida

aciklanmustir.
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Tablo 2.3’de belirtilen Yesil Tiiketim Tutumu i¢in yapilan giivenilirlik analizi

neticesinde elde edilen Cronbach's Alpha Katsayist 0.8’e yakin oldugu igin

giivenilir aralikta bulunmaktadir. Yesil Tiikketim Tutumu 06lgegi

calismasindaki dort madde ile incelenmistir.

anket

Tablo 2.3 Yesil Tiiketim Tutumuna Yoénelik ifadelerin Giivenilirlik Analiz Sonuclar

Yesil Tiiketim Tutumu

Cronbach's Alpha
Katsayisi

Madde Sayisi

176

4

1- Diinya kaynaklarin1 korumak
i¢in lizerimize diiseni
yapmaliyiz.

2- Diinyanin kaynaklari
tiilkenmeye devam ederse
hayatta kalamayacak.

3- Hepimiz daha az tiiketirsek
diinya daha iyi bir yer olur.

4- Cogu insan aslinda ihtiyag
duymadigi ¢ok fazla sey satin
alir.

Tablo 2.4’ de belirtilen Yesil Tiketim Davranisi igin yapilan giivenilirlik analizi

neticesinde elde edilen Cronbach's Alpha Katsayist 0.9 bulundugu igin yiiksek

giivenilir aralikta bulunmaktadir. Yesil Tiikketim Davranisi

calismasindaki ii¢ madde ile incelenmistir.
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Tablo 2.4 Yesil Tiiketim Davramsma Yonelik Ifadelerin Giivenilirlik Analiz

Sonuclari

Yesil Tiiketim Davranisi

Cronbach’s Alpha
Katsayisi Madde Sayisi

.904 3

1- Daha az kirlilige neden
olan iiriinleri segmeyi tercih
ederim.

2- Enerji tasarruflu tirtinleri
secmeyi tercih ederim.

3- Cevre dostu tiriinleri
secmeyi tercih ederim.

Tablo 2.5’de belirtilen G6ze Carpan Siirdiiriilebilirlik i¢in yapilan giivenilirlik
analizi neticesinde elde edilen Cronbach's Alpha Katsayist 0.9 bulundugu igin
yiiksek giivenilir aralikta bulunmaktadir. Géze Carpan Siirdiriilebilirlik 6lgegi

anket ¢alismasindaki tic madde ile incelenmistir.

Tablo 2.5 Goze Carpan Siirdiiriilebilirlige Yonelik ifadelerin Giivenilirlik Analiz

Sonuglan

Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik

Cronbach’s Alpha
Katsayisi Madde Sayisi

.902 3
1- Stirdiiriilebilir tiriinle
cevresel kaygimi ifade
edebilirim.
2- Stirdiiriilebilir iirtinle,
kendime ve arkadaslarima ¢evre
korumaya onem verdigimi
gosterebilirim.
3- Stirdiirtilebilir {iriine
sahip oldugumda, arkadaslarim
cevreyle ilgilendigimi
anlayacaklar.
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Tablo 2.6’da belirtilen Gii¢ Motivasyonu i¢in yapilan giivenilirlik analizi
neticesinde elde edilen Cronbach's Alpha Katsayisi 0.8’in lizerinde bulundugu i¢in
giivenilir aralikta bulunmaktadir. Gilig¢ Motivasyonu 6lgegi anket calismasindaki

dort madde ile incelenmistir.

Tablo 2.6 Gii¢ Motivasyonuna Yonelik ifadelerin Giivenilirlik Analiz Sonuclar

Gii¢ Motivasyonu
Cronbach's Alpha
Katsayisi Madde Sayis1
.845 4
1- Baskalar1 lizerinde

otoriteye sahip olmaktan
hoslanacagimi diigiiniiyorum.
2- Baskalari tizerinde etki
sahibi olmaktan memnuniyet
duyarim.

3- Okulda veya iste
cevremdeki olaylar iizerinde
kontrol sahibi olmaya
calistyorum.

4- Eger sans verilirse,
insanlara iyi bir lider olurum.

Tablo 2.7°da belirtilen Statli Glidiisii i¢in yapilan giivenilirlik analizi neticesinde
elde edilen Cronbach's Alpha Katsayisi 0.8’in iizerinde bulundugu i¢in giivenilir
aralikta bulunmaktadir. Statii Gudisii 6l¢egi anket ¢alismasindaki ti¢ madde ile

incelenmistir.
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Tablo 2.7 Statii Giidiisiine Yonelik ifadelerin Giivenilirlik Analiz Sonuclar

Statii Gidiisii

Cronbach’s Alpha
Katsayisi Madde Sayisi

.837 3

1- Bazi iiriinleri
baskalarina zengin oldugumu
gostermek icin satin altyorum.
2- Yiiksek fiyatli bir marka
satin aldigimda ¢evremdeki
insanlara statiim hakkinda bilgi
veriyor.

3- Is adamlarinin liiks
kuliibiine iiye olurdum.

