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OZET

Tiiketim en basit haliyle insanlarin bir iiriin veya hizmeti satin almasi, kullanmas1 olarak ifade
edilebilir. Bireyler kendi istek ve amaglarina uygun iriin ve hizmet satin almak i¢in var olan
seceneklerden en uygununu seger. Bu se¢imi yaparken giidiilerin, kisiliklerinin, algilamalarin, i¢inde

bulundugu toplumdaki kiiltiir, aile, referans grup, sosyal sinif gibi yapilarin etkisi altindadir.

Teknolojideki gelismeler, kiiresel 1sinmanin olumsuz etkileri ve insanlarin dogal kaynaklarin
kisith olmasint umursamamasi yasamimizi tehdit eden kirlilik sorunuyla karsi karsiya gelmemize
neden olmustur. Bu durum karsisinda 6zellikle 80’lerin sonlarinda ¢evreye ilgisi artan tiiketicilerin
sayisi artis gostermeye baslamistir. Dogal kaynaklarin sinirli ve ¢evrenin hassas bir yapiya sahip
oldugunu fark eden tiiketiciler gelecekte temiz ve yasanabilir bir diinya kaygisi tasimaya
baslamiglardir. Bu sebeple satin alma faaliyetleri esnasinda ekolojik degerlere 6nem veren, ¢evre
konusunda biling diizeyi ve farkindaliklari ytliksek bir tiiketici kesimi ortaya ¢ikmustir. “Yesil {irtin”,
“yesil tiiketici” ve “yesil tiiketim” kavramlarini igine alan “yesil pazarlama” kavrami bu tiiketici

grubunun duyarhiliklarini satin alma davraniglartyla da gostermesiyle literatiire girmistir.

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde yesil tiriinlerin etkisini demografik,
psikografik ve sosyo - kiiltiirel faktorlere bagl olarak ortaya koymaktir.

Arastirmanin verileri Trabzon ilinde ikamet eden 400 tiiketiciden yiiz yiize anket yontemi ve
internet ortaminda anket yonetimiyle elde edilmistir. Anketle elde edilen veriler IBM SPSS

istatistiksel programi ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Yesil Pazarlama, Yesil Satin Alma Davranis1, Yesil Uriin



ABSTRACT

Consumption can be defined -at its simplest form- as the purchase or use of a product or service
by individuals. Persons choose the most appropriate options to purchase products and services in
accordance with their wishes and purposes. While making this choice, they are under the influence
of motives, personalities, perceptions, culture in the society, family, reference group and social class.

Advances in technology, the negative effects of global warming, and the fact that people do
not care about the scarcity of natural resources have caused us to face the problem of life-threatening
pollution. Under these circumstances, especially in the late 80s, the number of consumers with
increasing environmental interest began to increase. Consumers, who realize that natural resources
are limited and the environment is sensitive, have begun to have a clean and livable world concern
in the future. Therefore, during the purchasing activities, a consumer segment giving importance to
ecological values and having a high level of environmental consciousness and awareness has
emerged. Green marketing concept including “green product”, “green consumer” and ‘“green
consumption” has entered into the literature with this consumer group showing their environmental

sensitivity along with buying behaviors.

The aim of this study is to reveal the effect of green products on the purchasing preferences of
consumers depending on demographic, psychographic and socio-cultural factors.

The data of the research were obtained from 400 consumers residing in Trabzon by face to face
survey method and online survey method. The data obtained from the questionnaire were analyzed

with IBM SPSS statistical program.

Keywords: Consumer, Green Marketing, Green purchasing behavior, Green Product
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GIRIS

Diinyamizdaki giderek artan kirlenme siireci ve insan yasamina olan olumsuz etkileri
tiikketiciler tarafindan artik géz ardi edilemez boyutlara ulasmistir. Bu konuda hassasiyetleri olan
tiikketiciler i¢in iiriinlerin dogaya zarar verip vermedigi onemli bir kriter olmustur. Cevre igin
hassasiyet duyan tiiketiciler satin alma giiglerini tiiketimlerine yansitarak ¢evre sorunlarina ¢oziim
bulmaya ¢aligmuglardir. Buna karsilik isletmeler duyarsiz kalamayarak piyasaya yesil iriin diye
adlandirdigimiz ¢evreye dost iirlinleri sunmaya baslamis ve rekabet avantaji saglamak igin ¢evreci

pazarlama programlar gelistirmeye yonelmislerdir.

Literatiirde yesil pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli bir konu olan tiiketici davraniglarinin farkl
acilardan incelendigi ¢alismalar mevuttur. Demografik, sosyo-ekonomik degiskenler ve psikografik
degiskenler yapilan ¢aligmalarda incelenmistir. Bu ¢alismada demografik degiskenler, psikografik
degiskenlerle birlikte sosyal ve kiiltiirel degiskenler icerisinde yer alan “roller ve statii, kiiltiir,

referans gruplari ve sosyal sinif” arastirma kapsamina alinmustir.

Arastirmanin birinci boliimiinde, tiikketim kavramu, tiiketici davraniglart ve tiiketici davranig
modelleri hakkinda bilgi verilmistir. Tiiketici satin alma davranis g¢esitleri ve satin almadaki karar
slireci agsamalarina yer verilerek tiiketicilerin satin alma esnasinda davraniglarimi etkileyen faktorler

detaylica incelenmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, yesil pazarlama kavrami genel olarak agiklanmig, buna bagl
olarak yesil pazarlama karmasi elemanlari incelenmistir. Yesil pazarlamanin unsurlarindan olan yesil
tilketici ve yesil tiketim ve yesil tiketimi etkileyen faktorler agiklanarak ikinci bolim

tamamlanmugtir,

Arastirmanin son bdliimiinde ise arastirmanin konusu ve amaci, modeli, hipotezleri,

sinirliliklari, anket olusturulma siireci, veri analizleri ve bu analizlerin yorumlar yer almaktadir.



BiRiNCi BOLUM

1. TUKETICI KAVRAMI, TUKETICi DAVRANISLARI VE TUKETICi SATIN
ALMA KARAR SURECI

1.1. Tiiketici Kavrami

Ekonomik krizlerin ve rekabetin arttigi kiiresellesen diinyada her birey tiiketicidir. Tim
canlilar hayatlarini siirdiirebilmek i¢in hem en temel ihtiyaglari olan gida ve saglik hem de ihtiyag

dis1 isteklerini kargilamak i¢in tiikketim yapmaktadirlar (Durmaz, vd., 2011: 115).
Literatiirde tiiketici kavraminin farkli tanimlari yer almaktadir. Bunlar;

Tiiketici, isletmenin hedef kitlesini olusturan, kendisine yonelik olusturulmus pazarlama
karmasi1 elemanlarini kabul eden ya da geri ¢eviren kisidir. Tiketiciler isletmelerin faaliyetlerinin

ana belirleyicisidirler (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 5).

Tiiketici, belirli bir bedel 6deyerek iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan ve bundan fayda
saglayan kisidir (Altumgik vd., 2014: 114).

Tiiketici, bir tirtinii veya hizmeti piyasada yer alan bir igsletmeden isteyip satin alan ve tiiketen
kisi olarak adlandirilir (Terkan, 2011: 301).

1.2. Tiiketici Davramislarn Kavram

Tiketici davraniglari, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin, tiiketim siirecinde
yapmis oldugu davranislarin biitiiniidiir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 8). Tiiketicinin ihtiyaci
hissettigi andan baslayarak ihtiyacin1 gidermek amaciyla edinmis oldugu {iriin ve hizmeti kullanmasi,
kullamim sonrasinda sagladig1 yararla ilgili degerlendirme asamalari tiiketici davranisi kavramini
aciklamaktadir (Kayali, 2008: 3). Bireylerin kisisel istek ve ihtiyaglarni gidermek igin, triinler
arasindan bir se¢im yapip tiriin satin almasi ve kullanmasi tiikketici davramisi olarak ifade edilir
(Kiigiik, 2009: 23). Tiiketicilerin bir iirtin satin alirken gostermis oldugu davranis sekli {iriine olan
genel egiliminden, duygularindan, heyecanli olup olmamasindan, kisiligi ve karakteristik

ozelliklerinden etkilenmektedir.



Tiiketici davranis1 6zellikleri asagidaki gibidir (Akkaya, 2012: 29) :

e Bir amag i¢in motive edilmis davranistir.

e Satin alma siire¢lerinin her birinde dinamik bir yapiya sahiptir.

e Cevredeki kisilerden, kiiltiirden, pazarlama ¢evresinden etkilenir.

e Her bireyin kendi 6zelligine gore tiiketici davranisi da farklilik gosterir.

o Tiiketici davranisi bazen planli bazen de tesadiifen gerceklesebilir.

Bilinglenen tiiketicilerin sayisinin giin gectikce artmasi ve tiiketici satin alma tercihlerindeki
karmasiklasan yapi igletmelerin tiiketici davraniglarini ve tercihlerini degerlendirmeleri noktasinda
onemli bir yer tutmaktadir. Taleplere uygun yeni liriinler gelistirmek, tiretmek ve yeni pazarlama

stratejileri uygulamak igin bu tiiketicileri yakindan tanimak énemlidir.

1.3. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davraniglarini agiklayabilmek igin tiiketicilerin belli bagh 6zellikleri dikkate alinarak
cesitli modeller gelistirilmistir. Bu modeller ekonomik, sosyolojik ve psikolojik temellere

dayandirilmigtir.

1.3.1. Aciklayicr (Klasik) Modeller

Bireylerin gostermis olduklar1 davramiglarin  ekonomik, psikolojik ve sosyolojik
degerlendirmeler ¢ercevesinde agiklanmaya c¢alisilmast sonucunda ortaya ¢ikan modellerdir
(Altunisik vd., 2014 :112). Bu modeller s6z konusu davranislarin nedenleriyle ilgilenirler. Ekonomik
Model, Freud’un Psikoanalitik Modeli, Pavlov’un Kosullu Refleks Ogrenme Modeli ve Veblen’in
Sosyo-Psikolojik Modeli agiklayict modeller igerisinde yer alir.

1.3.1.1. Ekonomik Model

Marshall’a ait olan ekonomik model esas olarak ekonomik davranislari agiklarken etkisini
gosteren rasyonel davraniglara odaklidir. Kisilerin ellerindeki biitgeyi kullanirken, marjinal
faydalarini1 da en st diizeye ¢ikarmak igin rasyonel bir karar vermeleri iizerine kurulu bir modeldir
(Altunisik vd., 2014: 119). Ekonomik model, ¢esitli ihtiyaglar1 ve belirli bir miktar geliri olan bir
kisinin, parasini nasil kullanacagi tizerinde durur ve maksimum fayda elde etmek isteyen tiiketicileri
esas almaktadir (Gerlevik, 2012: 8).

Iktisatgilara gore, insan hem ekonomik hem de gergek¢i davramslarda bulunur. Tiiketici
davranislarini belirleyicisi de insanlarin boyle bir 6zellige sahip olmasidir. Ekonomik modelin bakis

acisina gore satin alma kararlart akilc1 ve ekonomik hesaplara dayanmaktadir. Tiiketici parasini
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kullanirken kendisi i¢in maksimum faydayr ve tatmini saglayacak sekilde hareket etmektedir
(islamoglu ve Altumisik, 2017: 25).

1.3.1.2. Freud’un Psikoanalitik Modeli

Psikoanalitik modelde Freud’un “benlik” tamimlari karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar, ilkel
benlik(id), benlik(ego), iist benlik (siiper ego) tir.

Kisiligin en ilkel boliimii olan id, i¢gilidiisel istek ve ihtiyaglardan olusurken, toplum tarafindan
yerlestirilen ahlak ve deger kurallarindan meydana gelen siiper egodur. Ego ise, id ve siiper ego
arasindaki catismada denge saglayicidir (Mert, 2001: 14).

Freud’un modeline gore tiiketici tirlinleri ekonomik veya kullanilabilirligi agisindan satin
almanin yani sira psikolojik sembolleri nedeniyle de alabilir. Ornegin, tiiketici kokulu bir {iriinii
sadece islevi agisindan almaz. O iiriinle kurdugu psikolojik baga dayanarak tercih eder (Papatya,
2005: 224).

1.3.1.3. Pavlov’un Kosullu Refleks Ogrenme Modeli

Ivan Pavlov’un davranislarin sartlandirilmasiyla ilgili deneyleri yaygin olarak bilinen bir
caligmadir. Pavlov kopekler tizerinde gergeklestirmis oldugu deneylerde 6grenme dedigimiz seyin
ashinda bir ilgi meselesi (zil sesi ve aglik arasindaki ilgi gibi) oldugunu ve insanlarin da pek gok

davranisinin bu kosullandirma sonucunda ortaya ¢iktigini gostermistir (Tungkan, 2012: 149).

Pavlov sartlandirma yoluyla 6grenme durumunun olabilecegini, 6grenmenin de pekismesiyle
davraniglarin  ortaya ¢ikacagini  bu  davramislarin  degisebilecegini  ve tekrarlarinin
gergeklesebilecegini sartlandirma modeliyle agiklamaya calismustir (Altumisik vd., 2014: 119).
Sartlandirilmig 6grenme modeli, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde markalar arasindaki tercihlerde
dgrenmenin etkili bir rolii oldugunu gostermektedir. Ozellikle reklamlardaki tekrarlamalarin tiiketici
tercihlerinde nasil bir etkisi olduguyla ilgili uygulamalar bu model kapsamindadir (islamoglu ve
Altunigik, 2017: 29). Ornegin; televizyonda yapilan igecek reklamlar izleyicilerde susuzluk hissi
yaratip, igme isteklerini harekete gecirmek amaciyla gerceklesir ve boylece tiikketici satin alma

davranisina yonelir (Papatya, 2005: 225).



Sekil 1: Pavlov’un Kosullu Refleks Ogrenme Modeli
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Kaynak: islamoglu ve Altumsik, 2017: 29

1.3.1.4.Veblen’in Sosyo Psikolojik Modeli

Veblen insan1 yagadigi toplumun kiiltiirel kurallarina gore bigimlenen ve hareket eden sosyal
bir varlik olarak tanimlamaktadir (Tungkan, 2012: 153). Aristokratlarin satin alma davraniglarini
inceleyen Veblen davramis sekillerinin ¢ogunlukla gosterise yonelik oldugunu gormiistiir.
Tiiketicilerin satin alma davranigi gosterirken aslinda amaglarinin grupta lider olmak, tinlenmek,

kendi grubunu asmak gibi durumlar oldugu sonucuna varmistir (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 29).

Veblen’in gosterise doniik tiiketim aligkanligini giiniimiizde ¢ok fazla kesimden insanda
gormemiz miimkiindiir. Bu insanlar farklilagmak ya da sinif atlamak yontemiyle kendi ortaminda
gOriiniir olmazlar ve baska bir sinifa ait olmayi isterler. Satin alma davranisi esnasinda da bu anlayig
kendine yer bulmaktadir (Cetin, 201: 9).