Tablo 2.8’da belirtilen Fiyat Algisi i¢in yapilan giivenilirlik analizi neticesinde elde
edilen Cronbach's Alpha Katsayis1 0,9 civarinda bulundugu igin yiiksek giivenilir
aralikta bulunmaktadir. Fiyat Algis1 6lgegi anket caligmasindaki dért madde ile

incelenmistir.

Tablo 2.8 Fiyat Algisina Yonelik ifadelerin Giivenilirlik Analiz Sonuglari

Fiyat Algis1

Cronbach's Alpha
Katsayisi Madde Sayisi

.896 4

1- Daha yiiksek bir fiyata da olsa
stirdiiriilebilir iirlin satin almak
istiyorum.

2- Stirdiiriilebilir {iriin satin
almanin daha anlamli sonuglar
saglayabilecegini diisiiniiyorum.

3- Stirdiirtilebilir {irtin satin
almanin 6denecek olandan daha 6nemli
fayda saglayabilecegini diisiinliyorum.
4- Stirdiirtilebilir {irtin fiyatinin
satin almaya deger oldugunu
diisiiniiyorum.
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2.2.4.3. Gecerlilik Analizi

Her olgegin gegerlilik testleri aciklayici faktér analizi ile yapilmustir. Tim

maddelerin tek faktor altinda toplanip toplanmadigi incelenmistir. Asagida hepsi

strastyla agiklanmustir.

KMO ve Bartlett Testleri sonucunda arastirdigimiz Yesil Tiikketim Tutumu 6lgegi

<.001 olarak sonuglandigi i¢in olduk¢a anlamli bulunmaktadir. Boylelikle test

sonucunda KMO 6lg¢iitii degeri 0.8’e yakin bulunmasiyla beraber faktor analizinde

uygun goriilmiistiir. Gerekli deger 0.5’in tlizerindedir.

Tablo 2.9 Yesil Tiiketim Tutumu Ol¢egi Gecerlilik/Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii T77
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 341.817
Sphericity df 6

Anlamhhk <.001

Tablo 2.10°da Yesil Tiiketim Tutumunu agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek

basina %61 c¢iktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek basina Yesil Tiiketim

Tutumunun varyansinin %61’ini aciklayabilmektedir.

Tablo 2.10 Yesil Tiiketim Tutumu Ac¢iklanan Toplam Varyans Degerleri

.ol . Faktor Cikarim Sonras1 Kare
Baslangi¢ Ozdegerleri Yiiklemelerin Toplam
Top|a o er .
Bilesen Varyans Kl;:il;llitlf | Varyans |Kiimiilatif
M | Yiizdesi ToplaM | yiizdesi | Viizde
1 2.446 61.148 61.148 2.446 61.148 61.148
2 597 14.921 76.070
3 521 13.021 89.091
4 436 10.909 100.000
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Tablo 2.11°de Eigen analizi sonucunda bulunan verilerin dondiiriilmiis matris
tizerindeki goriiniimii, rotasyon matrisinde tiim bilesenlerin tamami1 %70 in {istiinde

bulundugu i¢in tiim bilesenler uygun goriilmektedir.

Tablo 2.11 Yesil Tiiketim Tutumu Ol¢egi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Yesil tiiketim tutumu 3 .800
Yesil tiikketim tutumu 1 187
Yesil tiikketim tutumu 2 N
Yesil tiikketim tutumu 4 .763

Tablo 2.12° de KMO ve Bartlett Testleri sonucunda arastirdigimiz Yesil Tiiketim
Davranigt 6lgegi <.001 olarak sonuglandigi i¢in olduk¢a anlamli bulunmaktadir.
Boylelikle test sonucunda KMO o6lgiitii degeri 0.737 bulunmastyla beraber faktor

analizinde uygun goriilmiistiir. Gerekli deger 0.5’in tizerindedir.

Tablo 2.12 Yesil Tiiketim Davrams1 Olcegi Gegerlilik/Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii 737
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 617.873
Sphericity df 3

Anlamhihk <.001

Tablo 2.13’de Yesil Tiiketim Davranigini agiklayan varyans tablosunda bilesen 1
tek basina %84 olarak iyi ciktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek Yesil

Tiiketim Davranis1 varyansinin %84 iinii agiklayabilmektedir.
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Tablo 2.13 Yesil Tiiketim Davranisi Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

Baslangic Ozdegerleri

Faktor Cikarimi Sonrasi Kare
Yiiklemelerin Toplam

Kiimiila

Bilesen Varyans | Kiimiilatif Varyans tif

Toplam | visdesi | viizde | TOP2M | viizdesi | Yiizde

1 2.521 84.026 84.026 2.521 84.026 84.026
2 297 9.902 93.928
3 182 6.072 100.000

Tablo 2.14°’de Eigen analizi sonucunda bulunan verilerin dondiiriilmiis matris

tizerindeki gorlinliimii, rotasyon matrisinde tiim bilesenlerin tamami %90 in tistlinde

bulundugu i¢in tiim bilesenler yiiksek acgiklayicilik goriilmektedir goriilmektedir.

Tablo 2.14 Yesil Tiiketim Davramsi Olcegi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Yesil Tiiketim Davramsi 3 939
Yesil Tiiketim Davrams: 1 .909
Yesil Tiiketim Davramsi 2 902

Tablo 2.15°de KMO ve Bartlett Testleri sonucunda arastirdigimiz Géze Carpan

Stirdiiriilebilirlik  6lgegi

<.001 olarak sonuglandigr i¢in olduk¢a anlaml

bulunmaktadir. Boylelikle test sonucunda KMO 6lg¢iitii degeri 0.736 bulunmasiyla

beraber faktor analizinde uygun goriilmiistiir. Gerekli deger 0.5’in iizerindedir.
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Tablo 2.15 Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik Olcegi Gecerlilik/Faktér Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii 736
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 622.826
Sphericity df 3

Anlamhhk <.001

Tablo 2.16’da Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik agiklayan varyans tablosunda bilesen
1 tek basina %84 olarak iyi ¢iktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek basina

Goze Carpan Siirdiriilebilirlik varyansinin %84 ’iinii a¢iklayabilmektedir.

Tablo 2.16 Géze Carpan Siirdiiriilebilirlik A¢iklanan Toplam Varyans Degerleri

Faktor Cikarim Sonras1 Kare

Baslangi¢ Ozdegerleri Yiiklemelerin Toplamm

Topla | Varyan

Bilesen S Kiimiilatif | Varyans Kiimiilatif
M yiizdesi| Yiizde |'°PM| vyiizdesi Yiizde
1 2.520| 84.000 84.000 2.520 84.000 84.000
2 .306( 10.193 94.192
3 174 5.808 100.000

Tablo 2.17°de Eigen analizi sonucunda bulunan verilerin dondiiriilmiis matris
tizerindeki gdriiniimii, rotasyon matrisinde tiim bilesenlerin tamami1 %90 civarinda

bulundugu i¢in tiim bilesenler 1yi agiklayicilik goriilmektedir goriilmektedir.
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Tablo 2.17 Géze Carpan Siirdiiriilebilirlik Olcegi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Goze Carpan .938
Siirdiiriilebilirlik 2
Goze Carpan 919
Siirdiiriilebilirlik 1
Goze Carpan .892
Siirdiiriilebilirlik 3

Tablo 2.18de KMO ve Bartlett Testleri sonucunda arastirdigimiz  Giig
Motivasyonu olgegi <.001 olarak sonuglandigi i¢in olduk¢a anlamli
bulunmaktadir. Boylelikle test sonucunda KMO o6l¢iitii agiklayicilik degeri 0.775

ile faktor analizinin 0.8’e yakin bulunmasi iyi kabul edilebilecek bir degerdedir.

Tablo 2.18 Gii¢ Motivasyonu Ol¢egi Gecerlilik/Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii 775
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 550.775
Sphericity df 6

Anlamhhk <.001

Tablo 2.19’da Gii¢ Motivasyonu agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina
%68 olarak kullanilabilir ¢iktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek bagina Gii¢

Motivasyonu varyansinin %68’ini agiklayabilmektedir
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Tablo 2.19 Gii¢ Motivasyonu Ol¢egi Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

Faktor Cikarim Sonrasi1 Kare

Baslangic Ozdegerleri Yiiklemelerin Toplamm

Topla Topla
Bilesen Varyans | Kiimiilati Varyans Kiimiilatif
M | Yiizdesi | fYiizde | ™ | Yiizdesi Yiizde
2.733 68.334 68.334| 2.733 68.334 68.334

619 15.468 83.802
395 9.867 93.669
253 6.331| 100.000

Al W NP

Tablo 2.20°de Eigen analizi sonucunda bulunan verilerin dondiiriilmiis matris
tizerindeki  gOriinliimii, rotasyon matrisinde bilesenlerin %85 civarinda

bulunmustur.  Bilesenleri  agiklayiciligt  acisindan  uygun  agiklayicilik

goriilmektedir.

Tablo 2.20 Gii¢ Motivasyonu Ol¢egi Déndiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Giic Motivasyonu 2 .869
Giic Motivasyonu 1 .858
Giic Motivasyonu 3 .839
Giic Motivasyonu 4 133

Tablo 2.21’¢ KMO ve Bartlett Testleri sonucunda arastirdigimiz Statii Gudiisi
Olcegi <.001 olarak sonuglandigi i¢in oldukca anlamli bulunmaktadir. Boylelikle
test sonucunda KMO 6lg¢iitii degeri 0.715 bulunmasiyla beraber faktor analizinde

uygun goriilmistiir. Gerekli deger 0.5’in tizerindedir
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Tablo 2.21 Statii Giidiisii Ol¢egi Gecerlilik/Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii 715
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 378.722
Sphericity df 3

Anlamhhk <.001

Tablo 2.22°de Statii Giidiisii agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina

%75’in istiinde bulunmustur. Boylelikle bilesen 1 tek basina Statii Giidiisii

varyansinin %75 ’inin ustiinde olmasiyla gecerli bir agiklayiciliga sahip oldugu

goriilmektedir.