1.3.2. Tamimlayic1 Modeller

Tiiketicilerin satin almaya nasil Karar verdiklerini ve bu karar1 verirken hangi faktorlerden ne
sekilde etkilendiklerini agiklamaya calisan modellerdir. Tanimlayici modellerin yaklagiminda satin
alma davranislar1 belirli bir siirecte olusan sorun ¢6zme faaliyeti olarak goriilmektedir. Engel, Kollat
ve Blackwell Modeli, Howrd ve Sheth Modeli, Nicosia Modeli ve Assael Modeli tanimlayici

modeller arasinda yer alir.



1.3.2.1. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

“Bu modelin girdisi tiikketicinin duygu organlariyla algiladig1 uyaricilar, ¢iktisi ise davranistir.
Modelin en 6nemli bolimiinii diisiinme ve bellekten olusan merkez kontrol {initesi meydana
getirmektedir. Yapisal olarak modelde girdiler, merkez kontrol iinitesi, algilama ve karsilagtirma
karar safhalar1 yer almaktadir. Sosyal ve fiziksel seklinde ayrimi yapilan girdiler, duyu organlari
vasitasiyla merkez kontrol iinitesine gelirler. Burada girdiler; bilgi, tecriibe ve inang faktorlerinin
etkisi altinda karsilastirilir ve algilanirlar. Algilamadan sonra gelen karar islemi sirasiyla bes sathali
-problemin tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karari, satin alma karar1 sonuglari- bir siirectir. Modelde 6nemli bir nokta dis ortamdan gelen
uyaricinin, herhangi bir ihtiyaci veya gercegi tatmin edici ise tiiketici tarafindan dikkate alinacagi ve

islem gorecegi, karsit durumda ise algilamanin yapilamayacagidir.” (Cubukgu,1999:85-86)

1.3.2.2. Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli tiiketici davranisi konusunda olduk¢a genis ve kapsamli bir model
olarak literatiirde yer almaktadir. 1963 yilinda gergeklestirilen Howard modelinden alt1 yil sonra

gelistirilmistir. Model dort 6nemli 6geden olusmaktadir (Mert,2001 :6-7):

o Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)
o Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)
e Varsayilan 6geler (6grenme siireci)

o Dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik, sosyal siif, kiiltiir, maddi durum vb.)

Modele gore lig tiir karar verme (Sorun ¢ozme) davranisi s6z konusudur. Otomatik satin alma
davraniginda herhangi bir bilgiye sahip olmamak ya da ¢ok az bilgiye sahip olmak tiiketici satin alma
davraniginin gerceklestirmesi i¢in yeterlidir. Ciinkii tiiketicilerin ge¢mis bilgi ve deneyimleri ile
marka bagimlilig1 s6z konusudur. Siirli sorun ¢6zme davraniginda tiikketici hem yeterli bilgiye sahip
hem de kullandig1 bir markasi olsa bile farkli markalar hakkinda da bilgi sahibi olmayi istemektedir.
Sinirsiz sorun ¢dzme davranisinda ise, tiiketicinin bilgiye duydugu ihtiyag yiiksektir. Ciinki satin

alacag iriiniin riski ve fiyati fazladir (islamoglu, 2017:33).

1.3.2.3. Nicosia Modeli

Bu model dort kistmda incelenmektedir. Birinci kisimda, tiiketici davraniglart modelinde etkisi
olabilecek iiriin ve reklam gibi firma girdileri ve tiiketici 6zellikleri yer almaktadir. ikinci kisimda,
tiiketicilerin bu girdilere yonelik arastirma faaliyetleri ve degerlendirmeleri; tiglincii kisimda, bu

degerlendirmeler neticesinde olumlu giidiilenmeyle beraber satin alma karari ortaya ¢gikmaktadir.



Dérdiincii kisimda ise satin alma eyleminin gergeklesmesi durumunda sonuglarinin firma ve
tilketiciye bir geri bildirim olarak dondiigii diistiniilmektedir. Bu geri bildirimler firmalarin sonraki
kararlarini ve tiiketicinin yeniden satin almasini etkilemektedir (Mert,2005: 5).

1.3.2.4. Assael Modeli

Assael modelinde satin alma kararlari iki boyutta ele alinmaktadir. Ilki satin alma kararmin
karmasik m1 yoksa alisilagelmis rutin bir karar m1 oldugudur. Ornegin satin alma karar1 gesitli bilgi
ve degerlendirmeler sonucunda olabilecegi gibi, ¢ok diisiinmeyi gerektirmeyen aligkanlik haline
gelen satin alma kararlar1 seklinde de olabilmektedir. ikinci ise tiiketicinin ilgi veya ilgilenim
durumuyla ilgilidir. Tiiketicilerin ilgilenim durumuyla anlatilmak istenen satin alma asamasinda bilgi
toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi konusunda ne kadar ilgili oldugudur. Bu noktada tiiketici
davraniglart diisiik ve yiiksek ilgilenim diizeyinde olabilir. Otomobil, beyaz esya satin alinirken
gosterilen ilgi daha yiiksek olurken, zeytin, peynir, seker gibi iriinlerin satin alimmasinda ilgi
cogunlukla diisiik olmaktadir (islamoglu, 2017: 31-32).

1.4. Tiiketici Satin Alma Davrams Cesitleri

Uriinden iiriine ve kisiden kisiye degisiklik gsteren tiiketici satin alma davranislarini dort grup

olarak incelemek miimkiindiir. Bu gruplar Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Tiiketici Satin Alma Davrams Cesitleri

Tlgi Diizeyi
Yiiksek Tlgi Diisiik Tlgi
Markalar Arasi
Farkliliklar
Onemli Farklilik Karmasik Satin Alma Farklilik Arastiric1 Satin
Varsa Davranisi Alma Davranisi
Az Farklilik Uyumsuzlugu Azaltici Alisilmig Satin Alma
Varsa Yonde Satin Alma Davranisi Davranisi

Kaynak: Yiikselen, 2007: 144



1.4.1. Karmagsik Satin Alma Davranisi

Karmagik karar verme durumu yiiksek fiyatli, riski fazla, imaj unsurlarini barindiran, kompleks
ve teknik 6zelliklere sahip iiriinlerde olur (Islamoglu ve Altumsik,2017: 34). Kisisel bilgisayar satin
alan bir tiiketici hangi nitelikleri gbz Oniine alacagini bilemeyebilir. Tiiketici once 6grenme
stirecinden gegecek, iiriin hakkinda inang¢ ve tutumlar gelistirecek; sonrasinda ise satin alma karari
verecektir (Ozkan,2007: 41). Bu asamada pazarlamacilar {iriin Satin alacak kisilerin iiriinlere ait
ozellikleri 6grenmeleri icin stratejiler iiretmelidir ve tiiketicilerin dikkatlerini kendi markalarina
cekmelidirler (Dogan, 2009: 67).

1.4.2. Uyumsuzlugu Azaltic1 Yonde Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler tarafindan fiyat:1 yliksek, daha az alinan veya riskli olarak nitelendirdikleri, {iriiniin
onem derecesinin yiiksek oldugu fakat markalar arasinda farkin az oldugu durumlarda goriiliir
(Ozkan, 2007: 41). Tiiketicilerin satin almay: diisiindiikleri iiriine yonelik karmasik satin alma
davranigindaki gibi bilgi edinme, se¢enekleri degerlendirme ¢abasi s6z konusudur (Yiikselen, 2007:
144).

1.4.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davramiginda, tiiketicilerin ilgilenim seviyeleri diisiik ve satin almay1
diisiindiikleri {iriin markalar1 arasinda farkliliklar bulunmaz (Kogoglu, 2014: 41). Ornek olarak, sik
sik satin alinan, riski olmayan ve ucuz bir iiriin olan soda alimi gosterilebilmektedir. Tiiketicinin

{iriine vermis oldugu 6nem azdir, markete gider ve iiriinii rahatlikla satmn alabilir (Ozkan, 20017: 42).

Tiketici satin aldig1 markay1 degistirmiyor ve her zaman aynisinmi tercih ediyorsa gii¢lii bir

sadakat duydugu i¢in degil, bu durumu aligkanlik haline getirdigi i¢indir (Tasyiirek, 2010: 65).

1.4.4. Farkhlik Arastiric1 Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisinda tiiketicinin ilgilenim seviyesi digiiktiir fakat satin almayi
diisiindiikleri iiriin markalar1 arasinda farkliliklar mevcuttur (Yiikselen, 2007: 145). Ornek verecek
olursak; tiiketicinin kurabiyeyle ilgili bilgisi vardir; fazlaca diisinmeden kurabiyeyi satin alir ve
tilketirken degerlendirir. Tiiketici tekrar kurabiye satin almak istediginde degisiklik olsun diye baska
bir markaninkini tercih eder. Markay1 degistirmis olmasi memnun kalmadig: i¢in degil, farklilik
olmasi i¢indir (Kotler, 2000: 178).

1.5. Tiketici Satin Alma Karar Siireci



Son zamanlarda teknolojik gelismelerde yasanan hizli degisim tiiketicilerin karar verirken
gecirdigi asamalarin daha karisik bir yapiya doniismesine neden olmustur. Artik tiiketiciler sadece
satin alacaklari tirtinleri degil, ne zaman satin alacagini, faydasini ve nereden alacagini da diisiiniip

karar vermek durumundadirlar (Ezer, 2008: 10).
Tiketicilerin karar verme siireci bes basamaktan olugsmaktadir.

Sekil 2: Tiiketici satin alma Kkarar siireci asamalari

Ihtiyaglarin ortaya gikmasi

I

Satin alma oncesi bilgi edinme

Alternatiflerin degerlendirilmesi

1

Satin alma davranisi

1

Satin alma sonrasi degerlendirme

Kaynak: Mucuk, 2010: 83

1.5.1. Thtiya¢larin Ortaya Cikmasi

Tiiketici bir ihtiya¢ dogdugunda ve bu ihtiyacin giderilmesi icin gerekli baskiy1 hissettiinde
problemi gidermek icin arastirma yapmaya baslar (Karafakioglu, 2006: 105). ihtiyaglarin meydana
gelmesi i¢in Oncelikli sart tiiketicilerin elde etmek istedikleri durum ile var olan durum arasinda
farklilik oldugunun anlagilmasidir. Fakat ihtiyacin farkina varilmasi ve onun ihtiyag¢ olarak kabul
gdrmesi ayni seyi ifade etmez. Kisi arabasinin yaslandigini ve degismesi gerektiginin farkinda olsa
da ilk sirada baska hedefleri oldugundan bu durum onun icin sorun teskil etmez (Islamoglu ve

Altumisik, 2017: 36).

1.5.2. Satin Alma Oncesi Bilgi Edinme



Ortaya ¢ikan ihtiyag sorunu beraberinde tiiketiciyi tatmin edici bir ¢6ziim yolu olup olmadigim
da getirir. Bu noktada kisi sorununu ¢6zmek i¢in ihtiya¢ duydugu bilgileri elde etmeye c¢alisir
(islamoglu ve Altumisik, 2017: 38). Ihtiyaci giderecek iiriin ve marka igin alternatiflerin belirlendigi

bu asamada kisilerin bilgiyi nerden alacag tizerinde durulur (Mucuk, 2010: 83).

Tiiketiciler, i¢sel (kendi hafizasindaki var olan bilgiler) veya dissal (diger miisterilerin, ailenin
veya pazarin sahip oldugu bilgiler) olarak iki farkli gesit aragtirma yaparlar (Fettahlioglu, 2008: 11).
Icsel arama, kisini hafizasinda karar verecegi duruma ilgili bilginin yer almasidir. Kisi bu bilgi
kaynagini kullanarak satin almayi gercgeklestirir. Bellegindeki bilgilerin yeterli olmadigi durumlarda
kisi digsal aramaya y6nelir. Digsal arama ise tiiketicinin arastirma agamasinda kendi bilgisi disindaki
kaynaklara bagvurmasidir. Bu eksikligi arkadaslarina, ailelerine ve akrabalarina, satis elemanlarina,

konu hakkinda bilgi sahibi kisilere danigarak tamamlamaya ugrasirlar (Okumus, 2013: 182).

1.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler iriinlere yonelik karsilastirma yaparken bazi degerlendirme Kriterlerini daha fazla
onemserler. Bu 6nem derecesine gore de {iriin veya markada bulunmasini arzuladigi 6zellikleri
siralarlar. Daha sonra c¢evresel ve kisisel faktorlerin etkisiyle secenekleri belirler, degerlendirir ve

sonucunda birini segmeye karar verirler (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 43).

Degerlendirme yaparken tiiketicilerin dikkat ettigi kriterler farklilik gostermektedir.
Ihtiyaclarin ve deger yargilarmin kisiden kisiye degismesi tiiketicilerin dnceliklerinde de farklilik
yaratmaktadir. Buna bagl olarak degerlendirme siirecindeki kararlarda onceki yasanmigliklar,

markalara yonelik diistinceler etkili olmaktadir (Fettahlioglu, 2008: 13).

1.5.4. Satin Alma Davranisi

Biitiin segeneklerin degerlendirilmesinin ardindan, tiiketici satin almak i¢in hazir konuma gelir.
Satin alma faaliyeti ihtiya¢ duyulan bir iiriin i¢in yapilmasi gereken maddi degisimdir. (Wells ve
Prensky, 1996: 40)

Alternatifler degerlendirme asamasindayken sonucu olumlu olmussa satin alma durumu
gerceklesir. Gelirin azalmasi, igsizlik durumu, hastalik, kararsizlik gibi faktorler satin almanin
gergeklesmemesine sebebiyet verebilir. Boyle zamanlarda tiiketiciler satin alma kararlari
degistirebilir, erteleyebilir veya kararindan tamamen vazgegebilirler (Kilig¢ ve Goksel, 2004: 149-
150).
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1.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alinan iiriin veya hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz degerlendirmelerin yapildigi
stireci kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2009: 179). Tiiketicilerin satin alma davranisi
sonucunda olusan degerlendirmeleri ve diisiinceleri pazarlama acisindan dnem tasir. Ornegin, satin
alan kisinin bagskalarina ne sOyleyecegi veya satin almanin aligkanlik haline gelip tekrar alip
almayacag@i gibi (Mucuk, 2010: 84).

Tiiketici satin alma faaliyetini gergeklestirdikten sonra asagidaki ii¢ durumdan bir tanesiyle
karsilasacaktir (Odabasi ve Fidan, 2002: 387-388);

e Tatmin olmussa tekrar satin alma ihtimali yiiksektir.
o Kismen tatmin olmussa bilissel ¢eliski durumu s6z konusudur.

e Tatmin olmamigsa sikayetci davranis sergiler.