Tablo 2.22 Statii Giidiisii Olcegi Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

. . Faktor Cikarim Sonrasi Kare
Baslangi¢ Ozdegerleri Yiiklemelerin Toplam
Topla Kiimiilati Kiimiilatif
Bilesen Varyans | fviizde Varyans Yiizde
m Yiizdesi Toplam Yiizdesi

1 2.268 75.595 75.595| 2.268 75.595 75.595
2 429 14.301 89.896

3 .303 10.104| 100.000

Tablo 2.23’te Eigen analizi sonucunda bulunan verilerin dondiiriilmiis matris

tizerindeki goriinlimii, rotasyon matrisinde bilesenlerin tiimiiniin %85 civarinda

olundugu goriilmiistiir. Boylelikle bilesenlerin agiklayiciligr 1yi sinirlardadir.
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Tablo 2.23 Statii Giidiisii Ol¢egi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Statii Giidiisi 1 .893
Statii Gudiisu 2 .871
Statii Giidiisi 3 .843

Tablo 2.24’te KMO ve Bartlett Testleri sonucunda aragtirdigimiz Fiyat Algisi
Olcegi <.001 olarak sonuglandigi i¢in oldukc¢a anlamli bulunmaktadir. Boylelikle
test sonucunda KMO 6lg¢iitii degeri 0.834 bulunmasiyla beraber faktor analizinde

uygun goriilmiistiir. Bulunan degerin 0.8’in {izerine ¢ikmis olmasi iyi diizeydedir.

Tablo 2.24 Fiyat Algis1 Olcegi Gegerlilik/Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii .834
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 791.982
Sphericity df 6

Anlamhihk <.001

Tablo 2.25°de Fiyat Algist agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina
%76,86 bulunmustur. Boylelikle bilesen 1 tek basina Fiyat Algis1 varyansinin %75

’inin Ustiinde olmastyla gecerli bir agiklayiciliga sahip oldugu goriilmektedir
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Tablo 2.25 Fiyat Algis1 Olcegi Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

Faktor Cikarim Sonrasi1 Kare

Baslangic Ozdegerleri Yiiklemelerin Toplamm

Topla Kiimiilatif | Topla Kiimiilatif
Bilesen Varyans |  vyiizde Varyans Yiizde
M | Yiizdesi M | Yiizdesi
3.074| 76.856 76.856| 3.074| 76.856 76.856

446 11.139 87.995

212 6.789 94.785

Al W NP

.209 5.215 100.000

Tablo 2.26’da Eigen analizi sonucunda bulunan verilerin dondiiriilmiis matris
tizerindeki gorliniimii, rotasyon matrisinde bilesenlerin tiimiiniin %80 {iizerinde
olundugu goriilmistiir. Boylelikle bilesenlerin agiklayiciligr yiliksek goriildiigi
ortaya ¢ikmistir.

Tablo 2.26 Fiyat Algis1 Ol¢egi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Fiyat Algis1 3 911
Fiyat Algis1 4 904
Fiyat Algis1 2 878
Fiyat Algis1 1 811

2.2.4.4. Hipotez Testleri

Yapilan anket calismasi neticesinde, elde edilen verilerin SPSS Programi
vasitasiyla derlenmesi sonucunda ortaya ¢ikan Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik,

Yesil Tiiketim Tutumu ve Yesil Tiiketim Davranigi bagimli degiskenine ait testlerin
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degerlendirmesi  asagida sunulmustur. Fiyat Algisi  moderator olarak

konumlandirilmistir.

Arastirma modeline ait hipotezlerin test edilmesi amaciyla SPSS programi
kullanilarak regresyon analizleri yapilmistir. Tablo 2.27 statii gidiisii ve giic
Motivasyonunun yesil tiiketim tutumu tizerindeki etkilerini ve fiyat algisinin bu
iliskiler iizerindeki moderator roliinii inceleyen regresyon analizinin sonuglarini
icermektedir. Analizde Oncelikle statii giidiisii ve giic motivasyonunun yesil tiikketim
tutumu tlizerindeki dogrudan etkilerine bakilmig ve iki bagimsiz degiskenin de yesil
tilkketim tutumu bagimli degiskenini anlamli sekilde olumlu yonde etkiledikleri (gii¢
motivasyonu: B=3.461, p=<.001; statii giidiisii: p=3.684; p<.001) goriilmektedir.
Baska bir deyisle, giic motivasyonu ve statii giidiisii arttik¢a yesil tilketime yonelik
tutum olumlu sekilde degismektedir. Fiyat algisinin bu iligkiler iizerindeki
diizenleyici rolii incelendiginde ise giic motivasyonunun yesil tiikketim tutumu
tizerindeki etkisini degistirmedigi, ancak statli giidiisiiniin yesil tiiketime yonelik
tutum tlizerindeki etkisini degistirdigi gozlemlenmektedir. Yiiksek fiyatl: {iriinlerde
statii giidiisiiniin yesil tiikketime yonelik tutumlar {izerindeki etkisi olumsuz
olmaktadir. Sonug olarak Hipotez 1, Hipotez 2 ve Hipotez 6 kabul edilmis, Hipotez
5 ise reddedilmistir.

Tablo 2.27 Gii¢ Motivasyonu ve Statii Giidiisiiniin Yesil Tiiketim Tutumuna Olan
Etkileri ve Fiyat Algisimin Moderator Rolii

Hipotez 5 F Beta t Anlamhihk R?
change ®
131 3.461 <.001
Gii¢c Motivasyonu
-.122 3.684 <.001
Statii Giidiisii 9.149 .056
1.594 | 13.048 <.001
Sabit
Hipotez 7 t | Anlamhhk R?
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F Beta

change ()
107 3.007 .003

Gii¢ Motivasyonu
-145| -4.678 <.001 A77
Statii Giidiisii 45.636
.266 6.755 <.001
Fiyat Algis1
1.171 8.993 <.001
Sabit
Hipotez 9 F Beta t | Anlamhhk R?

change (1))

103 2.928 .004
Gii¢c Motivasyonu
.075 1.055 292
Statii Giidiisii 11.694 207
Fiyat Algis1 672 5.378 <.001
Fiyat Algis1 —Statii Gidiisii -111 | -3.420 <.001
Sabit .389 1.481 140
Bagimh Degisken: Yesil Tiikketim Tutumu

Tablo 2.28’de statii giidiisii ve glic motivasyonunun goze carpan siirdiiriilebilirlik
tizerindeki etkileri ve fiyat algisinin bu iligkiler lizerindeki moderator roliiniin
incelendigi regresyon analizinin sonuglar1 sunulmaktadir. Ilk olarak statii giidiisii
ve giic motivasyonunun goze carpan siirdiiriilebilirlik tlizerindeki dogrudan
etkilerine bakilmig ve gilic motivasyonunun pozitif (=4.125; p=.019), statii
gliidisiiniin  ise negatif (B=-2.361; p<.001) olmak {izere gbze ¢arpan
stirdiiriilebilirligi anlamli sekilde etkiledikleri goriilmektedir. Bagka bir deyisle, gii¢
motivasyonu arttikca gosteris¢i siirdiiriilebilirlik artmakta, ancak statlii giidiisii
arttikca gosterisci siirdiiriilebilirlik azalmaktadir. Fiyat algisinin bu iligkiler
tizerindeki diizenleyici rolii incelendiginde ise giic motivasyonunun goze carpan
stirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisini degistirmedigi, ancak statii giidiisiiniin
gosterisei siirdiirtilebilirlik {izerindeki etkisini giliclendirdigi gézlemlenmektedir.
Sonug olarak Hipotez 3, Hipotez 4 ve Hipotez 8 kabul edilmis, Hipotez 7 ise

reddedilmistir.
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Tablo 2.28 Gii¢ Motivasyonu ve Statii Giidiisiiniin Gosteris¢i Siirdiiriilebilirlik

Uzerinde Olan Etkileri ve Fiyat Algisimin Moderator Rolii

Hipotez 1 F
change Beta (B) t Anlamhh | R?
k
223 4.125 <.001
Gii¢ Motivasyonu
Statii Giidiisii 8.815 -111 -2.361 .019 | .054
Sabit 1.782 10.209 <.001
F
Hipotez 2 change Beta (B) t | Anlamhh | R?
k
176 3.714 <.001
Gii¢ Motivasyonu
-.158 -3.840 <.001
Statii Giidiisii 101.726 .288
526 10.086 <.001
Fiyat Algis1
944 5.460 <.001
Sabit
Hipotez 3 F Beta (B) t | Anlamhh | R?
change k
170 3.646 <.001
Gii¢ Motivasyonu
122 1.285 .200
Statii Giidiisii
Fiyat Algis1 10.675 1.043 6.275 <.001 312
Fiyat Algis1 —Statii -.141 -3.267 .001
Giidiisii
Sabit -.050 -.145 .885

Bagimh Degisken: Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik

Son olarak Tablo 2.29’da yesil tiiketim tutumu ve goze ¢arpan siirdiiriilebilirligin
yesil tiiketim davranis1 lizerindeki etkilerini anlamak i¢in yapilan regresyon
analizinin sonuglar1 yer almaktadir. Iki bagimsiz degisken de davranisi anlamli
sekilde B=4.520,

olumlu olarak etkilemektedir tuketim tutumu:

(yesil
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p=<.001; statii giidiisti: f=8.650; p<.001) ve Hipotez 9 ve Hipotez 10 da kabul

edilmistir.