Satin alma davranigindan sonra, tiiketiciler kararlarini tatmin ya da tatminsizlik arasinda bir
degerlendirmeye alirlar ve kendilerine “kararirim dogru muydu, marka umdugum gibi miydi”
seklinde sorular sorarlar. Bu sorularin cevabi, tekrardan satin almayi saglayacagi gibi tiiketicinin

bagka bir marka arayisina yonlenmesine de neden olabilmektedir (Duncan, 2005’ten aktaran:
Tagytirek, 2010: 71).

1.6. Tiiketici Satin Alma Davranmisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari, hem bireysel (kisisel ihtiyaglar, tutum, alg1, inang ve giidii vb.) faktorlerin
hem de toplumsal (kiiltiir, aile, sosyal sinif, gruplar vb.) faktorlerin etkileriyle ortaya ¢ikabilmektedir
(Mucuk, 2010: 75).

1.6.1. Demografik Faktorler

Kisisel 6zellikler olarak da ifade edilen demografik dzellikler egitim ve meslek, yas, cinsiyet

ve gelir diizeyinden olusmaktadir.

1.6.1.1. Cinsiyet
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Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve iriin tercihlerinde cinsiyet etkili bir kriter olarak
karsimiza ¢ikar. Bazi iiriinlerin satin alinmasinda kadinlar 6nemli bir role sahipken, baz1 {iriinlerin

tercih edilmesinde ise erkekler karar verici durumundadir (Feyzioglu,2015: 34).

Kadin ve erkeklerin aligveris hakkindaki diisiinceleri, aligveris yapma tarzlari, tiriinlere bakis
acilart birbirinden farklilik gostermektedir. Kadinlar bir {irliniin daha ¢ok dis goriiniisii ve estetik
olusuyla ilgilenirken, erkekler fiyat, kalite ve dayaniklilik 6zelliklerini oGnemsemektedirler. Erkekler
bir ihtiyaglar1 dogrultusunda aligveris yaparken, kadmlar kendilerini iyi hissetmek, keyif almak,
odiillendirmek istegiyle aligveris yapabilirler. Bu farkliliklar cinsiyetin tiiketim davranigindaki

roliinii 6rneklemektedir.

1.6.1.2. Yas

Bireylerin yas donemleri geregi davramslari da gesitlilik gostermektedir. Ornegin, 18-20
yaslarinda geng bir tiiketici, kot pantolon giymeyi rahatligi ve kolaylig: i¢in tercih ederken 23-25
yasina gelip ise basladiginda kot pantolonu tatil giinlerinde giyinmeyi tercih edecek ve resmi
kiyafetler onun i¢in daha 6nemli olacaktir (Yiikselen, 2007: 137). Kisiler dogumdan yasliliga kadar
olan yasam siirecinde birbirinden farkli davranmislar sergilerler. Bu donemlerde degisik iiriinlerin
gereksinimi s6z konusu oldugundan tiiketicilerin beklentilerinin dogru bir sekilde belirlenmesi
gerekir (Mucuk, 2010 :67).

1.6.1.3. Egitim Seviyesi ve Meslek

Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin satin almaya yonelik faaliyetleri, diisiik egitim
diizeyine sahip olan tiiketici gruplarindan farkli olacaktir. Tiketicilerin egitim seviyeleri arttik¢a
gereksinimleri ve talepleri de cesitlenerek artar (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 23). Bireylerin egitim
seviyelerinin artmasiyla bilgi ve biling diizeylerinde, becerilerinde artis s6z konusu olur. Bu kisiler
daha sorgulayici, yeni seyler 6grenmeye agik, farkli talepleri olan, sosyal ve ¢evreci yonleri daha

giclii bireyler olarak karsimiza ¢ikar.

Tiketiciler meslekleri dogrultusunda bazi iiriinlere kars1 gereksinim ve istek duymaktadirlar
(Siiriicii, 1998: 19). Insanlarin sahip oldugu meslekler satin alma faaliyetlerinde tercihlerini etkileyen
onemli bir kriterdir. Ornegin, sahada ¢alisan bir mithendisle magazada calisan satis elemaninin

ihtiyaglar ve istekleri birbirinden farkli olacaktir.

1.6.1.4. Gelir Diizeyi
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Tiiketicilerin gelir diizeyleri satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli faktdrlerdendir. Her
bir tiiketici ihtiyaglarini gidermek icin satin alma davraniginda bulunurken gelir seviyesine gore
hareket etmektedir. Geliri yiiksek olan bir kisinin satin alma giicii de yiiksek olacaktir. Ornegin,
otomobil almay1 diislinen bir kisi iginden ayrilir ya da kovulursa kararindan vazge¢mek durumunda
kalabilecekken, maasina zam yapilmasi durumunda ise disiindiigiinden daha iyi bir marka ya da

modelde bir otomobil alma karar1 verebilecektir (Durmaz vd., 2011: 119).

1.6.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktorler tutum ve inanglar, kisilik,

Ogrenme, algilama ve giidiilenme olarak ifade edilebilir.

1.6.2.1. Ogrenme

Insanlarin tecriibeleri sayesinde davranislarinda meydana gelen farkliliklar 6grenme kavram
ile aciklayabiliriz (Comert ve Durmaz, 2006: 357). insan davranislarinda zaman igerisinde
yasanilanlar, deneyimler, bilgi ve tecriibeler sonucu meydana gelen kalic1 degisiklikleri 6§renme
olarak tanimlayabiliriz. Ogrenmenim {i¢ temel 6zelligi vardir. Bunlar; 6grenme bir davranis
degisikligidir ve davramgm olumlu ya da olumsuz olmas: 6grenmeyi degistirmez. Ogrenme yasanti
ve deneyimlerle ortaya g¢ikmaktadir ve figlincii olarak 6grenme sonucunda edinilen davranig
degisikligi kalic1 olmaktadir (islamoglu ve Altumsik, 2017: 114).

1.6.2.2. Gidiilenme

Uyarilmis ihtiyaglarin tatmin edilmesini saglayan gii¢ giidii olarak adlandirilir. Giidiilenme ise;
bazi i¢ ve dig uyaranlarin etkisiyle belirli bir hedef dogrultusunda harekete ge¢mek olarak
tammlanabilir (Mucuk, 2010: 78). insan1 harekete geciren giidiileri iki grupta toplamak miimkiindiir.
Birinci olarak biyolojik giidiiler; yeme, i¢me, giivenlik, giyinme gibi fiziksel ihtiyaclardan olusur,
ikincisi psikolojik giidiiler ise sevme, sevilme, basari, saygi gorme gibi ihtiyaglardan olugmaktadir
(Kogoglu, 2015: 38).

Giidiilerin temelinde bireysel ihtiyaglarimiz yer aldigi i¢in ihtiyag kavramini iyi anlamak
gerekmektedir. Maslov tarafindan ortaya koyulan ihtiyaglar hiyerarsisine gore bir kimse; biitiin
ihtiyaclarinda bir anda hissedemez. Oncelikli olan ihtiyacin1 karsilamadik¢a da daha 6nemsiz olan
ya da daha iistlerde yer alan ihtiyaglarina yonelmeyecektir. Ornegin, giinliik beslenme ihtiyacini
gideremeyen bir kisinin sanatla ilgili son yapitlara ilgi gostermesi beklenmemelidir (islamoglu ve
Altunigik, 2017: 24).
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Sekil 3: Maslov’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi

Benlik (Psikolojik)

Kendini
Gergeklestirme
IThtiyact

Itibar ve Saygi Sosyal
Gorme ihtiyaci
/ Sosyal Ihtiyaclar \
/ Giivenlik Ihtiyaglart \

/ Temel Fizyolojik Ihtiyaclari \ 4
flkel (Biyolojik)

Kaynak: Acuner, vd., 2016: 220

Bu modeldeki kademeler durumlara bagli olarak esneklik gosterebilir. Toplumsal ve bireysel
degerlere gore ihtiyaclarin dncelikleri degisebilir. Bazi gecekondu mahallelerinde yasayan insanlarin
evlerinde ¢amasir makinesi olmadigi halde canak antenlerin olmasi veya bu mahallede yasayan
kisilerde liiks olarak goriilebilecek yiiksek fiyath telefon, bilgisayar bulunmasi bu modelin gegersiz
kaldig1 durumlara 6rnektir (Altunisik, vd., 2014: 120).

1.6.2.3. Algilama

Duyular araciligiyla bir olayin veya nesnenin tizerinde bilgi edinmeye algilama denilmektedir
(Mucuk, 2010: 79). Algilama kavrami, uyaranlar arasindan segilen duyumlar1 bir araya getirip
yorumlamay1 ifade eder (Ozkan, 2007: 33). Algilama duyumlarin islenip, anlamlandirilmasi
siirecinden olusur. Ornegin, dokunma duyusuyla sicakligi hissederiz, sonrasinda ise sicakligin

viicudumuza rahatsizlik verdigini algilariz (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 96).

1.6.2.4. Tutum ve Inanclar

Tutumlar tiiketicilerin algilarin1 ve davraniglarimi direk olarak etkiler. Kisinin bir diisiinceye
veya nesneye karsi olan pozitif veya negatif hislerini, yaklasimini anlatan bir kavramdir (Mucuk,
2010: 80). Tutumlar, insanlarin talep ettigi ihtiyaclarin1 ve isteklerini gidermede &nemli bir yere
sahiptir. Ornegin, tiiketici bir otomobili segerken onun icin en 6nemli olan kriter giivenirlilik ve
dayanikliliksa, bu ihtiyacini en iyi derecede karsilayabilen markalara yonelecektir (Cubukgu, 1999:
83). Tutum ii¢ boyuttan olusan bir olgudur. Biligsel boyut, kisinin herhangi bir nesneyle ilgili fikir,
bilgi ve inancim ifade etmektedir. Duygusal boyut, kisinin bir nesneye kars1 duygularim ve hislerini

ifade eder. “Bu arabay1 ¢ok begeniyorum” ifadesi tutumun duygusal boyutuyla ilgilidir. Davranigsal
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boyutta ise bir nesne ya da olay karsisinda tepki gosterme egilimi s6z konusudur. Tiiketiciler bir {irlin
veya markaya yonelik tutumlarindan bahsederken aslinda s6z konusu nesneye kars bilissel, duygusal

ve davranigsal degerlendirmesi sonucu olusan egilimini sdylerler.
Tutumlarin sahip oldugu 6zellikler sdyle siralanabilir (Islamoglu,2017: 137):

e Bir tutum diger bir tutumla iliskili olabilir

e Her tutum bir objeye sahiptir, bu bir diisiince ya da bir iirlin olabilir
o Tutumlar karmasik olabilir

e Tutumlar arasinda tutarlilik s6z konusu olabilir

e Ogrenilerek olusurlar

e Tutumlar tek tek degil, bir biitiindiir

e Tutumlar degisebilir

1.6.2.5. Kisilik

Kisilik insanin kendine ait biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinden olusan bir biitiindiir (Mucuk,

2010: 81). Kisiligin insan davranislari tizerindeki rolii izerine 3 farkli teori gelistirilmistir (Yiikselen,
2007: 139);

Yenilik¢i (6nder) tiiketiciler; yenilikleri ilk olarak benimseyenlerdir. Giriskendirler ve gdsterisi

severler. Bu tiiketicilerin davranislar1 diger tiiketiciler tarafindan taklit edilir.
Lzleyici tiiketiciler; yenilikgileri takip eden tiiketicilerden olusur.

Tutucular (venilige karsi direnen) tiiketiciler; diger gruplarda yer alan tiiketicilere gore ikna

olmalar1 ¢ok daha zordur.

Pazarlamacilar tiiketicilerin kisilik yapilarina gore tiriinler ve markalar arasinda iligkilendirme
yaparak pazar1 bolimlendirir ya da markalarla kisileri 6zdeslestirir. Kimi otomobil markalar1 atak

olmakla, kimisi ise evcillikle 6zdeslesebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 155).

1.6.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
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Satin alma davranigini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler ise aile, kiiltiir-alt kiiltiir, sosyal sinif,

roller ve statiiler, yasam tarz1 ve referans gruplari olarak siniflandirilabilir

1.6.3.1. Kiiltiir

Kiiltlir, insanlarin elde ettigi bilgileri, inancglari, sanati, yasalari, ahlaki, aligkanliklar1 ve
gelenek goreneklerle ilgili becerileri barindiran karmasik bir biitiindiir. Toplumlarin maddi ve
manevi giicli olan kiiltiir; dil, bilgi, din, gelenek-gorenek, yemek, miizik, sanat, teknoloji gibi tim
kavramlari i¢ine alir (Islamoglu ve Altumisik, 2017: 177). Kiiltiiriin hangi 6zelliklere sahip oldugunu
bilmek tiiketici davranislari iizerindeki etkisini incelerken 6nem kazanmaktadir. Bu 6zellikleri soyle
siralayabiliriz (Odabas1 ve Barig, 2002: 314-315):

e Ogrenilen davranislarin biitiiniidiir.

o Geleneksel bir yapidir.

e Zamanla olusturulur.

e Zamanla degisebilir.

o Hem benzerlik hem de farkliliklar1 igerir.
e Bir araya gelmek ve biitiin olmaktir.

e Toplumun iiyeleri tarafindan bolistiiraliir.
1.6.3.2. Alt Kiiltiir

Alt kiilttir, birbiriyle ayn1 durumlarda ayni yasanmusliklara sahip insanlarin ortak degerlerinin
olusturdugu kavramdir (Karafakioglu, 2006: 102). Niifustaki degisimler ve kiiltiiriin yapisal olarak
bozulmaya ugramasindan dolay1, cografi, dinsel ve irksal vb. boyutlarda olusan ortak niteliklerdir.
Alt kiiltiir, kiltiirin davranis ve hayat tarzlarini 6ngérmesini saglayan alt boliimii olup, genelde
bolgeseldir (Mucuk, 2010: 76).

Ayni kiiltiir i¢cinde yasayan bireylerin bazilar1 o kiiltiirii olugturan alt kiiltiire mensup olabilir.
Pazarlamacilar hedef kitlelerine gore strateji uygularken hangi alt kiiltiirden tiiketiciye gore

planlayacagimi goz ard1 etmemelidir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 184).
1.6.3.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif, toplumda benzer degerleri, ilgilenimleri, yasam stillerini ve davranis sekillerini
benimseyen bir alt boliim olarak tanimlanabilir (Oriici ve Tavsanci, 2001: 2). Sosyal simiflar
toplumdaki dikey bi¢cimde katmanlagma ile meydana gelmektedir. Gelir seviyesi egitim durumu,

hayat sartlari, tarzlar bu katmanlasmayi olusturan etkenlerdir. Ayni sosyal simif katmaninda olan
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bireyler benzer tercihler ve davranislar géstermeye meyillidir. Her sosyal smif beraberinde farkli

tiikketim kaliplar1 ve degisken hayat tarzlar1 getirmektedir.

Sosyal siniflarin satin alma sirasindaki davramiglart farklilik gostermektedir. Bu durumun
nedenleri; aligveris, Kkitle iletisim araglari, basin, haberlesme ve iletisim, bilgiyi arastirma

davranislarinm farkliligindandir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 199).

Pazarlamada agisindan sosyal siniflarin hobileri, davranis sekilleri ve karar verme siiregleri
ayni olmadigindan pazarlara sunulan iriinlerin, hizmetlerin ve tutundurma faaliyetlerinin bu
farkliliklar ¢cercevesinde degerlendirilmesi gerekir (Mucuk, 2010: 77).

1.6.3.4. Aile

Tiiketici davraniglarinin en 6nemli sosyal yapilarindan biri ailedir (Okumus, 2013: 232).
Tiiketim aligkanliklarinin benimsendigi ilk yer olarak aile kabul edilmektedir. Ailedeki kisilerin
rolleri karar alma asamalarinda 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinlarin ve ¢aligma
yasina gelmis ¢ocuklarin ig hayatina girmesiyle ekonomik durumu daha iyilesen aile fertlerinin, satin

alirken olusan siirece katilimi da artig gostermistir (Odabas1 ve Barig, 2002: 245).

Ailenin tiiketici davranislar iizerindeki etkisi ailenin otoriter yapisi, biiyiikligii ve ailedeki kisi
sayisi, yasanilan yer, kadinlarin ¢alisma hayatinda yer alip almadig: faktorleri ile pazarlamacilarin
karsisina ¢ikmaktadir (Siirticti, 1998: 21).

Cekirdek aile yapisi ve genis aile yapilarindaki kisi sayisi ve yas araliklar1 degisken oldugu i¢in
bu ailelerin ihtiyaglar1 da farklik gosterecektir. Bu farklilik tiiketim davraniglarina, satin alma
onceliklerine yansiyacaktir. Biiyiilkanne veya biiylikbabalarin oldugu ¢ocuklu ailelerin 6ncelikleri,

yeni evli ¢ocuksuz bir aile ile ayni1 olmayacaktir.

1.6.3.5. Referans Gruplari

Referans gruplan iginde olmay1 arzuladigimiz ve davraniglarimizla da bunu gosterdigimiz
gruplardir (Kotler ve Armstrong, 2009: 167). Kisilerin tutumlarina, fikirlerine ve degerlerine olumlu
ya da olumsuz etkileri olan insanlar referans gruplari olarak tanimlanir (Mucuk, 2010: 77).
Tiiketiciler ortamlari ayn1 oldugu insanlardan, arkadaslarindan, akrabalarindan ve yakinlarindan
etkilenmektedirler. Memnun kaldiklar1 ya da yeterince tatmin olmadiklari {irin ve hezimetleri
cevreleriyle paylasirlar (Geng, 2009: 28). Deneyimlenmis iiriin veya hizmetin kisilerin kararlarindaki

rolii, firmalarin reklamlarindan veya yapilan tutundurma faaliyetlerinden daha etkili olmaktadir.
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Arkadas gruplari, okul arkadas gruplari, meslekle ilgili gruplari gibi ufak gruplarin kendi
aralarindaki etkilesim tiiketim kavramini degisik yonlerden etkilemektedir. Bu etkileri su sekilde
siralayabiliriz (Odabasi ve Baris, 2002: 229-230):

1. Uriinlere ve markalara yonelik haberlerinin olmasini
2. Uriinlerle ilgili bilgilerinin olmasini

3. Uriinlerin denenmesini

4. Uriiniin ne sekilde kullamlacagini

5. Uriiniin hangi ihtiyaglari karsiladigini

6. Grup icindeki iletisim agini etkilemektedir.

1.6.3.6. Roller ve Statii

Insanlar yasamlari siiresince aile, kuliip, dernek vb. gruplar icinde elde ettikleri konumlar1 ve
iistlendikleri rolleri vardir. Sahip olunan rol kisiye bir statii sunar. Tiiketiciler satin alirken rolleri ve
statiilerine uygun ver markalara yonelirler. Ornegin, is insanlarinin ¢ogunlukla Mercedes ya da cip
tarzi araba tercih etmeleri bu faktorle agiklanabilir (Yikselen, 2007: 137).

1.6.3.7. Yasam Tarz1

Yasam tarzi kigilerin ¢evrelerinde neyi 6nemsedikleri, diinyaya ve etrafindakilerle ilgili ne
diistindiikleri, vakitlerini nasil gegirdiklerini belirleyen bir kavramdir. Aktiviteler, ilgiler ve
diisiinceler yagam tarzini olusturur (Yesiloglu, 2013: 3). Tiiketicilerin yasam tarzlarinda gesitli
nedenlerden dolayr donem dénem farkliliklar goriilebilir. Ornegin, kadinlarin is hayatina katilmasi
klasik yasam tarzinda degisikliklere yol agmistir. Bu da beraberinde farkl: tiikketim ihtiyaglarini ve
tiiketim sekillerini getirmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 169).
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IKiNCi BOLUM

2. YESIL PAZARLAMA VE YESIL TUKETICi

Yesil pazarlama, ¢evreyi koruma amact olan iiriinlerin ¢evreye en az zararla iiretilmesini ve
tiikketiciye sunulmasini konu edinmektedir. Bu {iriinleri satin alarak cevreyi koruyacagina inanan,

duyarli ve gevre bilinci yiiksek kisiler ise yesil tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir.

2.1. Yesil Pazarlamanmin Tanimi ve Kapsami

Cevreyi korumanin ve ¢evre bilinci ugraslarinin oldukca eski bir ge¢cmisi vardir. Fakat daha
genis capta ve yaygin olarak arastirmalarin yapilmasi 20. Yiizyilin ikinci yarisinda kendini
gostermistir. Bilhassa son 15-20 yillik donemi kapsayan siiregte pek ¢ok iilke ve uluslararasi ¢evreci
kurumlarin, devletlerin, sirketlerin ve toplumdaki kisilerin yesil pazarlama konusundaki ¢aligmalari
giin gegtikge cogalmaktadir (Uydaci, 2017: 127). Yesil pazarlama kavraminin tartigilmasi ve
literatiirdeki yerini ilk olarak almasi ise Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) 1975 yilinda yapmis
oldugu seminerde gergeklesmistir. Bu seminerdeki tamimlamada yesil pazarlama; pazarlamaya
doniik gergeklestirilen faaliyetlerin cevreyi kirletme, enerjinin kullanimi ve diger kaynaklarin
tiiketimine hem olumlu hem de olumsuz etkileriyle ilgilenen bir pazarlama ¢esididir (Erbaslar, 2012:
95). Bu tamima gore yesil pazarlamanin {i¢ 6nemli kriteri vardir. Bunlar; genel pazarlamanin alt
kiimesidir, olumlu ve olumsuz ¢aligmalari inceler ve genis bir ¢cevre olgusuna sahiptir (Uydaci, 2017:
127). Cevresel kaygiyla tiretilmis iiriinleri satin alan tiiketicilerin tiretim, fiyatlandirma, dagitma ve
tutundurma faaliyetlerini igeren siire¢ yesil pazarlamayr olusturur (Ekinci, 2007: 19). Yesil

pazarlamanin ger¢ek anlamda tek bir sekilde tanimlanmasi oldukg¢a zordur.

Literatiirde yapilmis “Yesil Pazarlama” tanimlar1 asagidaki gibidir.

Yesil pazariama, bireylerin gereksinimlerini ve isteklerini yerine getirirken gevresel etkisi en
az seviyede olmak sartiyla olusturulan faaliyetlerdir (Uydact, 2017: 130).

Yesil pazarlama, organizasyon yapilarinin ¢evreye zarari dokunmayacak tirtinleri planlanmasi,
dizayn etmesi, fiyatlanmasi ve dagitmasi ¢abalarinin biitiiniidiir (Jain ve Kaur, 2004 :188).

Yesil pazarlama, isletmenin ticari faaliyetlerini yerine getirirken hem tiiketicilerin isteklerini
yerine getirmeye hem de dogal ¢evreye en az zarar vermeye odaklanmug oldugu bir etkinliktir
(Polonsky, 1994: 2).



Yesil pazarlama, iriinlerin ve iiretim sistemlerinin zararli etkilerini azaltan ve daha az

bozulmaya ugramis liriin ve hizmetlerin tutundurma faaliyetlerini ierir (Peattie, 2001: 129).

Yesil pazarlama hem isletmelerin amaglarina ulagmalarina saglayacak hem de tiiketicilerin
isteklerini yerine getirecek ¢evre dostu iiriinlerin tiretim, fiyat, dagitim ve tutundurulma faaliyetlerini
iceren ayni zamanda tiriiniiniin kullanim sonrasini da bu faaliyetlere dahil eden pazarlama anlayisidir
(Cabuk S., vd., 2008).

Tanimlamalara gore yesil pazarlama kavrami; isletmenin faaliyetlerini gerceklestirip miisteri
memnuniyetini ger¢eklestirirken ayni zamanda dogal kaynaklar1 yok etmeden, kaynaklarin gelecek

kusaklara da aktarilmasim saglamasidir (Tayfun ve Olgii, 2015: 98).

Ken Peatiee 2001 yilinda yaptig1 ¢alismada yesil pazarlamayi ii¢c asama halinde incelemistir.
[k asama 1960-1980 yillarim, ikinci asama 1980- 2000 yillarini Ve iigiincii asama ise 2000°1i yillari

kapsar. Bu asamalara kisaca deginirsek olursak;

Birinci asamada ekolojik ¢evre, kirlenen hava, petrol rezervleri ve atiklari, bocek ilaglarinin
cevreye olan etkileri ile ilgilenilmistir. Bu sorunlarin nigin ortaya ¢iktigi tartisilmis ve ¢oziimlerini
saglayacak triinlerin belirlenebilmesi igin gayret gosterilmistir. Bu siiregte tarim ve petrol islerinde
kullanilan arag geregler, otomobiller ve kimyasallar1 saglayan sanayiler konusulan konulardir
(Ekinci, 2007: 21).

Ikinci asama olan c¢evreci pazarlama evresinde ise modern yesil pazarlamaya ait ilkeler
giindeme gelmistir ve islerlik kazanmaya baslamistir. Bu asamanin baglangicina 0zon tabakasinin
delinmesi, Bhopal Felaketi, Cernobil Faciasi, Exxon-Valdez tankerinin sebebiyet verdigi kimyasal
olaylar sebep olmustur (Turgul, 2009: 30).

Son olarak tiglincii evre olan siirdiiriilebilir pazarlama evresinde ise amag tiim kaynaklarin etkin
bir sekilde kullanilmasidir. Burada énemli olan nokta tiiketicilerin gereksinimlerinin kargilaniyor
olmasi, orgiitiin amaglarina ulagmasi ve siirecin ekolojik ¢evreyle uyumlu olmasi kriterleridir (Ar,
2011: 64). Stirdiirulebilirlik kavrami ekonomik ve teknolojik gelismelerin beraberinde getirdigi gevre
sorunlarinin azaltilmasi ve ¢evrenin korunabilmesi diisiincesine dayanmaktadir (Tosun, 2009 :1).
Ozellikle 1980’lerin baslarinda ivme kazanmustir ve yesil diisince hareketinin 6nemli
gelismelerinden birisi olmustur. Insanlar faaliyetlerini gergeklestirirken yenilenebilir dogal
kaynaklarin kullanimini, gelecek kusaklarin devamimi saglamay1 hedefleyen bir yaklagimi giindeme
getirmistir (Sua, 2012: 16). Sirdiiriilebilir pazarlama yalnizca iriin kategorilerindeki yesil
hareketlerle ilgilenmez. Biitiiniiyle yonetimsel ve pazarlama siirecindeki kalkinmay1 ve bunu bir
yasam tarzi olarak toplumda benimsetmeyi hedeflemektedir (Ar, 2011: 65).
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Ekonomik ilerlemelerin dogaya verdigi zarar artmakta ve insanlar hem cevrelerini hem de
kendi hayatlarin1 olumsuz sekilde etkilemektedirler. Bu sebeplerle 20. Yiizyilin ortalarinda gevreye
verilen zararlarin belirlenmesi ve tedbirlerin alinmasi kaygisiyla yapilan gevreci ¢aligmalar 6nem
kazanmistir (Yiicel, 2003 :108).

2.2. Yesil Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama karmasi elemanlar1 olan iiriin, fiyat, dagiim ve tutundurma yesil pazarlama ile
birlikte yesil iirlin, yesil dagitim, yesil fiyat ve yesil tutundurma seklinde ¢evreci bir doniisiime
ugramistir. Yesil pazarlama stratejisinin saglanmasi sadece yesil triinle degil tiim pazarlama

bilesenlerinin yesil olmasiyla miimkiindiir.

2.2.1. Yesil Uriin

Yesil tiriin dogal kaynaklarin yok olmasina sebebiyet vermeyen, yerkiireyi kirletici 6zelligi
olmayan, geri donistiiriilmesi miimkiin, korunabilen iriinlerdir (Shamdasani vd., 1998: 488).
Cevreye dost tiriinler olarak da adlandirilan yesil triinler saglam, igerigi zehirli olmayan,
kirletmeyen, geri doniisiimii miimkiin ve ¢evreye zarar1 olmayan yontem ve teknolojilerle tiretilir
(Tiurk ve Gok, 2010: 204-205). Pazarlama yonetiminde “yesil iriin” ya da “cevreci iriin” kavramlart,
cevresel koruma ve sartlarin daha iyi hale gelmesi igin enerjiyi ve kaynaklar1 gereginden fazla
kullanmayan, iceriginde kirlilige sebep olabilecek atik miktarin1 yok denecek kadar az bulunduran
tirtin grubuna verilen addir” (Ottman vd., 2006: 24).

Yesil tirtiniin agagidaki 6zelliklere sahip olmasi beklenir (Moisander, 2007: 2):

e insan ve hayvan saghg icin tehlike olusturmamasi

e Uretim ve kullanim siireglerinde ¢evreye zarar vermemesi

e Uretim ve kullanim asamalarinda enerjiyi ve kaynaklari fazla tiikketmemesi
e Ambalajin gereksiz atiga neden olmamasi

e Hayvanlara iskence yapilmamali ve gereksiz kullanim gerektirmemeli

e Yasadigimiz gevreye zarar verecek maddeler igermemesi

Giinliik yasamda tiiketiciler kendilerine en fazla fayda saglayacak iriinleri tercih etmektedirler.
Eger tiiketici cevreci anlayisi kendine fayda saglayacak bir olgu olarak algilarsa bunu satin alma
davranislarina da yansitmaktadir (Tayfun ve Olgii, 2016: 196). Satin alma siirecinde dncelikli olarak
cevreyi diisiinen tiiketicilerin yesil iiriine yonelme davranis1 gdstermesi s6z konusudur. Ornegin,
tiiketici bir magaza rafinda yer alan ayn1 6zellikteki iki tirlinden geri doniisiimlii ambalaj1 olan1 tercih
edecektir (Kiigiik, 2009: 23).
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2.2.2. Yesil Fiyat

Cevreye daha az zarar veren lriinler cesitli ek 6zelliklere sahip oldugu i¢in daha maliyetlidir.
Organik drtinlerin diger triinlere oranla daha yiiksek fiyatlara sahip olmasini 6rnek olarak

gosterebiliriz.