Tablo 2.29 Yesil Tiiketim Tutumunun ve Gosteris¢i Siirdiiriilebilirligin Yesil Tiiketim

Davramisina Olan Etkileri

Hipotez 10 F change | Beta (B) t Anlamlilik R?
272 4.520 <.001
Yesil Tiiketim Tutumu
.364 | 8.650 <.001
Gize Carpan 87.313 .360
Siirdiiriilebilirlik
540 | 5.769 <.001
Sabit
Bagimh Degisken: Yesil Tiiketim Davramsi
Tablo 2.30 Arastirmanin Hipotez Testi Sonuglari
Hipotezler P Degeri | Sonu¢
Hipotez 1: Statii glidiisii arttikca
yesil tiiketime yonelik tutumlar olumlu etkilenir. p<0.01 Kabul
Hipotez 2: Giig ihtiyaci arttikca
yesil tiiketime yonelik tutumlar olumlu etkilenir. p<0.01 Kabul
Hipotez 3: Statii glidiisii arttikca
gosterisei siirdiiriilebilirlik davranigi olumlu etkilenir. p<0.01 Kabul
Hipotez 4: Giig ihtiyaci arttikca p<0.01
gosterisei siirdiiriilebilirlik davranigi olumlu etkilenir. Kabul
Hipotez 5: Yiiksek fiyatl iiriinlerde
statii glidiisiiniin yesil tiikketime yonelik tutumlar {izerindeki Red
etkisi daha fazla olur.
Hipotez 6: Yiiksek fiyath iiriinlerde p<0.01
giic giidiisiiniin yesil tiikketime yonelik tutumlar {izerindeki Kabul
etkisi daha fazla olur.
Hipotez 7: Yiiksek fiyath iiriinlerde
statli gilidlistinlin ~ gosteris¢i  siirdiiriilebilirlik  davranigi Red

uzerindeki etkisi daha fazla olur.
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Hipotez 8: Yiiksek fiyath iirlinlerde

gic giidiisiiniin  gosterig¢i  slirdiiriilebilirlik  davranig1 | p<0.01 Kabul
tizerindeki etkisi daha fazla olur.

Hipotez 9: Yesil tiikketime yonelik tutumlar p<0.01

yesil iiriin satin alma davranisini olumlu etkiler. Kabul
Hipotez 10: Gosterisci siirdiiriilebilirlik davranisi p<0.01

yesil iiriin satin alma davranisini olumlu etkiler. Kabul
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SONUC VE TARTISMA

Statii tiiketimi; kisilerin ulasilmasi zor oldugu ve kendisini iistiin gosterdigini
diisiindiigli, gorece ihtisamli mallara sahip olunmasidir (Watson, 2003). Ve statii
giidiisii, tasidiklart anlam dolayisiyla kisiye ¢evresine karsi statii elde etmesini
saglayan iiriinlerin gosteris¢i tiiketimi yoluyla toplumsal konumunu degistirmeye
calistiklar1 motivasyonel bir siiregtir (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999).
Tanimindan yola ¢ikarak, tiiketicilerin statii giidiisii etkisiyle yesil iirlinlere karsi
satin alma davraniglarini Olgiimlendirmek amaglanmigtir. Bu nedenle statii
giidiisiiyle ilgili olarak; H1 “Statii giidiisii arttik¢a yesil tiikketime yonelik tutumlar
olumlu etkilenmektedir”, H3 “Statii giidiisii arttikga, gosterisci siirdiiriilebilirlik

davranist olumlu etkilenir”, 6nerisi anlamli sonu¢lanmaktadir.

Bireyler bulundugu toplumsal ¢evrenin alt sinif statiisiine aitse, kendisini iist sinifa
kabul ettirebilmek ve giigsiizlilk duygusunu ortadan kaldirabilmek i¢in statiiyle
iligkili tirtinler tiikketmeye yonelmesi giic motivasyonu ile saglanmaktadir (Rucker
ve Galinsky, 2008). Gii¢ degeri, sosyal statii ve prestijle ve insanlar tizerindeki
kontrol veya hakimiyetle ilgilidir (Schwartz, 1992). Tanimindan yola ¢ikarak giic
motivasyonunun yesil tiikketim davranigina etkisi incelendiginde; H2 “Giig ihtiyact
arttikca, yesil tikketime yonelik tutumlar olumlu etkilenir” O6nerisi anlaml
sonu¢lanmistir. Ayni sekilde giic motivasyonunun Goéze carpan stirdiiriilebilirlige
etkisi incelendiginde; H4” Gii¢ ihtiyac1 arttik¢a, gosteris¢i stirdiriilebilirlik
davranisi olumlu etkilenir” Onerisi anlamli sonu¢ vermistir. Bu analizden yola
cikarak, giic motivasyonuna sahip tiiketicilerin; toplum igerisinde, kendilerini farkli
bir smnifta ait olduklarim1i gostermek i¢in yesil iirlin satin alma davranisi
sergileyeceklerini sdoylemek miimkiindiir ve H6’da oOnerilen “Yiiksek fiyath
iriinlerde, gli¢ giidiisiiniin yesil tliiketime yonelik tutumlar {izerindeki etkisi daha
fazla olur” hipotezinin de anlamli sonug vermesi bu durumu destekler niteliktedir.
Benzer sekilde, H8’de Onerilmis olan “Yiiksek fiyath tiriinlerde, giic giidiisiiniin
gosterisci stirdiiriilebilirlik davranis1 tizerindeki etkisi daha fazla olur” anlamli
sonu¢ vermistir. Literatiirde bahsedilmis olan Hofstede’in (2002) arastirmalarinda

Tiirkiye’nin “yiiksek glic mesafesi” grubunda yer almasi bilgisinden yola
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ciktigimizda; gilic motivasyonunun, yesil {irin satin alma davranisina olumlu

sekilde etki ettigini ve degisken rolii oynadigini sdylemek miimkiindiir.