Cevreyi tehdit eden {iriin ve hizmetlerden uzak duran tiiketiciler yiiksek iicret 6deyerek ekolojik
cevreye olumsuz etki vermeden iiretilen diriinleri kullanmaya 6zen gosterirler (Turan, 2014: 6).
Insanlara saglikli yasamanin ve dogal ¢evrenin bir bedeli oldugunu ve bu bedele ¢evre dostu iiriin
alarak verecekleri katkinin ilerdeki yasamlari i¢in hayati sonuglar olacagi anlatilmalidir. Boylece
cevre i¢in yapilan yatirimlar da fiyata yansitilabilir. Ornek verecek olursak daha az yakit harcayan
arabalar daha yiiksek ticretli olsa bile tercih edilecektir. Ciinkii tiiketici satin alma karar1 verirken
otomobili kullanirken tasarruf edecegi yakit maliyetini hesaba katarak karar verecektir (Erbaslar,
2012: 99).

Cevreye duyarliligi olan {iriinlerin tiretim asamalar1 diger {riinlere gore daha ¢cok miihendislik
ve yoOnetim cabasi gerektirmektedir. Ayrica pazarlama karmasindaki diger bilesenlerin de iiriin
fiyatina etki etmesi nedeniyle c¢evre dostu olarak adlandirdigimiz iirlinler daha yiiksek {icretli
olmaktadir. Fakat diinya genelinde yapilmis ¢alismalarin pek ¢ogunda yesil tiiketicilerin ¢evreci

tirtinlere daha yiiksek ticret 6demeyi kabul ettikleri gorilmektedir (Armagan ve Karatiirk, 2014: 5).

2.2.3. Yesil Dagitim

Dagitim, ¢evre maliyetlerini aza indirirken ilk akla gelen islemlerden biridir. Isletmeler
dagitimda maliyetleri azaltmak ve ambalajlarda daha az hammadde kullanmak igin cesitli
calismaklar yapmalidir. Isletmenin kurulus yeri ve se¢imi ile ilgili kararlar alinirken, dagitimda
kullanilacak nakil araglarinin kullandig1 yakit ve tagima sikiligi belirlenirken gevresel etkiler g6z ardi
edilmemelidir. Cevreye olan olumsuz etkileri azaltmak adina dagitim kanallarinin olabildigince kisa
tutulmas1 da yarar saglayacaktir (Tirk ve Gok, 2010: 207). Toptanci, araci ve perakendecilerden
olusan dagitim kanalarinin, saglikli ve kesintisiz bir sekilde isletmeye bilgi akis1 saglamasi da yesil
pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde yerine getirilebilmesini saglayacaktir (Erbaglar, 2012:
100).

2.2.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma politikasinin amaci, isletmelere yesil bir kimlik kazandirmaktir ve bunun igin

yapilan reklam kampanyalari, promosyon, halkla iligkiler ve diger pazarlama araglarinin uyum i¢inde
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olmas1 énemlidir (Uydaci, 2017: 229). isletmeler cevre hassasiyetleri yiiksek tiiketicilere yonelik
iiriin ve hizmet sunarken begenilerini kazanabilmek i¢in {irlinlerinin hangi yonleri agisindan yesil
uriin oldugu, ne gibi yararlar1 olacagi, kullanim sonrasi olusacak durumlari hakkinda ikna edici
olmalidirlar. Isletmeler igin yesil tutundurma faaliyetlerinin dogru kullamlmasi miisteri potansiyelini
yiikseltirken diger yandan da piyasada giiclii bir yer edinmelerini saglar (Sua, 2012: 25). isletmeler
yesil bir kimlige sahip olmak amaciyla ¢evrenin korunmasi ile ilgili faaliyetlerde bulunabilir veya
farkli kuruluslarin diizenledigi programlara katilarak maddi agidan yardim edebilirler. Yesil
tutundurma kapsaminda yapilacak bu tarz ¢aligmalar tiiketicilerin ¢evresel duyarliligin gelismesine

ve toplumda bilinglenmenin artmasina destek olur (Tiirk ve Gok, 2010: 206).

Yesil tutundurma stratejilerini su sekilde siralayabiliriz:

e Cevreci Reklam Stratejisi

Reklamlar giin gectik¢e degisen pazarlara ve tiiketicilere gore yeniden sekillenir. Ozellikle
21.yy. da tiiketicilerin yesil ¢evre ve yesil tiriine karsi olan ilgisi ve hassasiyeti reklamlarin da bu
yonde olmasimi gerektirmistir. Reklamcilar igletmelere yonelik reklam kampanyalarinda igerik
acisindan dogaya ve cevreye duyarli olduklarini vurgulamali, isletmenin c¢evreye yonelik

sorumluluklarinin bilincinde oldugu mesajini vermelidir.

e Halkla Iliskiler ve Sponsorluk

Gerek tiiketiciler agisindan gerekse isletme acisindan halkla iliskiler faaliyetleri stratejik 6neme
sahip bir konudur. Pazarlama anlayisinda geleneksellikten uzaklasildik¢a daha ¢ok 6n plana ¢ikan
tiikketici beraberinde halkla iliskiler birimlerini de getirmistir. Isletmeler cevreden gelen saldirilara
kars1 bazi yesil halkla iligkiler stratejilerini benimsemislerdir. Bu stratejiler saldiri, savunma, 6nceden

harekete gegme ve firsatg strateji olarak 4” e ayrilir (Ar, 2011: 143-144).

o Satis Gelistirme

Satis gelistirmeye yonelik stratejilerin reklama kiyasla kitle iletisim araglarinda daha az yer

almasi ve gerekli kadar ilgi gormemesinin sebebi kisa siireli olmasidir.

2.3. Yesil Tiiketici ve Yesil Tiiketim Kavramm
Tiiketiciler 6nceden yalnizca satin alma ve tiiketim faaliyetleriyle ilgiliyken artik glinimiizde

kit olan kaynaklarin iiretim asamalarinda nasil kullanildigiyla, atiklarin nasil yok edildigiyle ilgilenen

bilingli ve duyarli yesil tiiketiciler s6z konusudur. Sayisi artan bu tiiketiciler isletmelere genisleyen
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pazar yapisi sunmaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 328). Yesil pazarlamanin hedefinde de yagsam
tarzlarina uygun ve cevresine karsi sorumlu iriinler kullanmak isteyen yesil tiiketiciler yer alir
(Emgin ve Tiirk, 2004: 7). Bireysel tiikketimin hem dogrudan hem de iiretimin tetiklemesiyle birlikte
dogal kaynaklarin tiikenmesine, atik olusumuna ve g¢evresel kirlilige sebep olmasindan dolay1
tiikketicilerin ¢evreye duyarli yasam tarzini benimsemeleri énem kazanmustir (Tuger, vd., 2018:
2980).

Yesil tiiketiciler bir {iriiniin tiretimi, kullanim1 ve kullanimi sonrasinda dogal cevreye zarari
dokunan, iiretim asamalarinda ¢ok fazla sayida kaynak kullanan ve agir1 ambalajlamasi olan tirtinleri
kullanmaktan kag¢inan kisilerdir (Kogak, 2003: 34). Bu kisiler ¢evreyi koruma isinin Yyalnizca
hiikiimete, ¢evrecilere ve bilim insanlarma birakilmamasi gerektigini savunmaktadirlar.
Kendilerinin de ¢evreyi koruma konusunda etkili olabileceklerine inancina sahiptirler (Boztepe,
2012: 7).

Ginsberg ve Bloom 2004 yilinda yaptiklar1 ¢alismada “tiiketicilerin gevre bilinci durumlarina

gbre bes gruba ayrilabilecegini” ortaya koymuslardir. Bu gruplardaki tiiketiciler digerlerine gore

¢evreci davranmaya daha egilimlidir (Ar, 2011: 70). Bu gruplar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Yesil Tiiketiciler ve Ozellikleri

Yesil alan Ozellikler
Sadik yesiller- %9 Cevreci degerleri gii¢liidiir ve bu degerleri 6gretmek i¢in ugrasirlar.
Sahte yesiller -%6 Aktif olarak ¢evreci yonleri yoktur fakat klasik bir tiiketiciye gore daha
fazla ¢evreci tikketimde bulunurlar.
Yeni yesiller -%31 Yesil tiikketim inanglart olmasina ragmen uygulamada bu diisiincelerini
gostermezler.
Sikayeteiler -%19 Cevresel konularla ilgili bilgileri bulunmaz ve davraniglar1 sayesinde

herhangi bir farklilik olabilecegine inanamazlar.

Kahverengiler -%31 Toplumsal ve ¢evresel konular nedeniyle davranislarinda bir degisiklik

yapmazlar veya bu konular igin tizintii duymazlar.

Kaynak: Ar, 2011 :71

1960’larda kurulmaya baslayan pazarlama ve gevre iliskisi 1970’lerde ¢evreciligin farkina
iyice varan tiiketiciler i¢in harekete gecme donemi olmustur. Artik yavas yavas gevre ile ilgili
bilinglenmeler goériilmiis ve tiiketicilerin ¢cogu ¢evreye zarar vermeyen tiriinleri tiiketmeye baglamigtir
(Ar, 2011 :55). Ozellikle sanayilesme ve tiiketim toplumunun yarattig1 asir1 tiiketim ve bu tiikketimin
neden oldugu ¢evre sorunlari yesil tiikketim kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Yapilan
aragtirmalarda cevreye yonelik ilgilerini ifade eden tiiketici sayisi ve satin alinan cevre dostu

driinlerin sayisindaki artiglar bu disiinceyi destekleyici niteliktedir. Tiketiciler artik gevrenin
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kolayca zarar gorebilecek bir yapida oldugunu dogal kaynaklarin sinirli oldugunu anlamiglardir.

Boylece kaygilari artan tiiketiciler ¢evre dostu {iriinleri talep etmeye ve satin almaya baslamislardir.

Yesil tiiketim kavrami, yeryiiziindeki kaynaklar1 stirdiiriilebilir sartlar igerisinde kullanmay1
temel alir. Dogal yasama verilecek olan zararin nasil azaltilabilecegini bulmaya calisan bir tiiketim
sekli olarak tanimlanabilir (Karalar ve Kiraci, 2011: 73). Tiketicilerin organik, yerel iiretilmis
iiriinleri satin almalari, ambalaj1 daha az olan {iriinleri tercih etmeleri, naylon poset kullanmamalari,
suyu elektrigi tasarruflu bir bigimde kullanilmasi ve {iriinlerin enerji tasarruflu olanlarinin tercih

edilmesi gibi yontemlerle dogal yasama verilen zarar azaltilabilir.

2.4. Yesil Uriin Tiiketimini Etkileyen Faktérler

Yesil iirlin pazarinda da diger pazarlarda oldugu gibi tiiketici davranislar1 6n bir aragtirma ve
inceleme gerektirir. Boylece pazarda yer alacak iiriin ya da tirtin karmasinin tiiketicinin istek ve
ihtiyaclaria uygunlugu belirlenebilir (Kii¢iik, 2009: 23). Yasadigimiz tiikketim toplumunda tiiketim
kavramui kisinin temel ihtiyaglarinin giderilmesinden daha ¢ok itibar kazanma, bir gruba bagl olma,
statii ve imaj elde etme gibi degerler tizerine kuruludur (Elmasoglu, 2017: 29). Bu sebeple yesil tiriin
kullanma egiliminde olan tiiketicileri ¢oziimleyebilmek ve anlamak i¢in bu tiiketici grubunun
bildigimiz 6zelliklerinin yani sira yagsam tarzlari, kisilikleri, kiiltiirel yapisi, yesil tirlinlere kars1 tutum
ve davranislari, toplumsal duyarliliklar1 gibi hem sosyolojik hem psikolojik karakteristiklerini de

arastirmak gerekmektedir.

2.4.1. Demografik Faktorler

Gegmiste yapilmis olan ¢aligmalarin ¢ogu ¢evrecilik ve tilketim aligkanliklar1 ile demografik
degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemekle ilgilidir. Ciinkii anlaml1 sonuglar ortaya ciktig: siirece
pazarlamacilar i¢in demografik degiskenler bazinda pazar boliimlendirmesi yapmak hem kolay hem
de etkili bir yoldur (Straughan ve Roberts, 1999: 559).

24.1.1. Yas

Yas ve cevrecilik iligkisinde g¢evresel problemlerin yogun olarak yasandigi zamanlarda
yetismis olanlarin ¢evreye duyarliliklarinin daha fazla olmasi inanis1 yaygin olarak benimsenmistir
(Straughan ve Roberts, 1999: 559). Pek ¢ok arastirmaci tarafindan incelenen yas faktori ile ilgili
goriis birligine varilamamigtir. Baz1 ¢alismalarda edinilen bulgulara gore; genclerin yesil iirlinlere

karsi daha duyarli oldugu ortaya konmustur (Memery vd., 2005; D’Souza vd., 2007; Cabuk vd.,
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2008). Bu durumun aksine yapilan bazi ¢aligmalarda ise 40 yasin {izerindeki tiiketicilerin gevre
konusunda daha duyarli olduklar1 belirlenmistir (Yesilada, 2009; Aminrad vd., 2011).

2.4.1.2. Cinsiyet ve Medeni Durum

Cinsiyet degiskeni ile ilgili ¢alismalarda da yas degiskeni gibi net bir goériis birligine
varilamamistir. Bazi ¢alismalar cinsiyet cevrecilik iliskisini anlamli bulmazken, bir kismi da bunun
aksi yoniinde bulgular saptamiglardir (Straughan ve Roberts, 1999: 560). Eagly (1987) tarafindan
ortaya konan ¢aligmada “sosyal hayattaki gelismelerle beraber aile igerisinde rolii degisen kadinlarin
hareketlerinin etkilerini daha dikkatli izledikleri” one siiriilmistir (Ay ve Ecevit, 2005: 244).
Cinsiyet rol ve yeteneklerinin, dzelliklerinin degerlendirmeye alindig1 ¢ogu arastirmada kadinlarin

erkeklere oranla yesil etkenlere daha egilimli oldugu sonucu ¢ikartilmstir.

Evli olan kisilerin ailelerinin ve kendilerinin gelecekleri konusunda daha fazla endiseye sahip
olmasi nedeniyle bekar kisilere gore daha fazla yesil triin tiiketiminde bulunduklari ileri
stiriilmektedir (Saba, 2019: 99). Lorache ve digerlerinin 2001 yilinda yapmis olduklari ¢aligmada
“evli olanlarin %56 oraninda, ¢ocuklu olanlarin ise %57 oraninda ¢evre dostu iiriinler igin daha fazla
tcret 6demeyi kabul ettikleri” sonucuna varilmistir. Arastirmacilar bu sonucu evli ve ¢ocuklu
olanlarin kotii ¢evre sartlarinin esleri ve ¢ocuklart lizerinde yaratacagi olumsuz etkileri daha fazla

onemsediklerinin bir gostergesi olarak yorumlamaktadirlar (Laroche vd., 2001: 511).

Chen ve Chai (2010: 33) ve Ramanakumar (2012: 37)’nin yapmuis olduklari arastirmalara gore
ise cinsiyetin yesil iiriinlere ve gevreye yonelik olan tutumlar iizerinde belirleyici rolii olmadigi

sonucuna ulagilmistir (Cinar, 2017: 25).

2.4.1.3. Gelir

Yapilan galigmalar 1siginda gelirle ilgili varilan en yaygin olan sonug kisilerin gelirleri
yiikseldikge yesil tirtinlerin maliyetlerdeki artislarin karsilanabilmesi ve yesil {irinlere olan istegin
giderek artmasi olmustur (Ay ve Ecevit, 2005: 244). Buna kars1 bir goriis olarak ise Buttel ve Flinn
1974°te yaptig1 bir arastirmada, diisiik sosyal statiideki kisilerin gevresel kirlilige daha ¢ok maruz
kalmis olmalar1, olumsuz kosullar altinda yagamak ve ¢alismak zorunda kalmalari sebebiyle ¢cevreyle
ilgili konulara daha duyarli olmalar1 gerektigini saptamislardir (Ling-yee, 1997°den aktaran: Tirkes,
2008: 62). Mainieri (1997), Yesilada (2009) ve Karaca (2013)’nin yaptiklari ¢aligmalarda ise gevre
dostu iiriin satin alma ile gelir arasinda olumlu veya olumsuz herhangi bir iliski saptanamamistir
(Cinar, 2017: 25).
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2.4.1.4. Egitim ve Meslek

Egitim ve g¢evrecilik iligskisine baktigimizda genel olarak pozitif bir iligski oldugu fikri destek
gormektedir (Straughan ve Roberts, 1999: 561). Cevreye yonelik bilgi sahip olmalarindan dolay:
egitimli kisilerin yesil iirlin satin alma oranlari, egitim seviyesi diisiik kisilere gore daha yiiksektir
(Cabuk vd., 2008: 97). Fakat bu diisiincelerin aksine Mainieri yapmis oldugu arastirmada ¢evreci
davranislarin tiiketicilerin egitim durumlart ile ilgili olmadigini belirtmektedir.

Roberts 1996 yilinda yaptig1 ¢alismasinda demografik 6zelliklerin, ¢cevreye duyarl tiiketici
davranislarinin %6’sin1 agiklarken psikolojik 6zelliklerin bu davraniglarin %45’1lik kismini agikladig
sonucuna ulagmistir. Yesil satin alma davraniginin daha dogru degerlendirilebilmesi i¢in demografik
faktorlerin yami sira psikografik ozelliklerin de arastirilip pratikte kullanilmasi onemlidir (Ay ve
Ecevit, 2005: 243).

2.4.2. Psikografik Faktorler

Psikografik degiskenlere dayali yapilan arastirmalarin sosyo-demografik degiskenlerle yapilan
arastirmalara gore daha tutarli sonuglar verdigi yaygin bir goristiir fakat ¢aligmalarin az sayida
olmasi nedeniyle kesin yargilara ulasilamamistir (Straughan ve Roberts, 1999: 563). Demografik
ozellikler iriin ve hizmetleri kimin satin aldigini, psikografik ozellikler ise bu iriin ve hizmeti
tiiketicilerin nigin satin aldiklarinin ortaya ¢ikarilmasini saglarlar. Insanlarin psikolojik dzelliklerinin
sayisal olarak verilere dokiilerek ifade edilmesidir (Hawkins vd., 1986’dan aktaran: Ay ve Ecevit,
2005: 245).

Bu ¢alismada psikografik faktorler olarak; algilanan tiiketici etkinligi, cevresel kaygi ve sosyal

ve politik konulara duyarlilik ele alinmgtir.

2.4.2.1. Algilanan Tiiketici Etkinligi

Yesil pazarlama kavraminda ¢evreci tiriinleri satin alma egilimi konusundaki ana belirleyici
kriterlerden biri tiiketicilerin satin alma faaliyetleri ile herhangi bir degisiklik meydana getirip
getirmeyecegi ile ilgili duygu ve algilamalari oldugu fikri s6z konusudur. Ornegin, bir enerji
santralinin ¢evre kirliligine sebep olmasindan kaygi duyan tiiketici bu duruma karsi tepki gosterecek
para ve zamana sahip oldugu halde c¢abasmin bir fark yaratmayacagini diisliniiyorsa tepki

gostermeyecektir (Tirkes, 2008: 65).

Algilanan tiiketici etkililigi, tiiketicilerin yesil davranisi gergeklestirmede algiladiklar etkililik
inancidir. Yani tiiketiciler yesil bir davranis gergeklestirdiklerinde bunun ¢evreye veya kendilerine

bir katki saglayacagina ne kadar inanirlarsa o davranis1 gerceklestirmeye yonelik etkililik o oranda
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artmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin geri doniisiimlii atiklari geri déniisiim ¢dp kutusuna atmasi
esnasinda harcadigi emegin buna degecegi inanci, yaptig1r davranisin ¢evreyi korumaya katki
sagladigi inancidir (Emekgi, 2017: 143). Cok sayida arastirmaci tarafindan algilanan tiiketici
etkinligi, cevre bilingli tiiketici davranigimi agiklayan en oOnemli faktdrlerden birisi olarak
goriilmektedir. Roberts (1996) yaptig1 calismasinda algilanan tiiketici etkinliginin ¢evre bilingli
tiiketici davranigini %33 oraninda agikladigini ortaya koymustur (Cinar, 2017: 31).

2.4.2.2. Cevresel Kaygi

Cevresel kaygi, insanlarin ¢evre igin tehdit unsuru olan durumlarla ilgili endiselerini yansitan
genel tutum olarak ifade edilmektedir (Lee vd.,2014’ten aktaran: Tanrikulu, 2015: 123). Tiiketicilerin
cevreci konulara 6nem gostermeleri ve ¢cevresel sorunlarla bas etmek i¢in gaba gostermeleri gevreyle
ilgili kaygi duyduklari durumlarda s6z konusu olur (Ay ve Ecevit, 2005: 260). Yapilan ¢ogu
calismada gevresel kaygi ile yesil satin alma davranisi arasinda olumlu yonde bir iligki oldugu 6ne

strilmistiir.

Insanlar cevre konusunda kaygilandiklarinda gevreye iliskin meselelere onem vermekte ve
bunu aligverislerine yansitmaktadirlar (Roberts ve Bacon, 1997). Cevresel sorunlarin sik sik ve her
gecen glin artis gostererek insanlarin karsisina gelmesi ¢evresel kaygiya yol agmaktadir. Bu yiizden
tiiketiciler ¢evre dostu tirtinleri alip digerlerini raflarda birakmaktadirlar ve ¢ogu tiiketici ¢evre dostu
tirtinler igin daha fazla ticret 6demeyi kabullenir. Peaattie (2001), Zimmer vd., (1994), Ottman ve
Reilly (1998) arastirmalarinda gevreci endisenin tiiketicilerin satin alma kararim etkileyen en biiyiik

faktor oldugunun altim ¢izmistir (Cinar, 2017: 30).

2.4.2.3. Sosyal ve Politik Konulara Duyarhhk

Hine ve Gifford (1991), “farkli gevresel davranislar iizerinde anti kirlilik karsitt hareketin”
etkisini vurgulamislardir. Arastirmacilara gore, politik yonlendirmelerle daha diisiik siparis verme
arasinda 6nemli bir iliski s6z konusudur. Liberal politik davranislar1 olan insanlarin, muhafazakar
gortsliilerden daha giiclii davraniglar gosterdigi arastirmanin bulgulart arasinda yer almaktadir (Ay
ve Ecevit, 2005: 246).

2.4.3. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Tiiketim kiiltiiriniin olugmasindaki en 6nemli etkenler sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Kisilerin
gevresi, kiiltlirl, icinde bulundugu sosyal sinif ve toplum igerinde iistlendigi rol tiiketim
faaliyetlerindeki tercihlerini belirleyici unsurlardir. Insanlar yasadiklar1 ¢evrenin sosyo-kiiltiirel
degerlerine gore cesitli istek ve ihtiyaglarin1 gerceklestirirler. Yani tiiketimin belirleyicisi sosyo-
kiltiirel ¢evredir (Terkan, 2011: 302).
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2.4.3.1. Kiiltiir

Kiiltiir insanlarin tiiketim faaliyetlerini etkileyen 6nemli faktdrlerden biridir. Insanlar kiiltiir
tarafindan kabul gorecegini disiindiikleri seyleri tiiketme egilimindedirler (Emekgi, 2017: 83).
“Farkli kiiltiirel degerler, insanlarin neden ve nasil ¢evresel tutumlara sahip olduklariin ve ¢evreci
davranig gosterdiklerinin bir aciklamasi olarak goriilmektedir. Bu baglamda, kiiltiiriin tiiketicilerin
yesil satin alma davraniglarim1 da agiklayabilecegi iddia edilmektedir” (Kim, 2002’den aktaran:
Tanrikulu, 2015: 122). Insanlar edinmis olduklar1 kiiltiir baglaminda isteklerinin ve ihtiyaclarinin
farkina varmaktadirlar. Bu ihtiyaglarii giderirken de kiiltiirlerinin getirmis oldugu degerleri
kullanirlar (Terkan, 2011: 302).

2.4.3.2. Referans Gruplari ve Sosyal Sinif

Referans gruplari, nasil davranmalar1 gerektigiyle ilgili ayn1 deger ve inanglar1 paylasan
insanlar tarafindan olusturulan gruplardir (Orhan, 2002: 4). Bu gruplar kisi ve ailelerin satin alma
kararlarin1 verirken kendilerine giiven duyduklar1 ve 6rnek aldiklar1 kisiler, aileler, gruplar veya
orgiitlerdir (Karafakioglu, 2006: 104).

Sosyal smiflar, toplumun aymi degerleri, ilgileri, hayat bi¢imini ve davranig tarzlarini
benimsemis alt boliimleri olarak ifade edilebilir (Mucuk, 2010: 77). Tiiketiciler kendi sosyal
smiflarindan etkilendigi gibi tist ve alt siniflarin da etkilerine agiktir. Bu siniflarla olan dogrudan ve
dolayli iligkilerinin seviyesi, miktar1 ve sikilik derecesi etkilenme durumunun belirleyicisidir
(Karabulut, 1981: 93).

2.4.3.3. Roller ve Statiiler
Insanlar genellikle rollerine ve statiilerine uygun iiriinleri ve markalar1 segmektedirler (Ozkan,
2007: 23). Tiiketiciler ihtiyaglarin1 gidermek igin aldigi tiriinlerle birlikte tasidigi imaj dogrultusunda

statii ve benlik olusturmaya da gayret ederler (Fettahlioglu, 2008 :5). Boylece bireylerin sosyal

statiileri ayn1 zamanda kisilik yapilarinin da birer yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICI TERCIHLERINDE YESIiL URUNLERIN ETKIiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu Ve Amaci

Giiniimiizde tiiketiciler olumsuz ¢evre degisimlerinin yasanmasindan dolay1 yesil pazarlama
ve ¢evre dostu iiriin kavramlartyla yakindan ilgilenmeye baglamistir. Cevreyle ilgili konularin aileleri
ve ¢ocuklarini etkilemeye baslamis olmasi tiiketiciler i¢in konunun daha da 6nem kazanmasina neden
olmustur. Ciinkii insanlar artik giinliik haberlerde toprak-su- hava kirlenmesi, hastaliklar, alerjiler,
riskli dogumlar, artan obezite sayilari, kanser vakalarinin sayisindaki artis ve yiyeceklerin sagliksiz
hale gelmesi gibi konularla ilgili haberlere sikga rastlamaktadir. Bu durum tiiketicilerin geleceklerine

yonelik duyduklari kaygilar artirarak gevre dostu iiriinlere yakinlagmalarini saglamustir.

Bu calismada tiiketicilerin yesil iirlinleri tercih edip etmeme ve yesil iiriinleri tiikketme
davraniglarini, ¢evreye duyarlilik diizeylerini belirlemek hedeflenmistir. Bu arastirma yapilirken
demografik o6zelliklerin yani sira algilanan tiiketici etkinligi, ¢evresel kaygi, sosyal ve politik
duyarlilik gibi psikografik 6zelliklerle birlikte kiiltiir, roller ve statii ve referans gruplari ve sosyal
sinif gibi S0syo - kiiltiirel faktorler bir arada incelenmistir.



3.2. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

3.2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada kullanilan model Sekil 4' te gosterilmistir.

Sekil 4: Arastirmanin Modeli

Demografik Degiskenler ~

Psikografik Degiskenler |—> Bilingli Yesil ||  Satin Alma
Tiiketici Davranisi Karan

Sosyal ve Kiiltiirel
Degiskenler 7

Bu arastirmanin modeli olusturulurken yapilan literatiir incelenmesi sonucunda Ay ve

Ecevit’in 2005 yilindan yapmis olduklari ¢alismadan yararlanilmustir (Ay ve Ecevit, 2005: 248).

3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Sekil 4’te verilen aragtirma modeline gore arastirmaya iliskin dort adet hipotez ortaya

koyulmustur.

Hi: Demografik Degiskenlerin Bilingli Yesil Tiiketici Davranis1 Uzerinde Etkisi Yoktur
H,: Psikografik Degiskenlerin Bilingli Yesil Tiiketici Davranist Uzerinde Yoktur
Ha: Sosyal ve Kiiltiirel Degiskenlerin Bilingli Yesil Tiiketici Davranmisi Uzerinde Etkisi Yoktur

Ha: Bilingli Yesil Tiiketici Davramisinin Satin Alma Karar1 Uzerinde Etkisi Yoktur

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Trabzon ilinde yasayan kisiler olusturmaktadir. TUIK” in 2018 yilinda
yapmis oldugu adrese dayali niifus kayit sistem sonuglarina gore evren bilyiikliiglimiiziin sayisal
degeri olan Trabzon il niifusu, 807.903 kisidir.