Prestij duyarlilii, daha yiiksek fiyatlarin daha fazla prestijle iligkili olmasiyla
iligskilendirilir ve daha yiliksek fiyatlar 6demeye istekli olan miisterileri ifade
etmektedir (Biger, 2008). Arastirmanin igerisinde Tablo 2.26’da gosterilmis olan
“Fiyat Algis1 Olgegi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi”de fiyat algis1 bilesenlerinin
aciklayiciligi %80 oraninin {izerinde ve yiiksek Ol¢climlenmistir. Ayni sekilde
giivenilirlik analizinde de Cronbach's Alpha Katsayisi 0,9 civarinda bulundugu igin
yiiksek giivenilir aralikta bulunmaktadir ve fiyat algisi moderator olarak
belirlenmistir. Yapilan hipotez testleri sonucunda da fiyat algisinin statii iizerinde
olumlu etki sahibi oldugu tespit edilmistir. Fiyat algis1 yiikseldik¢e statii giidiisii
artmaktadir. Fakat dikkat edilmesi gereken, fiyatin gosteris¢i siirdiiriilebilirligi
negatif etkilemesidir. Bu dogrultuda arastirmada onerilen, H7 “Yiiksek fiyath
iriinlerde, statii giidiisiiniin gosterisci slirdiirtilebilirlik davranisi tizerindeki etkisi
daha fazla olur” ve H5 “Yiiksek fiyatl iirlinlerde, statii giidiisiiniin yesil tiikketime
yonelik tutumlar tizerindeki etkisi daha fazla olur” anlamli sonug vermemistir. Fiyat
arttikga, gosteris¢i siirdiiriilebilirlik azalmaktadir. Van der Wal, Van Horen ve
Grinstein’1n yiirtittiikleri caligmada, tiiketicilerin yiiksek statiilii olan A zincirinden
aligveris yaptiklart zaman, bunu cevrelerine gdstermek icin o marketin isminin
bulundugu paketi satin aldiklar1 goriilmiistiir. Kendilerinin de yayinlamis olduklari
sonugta; A zincirinden aligveris yapan tiiketicilerin yanlarinda kendi paketlerini
getirmedikleri, Ozellikle her aligveriste o marketin paketini aldiklar1 tespit
edilmistir. Bu da gereksiz tiikketim yapmaya sebep olmustur. B marketinde de logolu
paket vardir, fakat o marketin statiisii yiiksek olmadigi igin insanlar, kendi
torbalarini yanlarinda getirmektedir (Van der Wal, van Horen ve Grinstein, 2016).
Bu ornekten de yola ¢ikarak, maliyete katlanmanin yesil satin almay1 arttirmasina
ragmen, yesil tiiketim tutumuna olumsuz etkisi oldugu, bu c¢alismada da ortaya

cikmustir.

Statli egilimi olan tiiketicilerin; baskalar1 onlarin davraniglarin1 fark ettiginde,

yiiksek diizeyde olumlu sosyal davranis sergiledikleri belirlenmistir. Bu iligki ayn1
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zamanda yesil tiikketimde de ortaya ¢ikma egilimindedir (Policarpo, vd., 2022). Bu
tanimdan yola ¢ikarak; kisilerin, satin almis olduklar yiiksek fiyatli yesil tirtinlerle,
cevrelerine gosteris¢i sinyal verme davraniglari goz onilinde bulundurulmustur. Ve
bu dogrultuda, H10’da 6nerilen “Gdosterisci siirdiiriilebilirlik davranisi, yesil {liriin

satin alma davranisint olumlu etkiler” anlamli sonug verdigi goriilmiistiir.

Sonug olarak bu calismayla; yesil tiikketimi, gosteris¢i tiiketim etki faktoriiyle
diisiinerek, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin incelenmesi hedeflenmistir.
Bireylerin, kendi sosyal statiilerini diger bireylerin arasinda ayirt etmek
istemesinden dolay1, gosteris¢i tliketime yonelerek aligsveris yaptigi literatiir
boliimiinde belirtilmistir. Dolayisiyla bu calismada; giderek tiikketimin artig
gosterdigi Diinya’da, tiiketicilerin gezegeni olumsuz etkilemeyecek {iriinlere
yonlendirilmesine  odaklanilmistir.  Tirkiye’de ki  akademik caligmalar
arastirildiginda da gosteris tiiketimi ile yesil {iriin satin alma davranisinin dogrudan
incelenmedigi belirlenmistir. Bu nedenle, ¢alismanin akademik literatiire katki
saglamas1 ve yeni arastirma konular1 hakkinda bilgi vermesi amaglanmaktadir.
Ayn1 zamanda Tiirk tiiketicilerle yapilan bir arastirmayr kapsadigi igin,

Tiirkiye’deki pazarlama iletisimi literatiiriine de katki saglamasi amaglanmaistir.