31



Tablo 3: Orneklem Biiyiikliikleri

Evren +0.03 6rnekleme +0.05 ornekleme +0.10 6rnekleme
biiyiikliigii hatasi(d) hatasi(d) hatasi(d)
p=0.5 | p=0.8 | P=0.8 | P=05 | P=0.8 | P=0.3 | P=05 | P=0.8 | P=0.3
g=05 | g=0.2 | g=0.2 | g=05 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50

Yukarida yer alan tabloda hata paylarina gore secilebilecek drneklem sayisina yer verilmistir.
Aragtirmanin evreni 807.903 olarak alindigi i¢in %95 giiven aralig1 ve =0.05 6rnekleme hatasi kabul
edilerek 6rneklem sayis1 384 kisi olarak belirlenmistir. Fakat aragtirmanin giivenilirligini artirmak

icin say1s1 400 kisiye ¢ikarilmustir.

3.4. Arastirmanin Stmirhhklar

Aragtirma sadece Trabzon ilinde ikametgah eden tiiketicilerle sinirlandirilmistir.

3.5. Verilerin Toplanmasi ve Anket Dizayni

Bu calismada verilerin elde edilmesinde anket yontemi kullanilmigtir. Anket sorulari, konu ile
ilgili literatlirlin taranmasi ve daha Once yapilmis benzer ¢alismalarin incelenmesiyle

olusturulmustur.

Anket formu 5 ayr1 boliim ve 37 sorudan olugmaktadir. Birinci boliimde kisilerin demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla olusturulan 7 soruya yer verilmistir. ikinci béliimii olugturan 8-19
numarali sorular, psikografik dzelliklerle ilgili olup algilanan tiiketici etkinligini, cevresel kaygiy1 ve
sosyal politik konulara duyarliligi 6lgmek amaciyla yazilmistir. Bu sorular Ay ve Ziimriit’iin 2005

yilinda yaptiklart caligmadan uyarlanmigtir. Anketin iigiincii boliimiinde yer alan sorular ise sosyal
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ve kiiltiirel 6zelliklerle ilgilidir. Referans gruplari ve sosyal siniflar ile roller ve statiilerle ilgili sorular
Penpece (2006: 157)‘den uyarlanmistir. Kiiltiirle ilgili hazirlanan 27. soru Keles (2007: 108)’den
uyarlanarak eklemeler yapilmis, 28 ve 29 numarali sorular ise arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
Dordiincii boliimde yer alan bilingli yesil tliketici davramisiyla ilgili sorulardan 29, 30, 31, 33
numarali sorular Straughan ve Roberts (1999)’dan, 32. soru ise Nakipoglu (2003)’un ¢aligmasindan
alimmugtir. 34-37 numarali sorulardan olusan besinci boliimde 34.soru Kim ve Choi (2005), 35. soru
arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. 36. ve 37. soru ise yine Straughan ve Roberts (1999)’in

calismasindan derlenmistir.

Sorular igin 5°1i likert 6lgegi ile tiiketicilerin verilen ifadelere katilma/ katilmama dereceleri
Olciilmeye calisilmigtir. Anketin bu hali “Ek-1” olarak teze eklenmistir. Sorularin anlasilabilirligini

test etmek amaciyla 50 kisi ile on test gerceklestirilmis ve anket formu son haline getirilmistir.

Aragtirmanin verileri Trabzon ilinde ikamet eden 400 tiiketiciden kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak elde edilmistir. Katilimeilara yiiz yiize anket yontemi ve internet ortaminda anket

yontemi uygulanmustir.

3.6. Veri Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢aligmasi neticesinde hatali anketler elenerek toplam 400
kullanilabilir anket elde edilmistir. Arastirma sonucunda ulagilan veriler IBM SPSS istatiksel
programi kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve genel sorulara
frekans analizi uygulanmigtir. Hipotezleri test etmek i¢in One Way Anova, Mann-Whitney U Testi
ve Kruskal Wallis Testi, degiskenler arasindaki etkiyi olgmek icin ise Regresyon Analizi

uygulanmgtir.

3.7. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenirliligi

Cronbach’s Alpha sayist 0.7°den yani %70’den biiyiik oldugu durumlarda analiz agisindan

giivenilirlik s6z konusu olmaktadir.

Tablo 4: Cronbach’s Alpha Testi Tablosu

Giivenilirlik testi
Cronbach's Alpha ,798
Madde sayis1 30

Tabloda yer alan oran “0,798”; 0,70 - 1 arasinda bir deger oldugundan 6lgeklerin giivenirliginin

yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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3.8. Arastirma Bulgulan
3.8.1. Betimsel Istatistiki Bulgular

3.8.1.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Tablo 5: Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet n %
Kadin 182 455
Erkek 228 54,5

Toplam 400 100,0

Aragtirma kapsaminda goriisiilen tiiketicilerin %54,5°1 erkek, %45,5’i ise kadinlardan

olugmaktadir. Cinsiyete dagilimi istatistiki olarak anlamlidir.

Tablo 6: Yasa Gore Dagilim

Yas Araligt n %

20'den kiigiik 8 2,0
20-29 108 27,0
30-39 138 34,5
40-49 72 18,0
50-59 50 12,5

60ve tizeri 24 6,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlar incelendiginde %2’sinin (8 kisi) 20 yasindan kii¢iik, %27 sinin (108
kisi) 20-29, %34,5’inin (138 kisi) 30-39, %18’inin (72 kisi) 40-49, %12,5’inin (50 kisi) 50-59 ve
%6’s1n1n (24 kisi) 60 ve lizeri yas araligindadir.
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Tablo 7: Egitim Durumuna Gore Dagihm

Egitim Durumu n %
Okur-yazar 2 5
[lk-Ortaokul 19 4.8
Lise 52 13,0
Universite 254 63,5
Yiksek Lisans-Doktora 12 18,0
Okur-yazar degil 1 3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin %5°1 (2kisi) sadece okur-yazar, %4,8 i (19 kisi) ilkokul-ortaokul,
%13’ (52 kisi) lise, %63,5’1 (254 kisi) tGniversite ve %18’i (72 kisi) yiiksek lisans-doktora
mezunudur.

Tablo 8: Meslek Gruplarina Gore Dagihm

Meslekler n %
Serbest Meslek 38 9,5
Ogretmen 42 10,5
Avukat 2 0,5
Emekli 15 3,8
Ev hanimi 19 48
Memur 70 17,5
Isci 20 5,0
Ozel Sektor Calisant 65 16,3
Diger 129 32,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin; %17,5’1 (70 kisi) memur, %16,3’1 (65 kisi) 6zel sektor galisani,
%10,5°1 (42 kisi) dgretmen, %9,5’1 (38 kisi) serbest meslek sahibi, %5°1 (20 kisi) is¢i, %3,871 (15
kisi) emekli, 9%0,5°1 (2 kisi) avukat ve %32,3’1 (129 kisi) diger meslek gruplarindandir.
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Tablo 9: Medeni Duruma Gore Dagihim

Medeni Durum n %
Evli 252 63,5
Bekar 145 36,5
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %63,1°1 (252 kisi) evli, %36,9’u (145kisi) bekardir.

Tablo 10: Ailedeki Kisi Sayisina Gore Dagihim

Ailedeki kisi sayist n %
Ikiden az 13 "3
Iki 58 14,5
Ug 107 26,8
Dort 128 32,0
Dortten fazla 94 23,5
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin ailelerindeki kisi sayilar1 incelendiginde; %3,3’1 (13 kisi) ikiden az, %14,5%1 (58
kisi) iki, %26,8’1 (107 kisi) tig, %32’si (128 kisi) dort ve %23,5’i (94 kisi) dortten fazla kisiden

olusmaktadir.

Tablo 11: Gelir Diizeyine Gore Dagilim

Gelir diizeyi n %
2020'den az 49 12,3
2021-3000 71 17,8
3001-5000 109 27,3
5001-7000 79 19,8
7001 ve lizeri 92 23,0
Toplam 400 100,0
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Tabloya gore arastirmaya katilanlarin; %12,3’{ (49 kisi) 2020°den az gelire sahipken %23’i
(92 kisi) 7001 TL ve tizerinde aylik gelire sahiptir. 2001-3000 TL aras1 gelire sahip tiiketicilerin orani
%17,8 (71 kisi), 3001-5000 TL gelire sahip tiiketicilerin oran1 %27,3 (109 kisi) ve 5001-7000 TL

arasi gelire sahip tiiketicilerin oran1 ise %19,8 (79 kisi)’dir.

3.8.1.2. Katiimcilarin Psikografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlara algilanan tiiketici etkinligiyle ilgili 4 adet soru sorulmustur. Verilen

yanitlarin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi hesaplanarak Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12: Algilanan Tiiketici Etkinligiyle ilgili ifadelere Yonelik Bulgular

ALGILANAN
TUKETICI
ETKINLIGIYLE
ILGILI IFADELER
Tiiketicilerin
cevre kirliligi i¢in
S1 | herhangi bir sey
yapmasi anlamli
degildir.
Uriinleri satin
alirken, insanlar
ve ¢evre 119 170 61 41 9
tizerindeki (29,8) | (42,5) | (15,3) | (10,3) | (2,3)
etkilerini
diistintirim.
Insanlarin ¢evre
kirliligi ve dogal
kaynaklar
S3 | iizerinde biretkisi | -0 | 28 | 23 | 95 1 238 |00 | 428 | 1,006

olamayacagindan (40) | (65) | (6.3) | (238) | (59.5)
benim ne yaptigim
da fark etmez.
Sosyal
sorumluluga sahip

firmalarn triinleri
S4 satin alinirsa 192 142 32 22 12 400 | 1,80 | 1,006

toplum igin de (48,0) | (35,5) | (8,0) (5,5) | 3,0

olumlu bir etki
yaratilabilir.

1 2 3 4 5 N AO | SS

29 23 6 88 254

72) | G8) | @5 | (20| @35 | 40 | 429 | 1200

S2 400 | 2,13 | 1,024

Ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde en vyiiksek ortalamaya sahip olanlar sirasiyla
“Tiiketicilerin gevre kirliligi igin herhangi bir sey yapmasi anlaml degildir.” (S1) (4,29), “Insanlarin
cevre kirliligi ve dogal kaynaklar iizerinde bir etkisi olamayacagindan benim ne yaptigim da fark

etmez.”, (S3) (4,28), “Uriinleri satin alirken, insanlar ve cevre iizerindeki etkilerini diisiiniiriim.” (S2)
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(2,13) ve “Sosyal sorumluluga sahip firmalarin iiriinleri satin alinirsa toplum i¢in de olumlu bir etki
yaratilabilir.” (S4) (1,80) seklinde oldugu goériilmektedir.

En yiiksek cevaplanma yiizdelerine sahip olanlar ise %63,5 ile “Tiiketicilerin ¢evre kirliligi i¢in
herhangi bir sey yapmasi anlamli degildir.” (S1) ve %59,5 ile “Insanlarm gevre kirliligi ve dogal
kaynaklar {izerinde bir etkisi olamayacagindan benim ne yaptigim da fark etmez.” (S3) olup, bu
ifadeler Kkesinlikle yapilmasina c¢alisilan davraniglar olarak belirtilmistir. Algilanan tiiketici
etkinligine ait tablo ortalamasi 3,125 olarak belirlenmis olup bu degere gore tiiketicilerin ¢evreye
duyarli davraniglar1 gergeklestirmeye calistiklart sdylenebilir. Tiiketicilerin ¢evre ile ilgili
eylemlerinin 6nem tasimadigimi belirten “S1” ifadesi tiiketiciler tarafindan desteklenmemistir.
Tiiketici c¢abalarinin etkili oldugunu belirten “S2 ve S4” ifadeleri ise bu goriise tiiketicilerin

katildigin1 gosteren 2’°ye yakin bir ortalama ile cevaplandirtlmistir.

Tablo 12’deki en yiiksek cevaplanma yiizdesine sahip ifade “tiiketici olarak ¢evre kirliligi i¢in
bir sey yapmak anlamsizdir.” ifadesi olup, tiiketicilerin %63,5’1 (254 tiiketici) bu diisiinceye hig
katilmadiklarini belirtmektedir. Verilen cevaplara gore elde edile oranlar tiiketicilerin yesil tiikketim
faaliyetlerinde bulunarak, ¢evre kirliligini 6nlemeye ve dogay1 korumaya yonelik davranis gostermis
olacaklarinin, insanlart ve ¢evreyi onemsediklerinin, kendi bireysel cabalariyla da bir seyleri

degistirebileceklerinin farkinda olduklarini gostermektedir.

Tablo 13: Cevresel Kaygiyla flgili ifadelere Yonelik Bulgular

Cevresel Kaygiyla

flgili ifadeler 1 2 3 4 5 | N |AO| sS
“Bitkiler ve
hayvanlar asil
: 39 78 66 95 122
olarak insanlarin 400 | 3,46 | 1,356
> kullanimu igin (98) | (195) | (1655 | (238) | (30.5)
vardir.”
“Doganin dengesi
oldukea hassas bir
yapidadir ve 197 113 71 13 6
6 kolayca 493) | 282 | 178) | 33) | 5 |40 | 18O | 09
bozulabilir.”

“Insanlar ¢evreyi

biyik olcide | 247 | 9 | 19 | 17 | 21
7 Kotii 618) | (240) | (48 | (43 | (53 |00 | 167 | 110
kullanmaktadir.”

“Insanlarm dogal
cevreyi kendi
istek ve 17 62 46 120 155
8| ihtiyaglarmna gére | (4,3) | (15,5) | (11,5) | (30,0) | (38,8)
uyarlama haklar1
vardir.”

400 | 3,84 | 1,22
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Cevresel kayginin belirlenmesine iliskin 4 ifade Tablo 13’de yer almaktadir. Tablo 13
incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ii¢ ifadenin sirastyla; “Insanlar gevreyi biiyiik 6l¢iide kotii
kullanmaktadir.” (S5) (1,67), “Doganin dengesi olduk¢a hassas bir yapidadir ve kolayca bozulabilir.”
(S6) (1,80) ve “Insanlarin dogal ¢evreyi kendi istek ve ihtiyaclarina gére uyarlama haklari vardir.”
(S8) (3,84) ifadeleri oldugu goriilmektedir. En yiiksek cevaplanma yiizdesi %61,8 ile ortalama
siralamasinda da ilk sirada yer alan “Insanlar gevreyi biiyiik olgiide kotii kullanmaktadir.” (S7)
ifadesidir. En diisiik yiizde ise (%30,5) (S5) “Bitkiler ve hayvanlar asil olarak insanlarin kullanim
icin vardir.” ifadesidir. Bu degerlendirme ifadelerin dogru olarak algilandigini ve tiiketicilerin bu

goriise katilmadigini gostermesi agisindan onem tagimaktadir.