Arastirmanin Kisitlar1 ve Oneriler

Bu konu hakkinda yapilacak pazarlama g¢aligmalarinda, dikkat edilmesi gereken
konu; tiiketicilerin statlii amaciyla maliyetlere katlanarak gerek olmayan triinleri
satin almasi konusudur. Boyle bir durum, yesil tiiketim tutumunu olumsuz
etkiledigi goriilmektedir. Uygulanacak pazarlama c¢alismalarinda, Oncelikle
tilketicilere yesil tiikketim konusunda biling saglayacak iletisimler gerekmektedir.

Bu biling dogrultusunda yesil iirtinlere yonlendirme yapilmalidir.

Calismada, kolayda Orneklem yontemi yerine olasliliga dayali Ornekleme
yontemlerinden biri kullanilmasi, temsil giicii daha yiiksek veri toplanmasim
saglayabilir. Anket ¢alismalar1 daha ¢ok kisiye ulasirsa sonuglarin genellemesi

agisindan daha anlamli olabilir. Bu arastirmada tiiketim alaninda bulunan sektorler
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(moda, gida, ev dekorasyonu vb.) modele eklenmemistir. Bu nedenle yapilacak yeni
caligmalarda, moda tiiketimine etkisi gibi sektdrel bazda aragtirmalar yapilip

modele eklenirse arastirmay1 genisletmek i¢in 1yi olabilir.

Diger bir oneri; Tiirkiye’de; “Gosteris¢i Tiiketiminin Yesil Uriin Satin Alma
Davranis1 Uzerindeki Etkisi” hakkinda baska bir akademik calisma yapilacaksa,
bunu yurt disinda yiiriitiilen diger caligmalarda goriildiigii gibi deneysel yontemlerle

analiz edilmesinin literatiire ek katkisinin bulunacagidir.
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EKLER
EK 1- Anket Sorular
Yesil Tiiketim Tutumu:
1-Diinya kaynaklarin1 korumak i¢in iizerimize diiseni yapmaliy1z.
2-Diinyanin kaynaklar tilkenmeye devam ederse hayatta kalamayacak.
3-Hepimiz daha az tiiketirsek diinya daha iyi bir yer olur.
4-Cogu insan aslinda ihtiya¢ duymadigi ¢cok fazla sey satin alir.
Yesil Tiiketim Davranisi:
5-Daha az kirlilige neden olan iiriinleri segmeyi tercih ederim.
6-Enerji tasarruflu tiriinleri segmeyi tercih ederim.
7-Cevre dostu liriinleri se¢gmeyi tercih ederim.
Goze Carpan Siirdiiriilebilirlik:
8-Siirdiiriilebilir tirinle ¢evresel kaygimi ifade edebilirim.

9-Siirdiiriilebilir tiriinle, kendime ve arkadaslarima gevre korumaya énem verdigimi
gosterebilirim.

10-Siirdiiriilebilir iiriine sahip oldugumda, arkadaslarim cevreyle ilgilendigimi
anlayacaklar.

Gii¢ Motivasyonu:
11-Bagkalar1 iizerinde otoriteye sahip olmaktan hoslanacagimi diisiinliyorum.
12-Baskalar1 lizerinde etki sahibi olmaktan memnuniyet duyarim.

13-Okulda veya iste ¢evremdeki olaylar tiizerinde kontrol sahibi olmaya
calistyorum.

14-Eger sans verilirse, insanlara iyi bir lider olurum.
Statii Giidiisii:
15-Bazi iiriinleri bagkalarina zengin oldugumu gostermek i¢in satin aliyorum.

16-Yiiksek fiyatl bir marka satin aldigimda ¢evremdeki insanlara statiim hakkinda
bilgi veriyor.

17-1s Adamlarinin liiks kuliibiine iiye olurdum.
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Algilanan Fiyat:
18-Daha yiiksek bir fiyata da olsa siirdiiriilebilir iiriin satin almak istiyorum.

19-Siirdiiriilebilir iiriin satin almanin daha anlamli sonuglar saglayabilecegini
diistiniiyorum.

20-Siirdiiriilebilir iiriin satin almanin 6denecek olandan daha Onemli fayda
saglayabilecegini diisliniiyorum.

21-Siirdiiriilebilir tirlin fiyatinin satin almaya deger oldugunu diisiiniiyorum.
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EK- 2 Etik Kurul Degerlendirme Sonucu

ETIK KURUL ONAYI

Etik Kurulu Onayi, bu tezin basili halinde mevcuttur.
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