Tiiketicilerin “Insanlarin ¢evreyi biiyiik dl¢iide kotiiye kullanmaktadir.” ve “Doganin dengesi
oldukga hassas bir yapidadir ve kolayca bozulabilir.” ifadelerine verdikleri cevaplarin oranlarina
gore; giderek artan kirliligin diinyamizdaki dogal kaynaklara zarar verdiginin farkinda olduklarini ve
bu durumdan dolay1 endiseleri oldugunu sdyleyebiliriz. Bu kirliligin ve dogadaki bozulmalarin

insanlarin ¢evreye karsi olumsuz davraniglart sebebiyle oldugunu diistinmektedirler

Tablo 14: Sosyal ve Politik Konulara Duyarhhkla ilgili ifadelere Yonelik Bulgular

Sosyal ve Politik
Konulara Duyarlilikla 1 2 3 4 5 N | AO | SS
Igili ifadeler

“Yas smirlamasi
olmadan biitlin
kadin ve erkekleri 188 100 72 24 16
9 | igeren genel saglik (47) (25) (18) (6) 4)
sigortasindan
yanayim.”
“Issizlik orani
yiiksekse hiikiimet
yeni ig imkanlar1
i¢in harcama
yapmalidir.”
“Is hayat iginde
hiikiimet
diizenlemelerinin
11
daha az olmasimni
tercih ederim.”
“Biiytik igletmelere
ait kar oranlarinin
hiikiimet tarafindan 194 109 47 30 20
12 denetlenmesi (48,5) | (27,3) | (11,8) | (7,5) (5,0)
gerektigini
diisiinliyorum.”

400 | 1,95 | 112

251 98 28 14 9

627 | @5 | @) | G5 | @3 |400| 158|093

10

59 65 117 93 66

(148) | (163) | (29.3) | (233) | (1655) | 40| 311 | 1.28

400 | 1,93 | 1,16
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Sosyal ve politik konulara iliskin diisiincelerin degerlendirildigi 4 ifade Tablo14 ’de yer
almaktadir. Tablo 14 incelendiginde; 3,11 ile “Is hayat1 icinde hiikiimet diizenlemelerinin daha az
olmasini tercih ederim.” (S11) ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. En
yiiksek cevaplanma yiizdesi ise %62,7 ile (251 tiiketici) “Issizlik orani yiiksekse hiikiimet yeni is
imkanlari i¢in harcama yapmalidir.” (S10) ifadesine aittir. Tablo 14’de yer alan ifadelerin ortalamasi
2,14 olup diger ortalamalara gore ikinci en yiiksek diizeydedir. Buna gore tiiketicilerin yasadiklar
toplumdaki sosyal, politik ve ekonomik konulara duyarli oldugunu soyleyebiliriz.

Oranlara gére en yiiksek cevaplanma yiizdesine sahip olan “Issizlik oram yiiksekse hiikiimet
yeni is imkanlar1 i¢in harcama yapmalidir.” ifadesi bize tiiketicilerin is bulma olanaklar1 konusunda
hiikiimetten beklenti i¢inde olduklarini, “Yas sinirlamasi olmadan biitiin kadin ve erkekleri igeren
genel saglik sigortasindan yanayim.” ifadesi ise sosyal giivenlik, saglik konularinda var olan

imkanlarin daha da genisletilmesine yonelik istekleri oldugunu gostermektedir.

3.8.1.3. Katimcilarin Sosyo-Kiiltiirel Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 15: Referans Gruplar ve Sosyal Simfla ilgili ifadelere Yénelik Bulgular

Referans Gruplar ve
Sosyal Smifla Tlgili 1 2 3 4 5 N | AO | SS
Ifadeler
“Bir tirtinii satin
almadan Once 124 215 37 20 4
13 ¢evremden bilgi (30) | (63,8) | (9,3) (5) @
almaya caligirim.”
“Alacagim mal ve
hizmetlerde benim
i¢in en 6nemli olan

400 | 1,91 | 0,89

) 35 68 50 158 89
kendime 6rnek 400 | 3,50 | 1,25
14 aldigim ve (8,8) a7 (12,5) | (39,5) | (22,3)
6zendigim grubun
begenmesidir.”
“Yesil Uriinler
kullanan insanlar 37 93 99 121 50

yiiksek sosyal sinif 400 | 3,14 | 1,18
iiyesi olarak

goriilmektedir.

15 9,3) | (233) | (24,8) | (30,3) | (12,5)

Referans gruplar ve sosyal siniflarin degerlendirildigi 3 ifade Tablo 15’de yer almaktadir.
Tablo 15 incelendiginde; 3,50 ile “Alacagim mal ve hizmetlerde benim i¢in en 6nemli olan kendime
ornek aldigim ve 6zendigim grubun begenmesidir.” (S14) ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. En yiiksek cevaplanma yiizdesi ise %53,8 ile (215 tiiketici) “Bir iirlinii satin
almadan Once c¢evremden bilgi almaya calisirnm.” (S13) ifadesine aittir. Tablo 15’de yer alan

ifadelerin ortalamas1 2,85 olup, diger ortalamalara gore {igiincii en yiiksek diizeyde gergeklesmistir.
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Katilimcilarin 215’1 tarafindan cevaplanan “Bir {irlinii satin almadan 6nce gevremden bilgi
almaya calisgirim.” ifadesi, tiiketicilerin tiiketim faaliyetleri Oncesinde ailesinden, akraba ve
arkadaslarindan, komsularindan aldiklar: bilgileri 6nemsediklerini gosterir. Buna karsin “Alacagim
mal ve hizmetlerde benim i¢in en 6nemli olan kendime &rnek aldigim ve 6zendigim grubun
begenmesidir.” ifadesine verilen cevaplara gore (158 kisi) ise katilimcilarin bir iiriin satin alirken
referans gruplarini ¢ok fazla dnemsenmediklerini gostermesi acisindan Snemlidir. “Yesil {iriinler
kullanan insanlar yiiksek sosyal sinif iiyesi olarak goriilmektedir.” ifadesine katilmayan tiiketicilerin
oranindaki fazlalik ise yesil {irlinlerin sadece gelir seviyesi yiiksek, belirli bir sinifa ait insanlarin

kullanacag: bir iiriin grubu olmadigim diistindiiklerini gostermektedir.

Tablo 16: Roller ve Statiilerle Tlgili ifadelere Yonelik Bulgular

Roller ve Stattilerle

c s 1 2 3 4 5 N A.O S.S
Ilgili Ifadeler
“Unvanlar, statiiler
ve roller ¢cok 43 107 59 108 83
16 snemli 108) | (268) | (148 | @7) | @og) | 400 | 320 | 13
kavramlardir.”

“Insanlar arasinda
statiileri geregi
farkli katmanlar
17 -
oldugunu
diistiniiyorum.”
“Toplumdaki

Sesmontni | 1| o7 || | e

18 (32,8) | (39,3) (7,2) (8,8) (12)
ayricaliklara

sahiptir.”

63 164 48 74 51

a58) | @) | (12 | @8s) | @z | A0 | 272 | 129

400 2,28 1,33

Roller ve statiilerin incelendigi 3 ifade Tablo 16’da yer almaktadir. Tablo 16
degerlendirildiginde 3,20 ile “Unvanlar, statiiler ve roller ¢ok énemli kavramlardir.” (S16) ifadesinin
en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. ikinci en yiiksek ortalamaya “Insanlar arasinda
statiileri geregi farkli katmanlar oldugunu diisiiniiyorum.” (S17) oldugu goriilmektedir. En yiiksek
cevaplanma yiizdesi ise %41 ile (164 tiiketici) “Insanlar arasinda statiileri geregi farkli katmanlar
oldugunu diistiniiyorum.” (S17) ifadesine aittir. Tablo 16’da yer alan ifadelerin ortalamasi 2,73 olup

diger ortalamalara gore ikinci en yliksek diizeydedir.
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Tablo 17: Kiiltiirle ilgili ifadelere Yénelik Bulgular

Kiiltiirle Tlgili Ifadeler 1 2 3 4 5 N | AO | SS

“Yasadigim

toplum ve 65 160 58 76 41

kurallar satin
19 alma tercihlerimi (16.3) (40) (14.5) (19) (10.3)

etkilemektedir.”
“Genellikle

toplum igerisinde
ben degil biz o7 154 73 % 20 400 | 2,37 | 1,14

duygusuyla (24,3) | (38,5) | (18,3) (14) (5)
hareket ederim.”
“Satin alma karar1

verirken aile 97 164 53 66 20
21 bireylerine (24,3) (41) (13,3) | (16,5) %)
danisirim.”

400 | 2,67 | 1,24

20

400 | 2,37 | 1,16

Kiiltiirtin incelendigi 3 ifade Tablo 17°de yer almaktadir. Tablo 17 degerlendirildiginde; 2,67
ile “Yasadigim toplum ve kurallar satin alma tercihlerimi etkilemektedir.” (S19) ifadesinin en yiiksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. ““. Genellikle toplum igerisinde ben degil biz duygusuyla
hareket ederim.” (S20) oldugu ifadesi ile “Satin alma karar1 verirken aile bireylerine danigirim”.
(S21) ifadelerinin aynmi1 ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Tablo 7°de yer alan ifadelerin
ortalamas: 2,47 olup diger ortalamalara gore ikinci en yiiksek diizeydedir. Kiiltiiriin tiiketici
tercihlerinde etkisini Ol¢iildiigli sorularda “Yasadigim toplum ve kurallar satin alma tercihlerimi
etkilemektedir.” ifadesine katilanlarin oranin en fazla olmasi tiiketicilerin toplumsal normlar1 ve

uyulmasi gereken kurallar tiiketim faaliyetleri sirasinda goz ardi etmediklerini gostermektedir.

Cevaplayicilarin yaridan fazlasmin (%65,3) katildigi “Satin alma karari verirken aile
bireylerine damisirim.” ifadesi iiriin satin alirken kiiltiirlin vazgecilmez degerlerinden biri olan aile
kavraminit 6n planda tuttuklarimi gostermektedir. “Genellikle toplum igerisinde ben degil biz
duygusuyla hareket ederim.” ifadesinin katilimcilarin verdigi cevaplara gore ise toplum igerisinde
insanin etkileyen ve etkilenen bir konumda oldugunu diistindiiklerini ve sahip olduklar1 ortak kiiltiirel

baglarin getirdigi birliktelik duygusuyla yasamayi tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.
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3.8.1.4. Katiimcilarin Bilingli Yesil Tiiketici Davramsina iliskin Bulgular

Tablo 18: Bilingli Yesil Tiiketici Davramsiyla Tlgili ifadelere Yonelik Bulgular

Bilingli Yesil Tiiketici

A 1 2 3 4 5 N AO | SS
Davranigiyla Ilgili Ifadeler
“Enerjiyi verimli
kullanan ev aletlerini | 186 174 26 12 2
400 | 1,68 | 0,77
22 kullanmaya (46,5) | (435) | (6,5 ®) (%)
caligirim.”
“Cevreye saygl
duymayan firmalarin | 125 176 66 21 12
.. 400 | 2,05 | 0,98
23 lirlinlerini satin (313) | (44) | (165) | (5.3) ®)
almam.”
“Se¢me imkanim
oldugu durumlarda 217 151 17 9 6
. qetess s 400 | 1,59 | 0,80
24 cevre kirliligini (543) | (37.8) | (43) | (23) | (1)

dikkate alirim.”
“Genelde topluma
olan etkisine - 51 6 ¥ o3
25 bakmaﬁiafl en diisiik @ | @28 | (155) | @415) | (23,3)
fiyatl: {irtinleri satin
alirim.”

400 | 3,61 | 1,17

Bilingli yesil tiiketici davramigiyla ilgili 4 ifade Tablo 18’de yer almaktadir. Tablo 18
degerlendirildiginde; 3,61 ile “Genelde topluma olan etkisine bakmadan en diisiik fiyatl iiriinleri
satin alinm.” (S25) ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. “Cevreye saygi
duymayan firmalarmn {irtinlerini satin almam.” (S23) oldugu ifadesi ikinci en yiiksek ortalamaya
sahiptir. Tablo 8’de yer alan ifadelerin ortalamasi 2,23 olup diger ortalamalara gore ikinci en yiiksek
diizeydedir. Katilimeilarin,” Enerjiyi verimli kullanan ev aletlerini kullanmaya caligirim.” ifadesi
%46,5 ve “Cevreye saygi duymayan firmalarin driinlerini satin almam.” ifadesi %31,3, “Segme
imkanim oldugu durumlarda cevre kirliligini dikkate alinm.” ifadesi %54,3 olup kesinlikle
yapilmaya ¢aligilan davraniglar olarak goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin kendileri i¢in daha az
maliyet yaratacak durumlarla, ¢evreye yonelik hassasiyeti sahip olmayan {iriin ve hizmet sunan
firmalar1 tercih etmeyerek ve kendi kontrolleri s6z konusu oldugu durumlarda cevresel

duyarhliklarini gosterdiklerini ortaya koymaktadir.
Cogu aragtirmaci bireylerin bilgi birikimlerinin satin alma davranislarinda etkili oldugunu

belirtmistir. Yiiksek ¢evre bilinci olan tiiketiciler diisiik bilince sahip tiiketicilere gore daha fazla

yesil satin alma davranisi gosterme egilimindedirler.
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3.8.1.5. Katiimcilarin Satin Alma Kararina iliskin Bulgular

Tablo 19: Satin Alma Karariyla Tlgili ifadelere Yonelik Bulgular

Satin Alma Karartyla Ilgili 1 ) 3 4 . N | Ao | ss
Ifadeler
“iki iiriin arasinda 199 153 20 22 6 400 | 1,71 | 0,91
26 segim yapmam (49,8) (38,3) (5) (5,5) (1,5)
gerekirse, insanlara
ve gevreye en az
zarar vereni satin
alirim.”
“Bir Urtinu satin 98 191 66 39 6 400 | 2,16 | 0,95
27 almadan 6nce (24,5) (47,8) | (16,5) (9,8) (1,5)
cevreye verecegi
sonuglarla
ilgilenirim.”
“Uriin satin alirken 119 207 51 20 3 400 | 1,95 | 0,83
28 daha az kirletici (298) | (BL7) | (128) | () | (08
madde igeren tirtinleri
satin alirim.”
“Yesil urin ﬁyatlnln 86 144 79 58 33 400 | 2,52 | 1,21
29 yiiksek olmasi yesll (21,5) (36) (19,8) | (14,5) (8,3)
iriin tiilketmeme
engel degildir.”

Satin alma karariyla ilgili 4 ifade Tablo 19°da yer almaktadir. Tablo 19 degerlendirildiginde;
2,52 ile “yesil iiriin fiyatinin yiiksek olmasi yesil {iriin tiiketmeme engel degildir.” (S29) ifadesinin
en yliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. “Bir {irlinii satin almadan 6nce ¢evreye verecegi
sonugclarla ilgilenirim.” (S27) oldugu ifadesi ikinci en yiiksek ortalamaya sahiptir. Tablo 8’de yer
alan ifadelerin ortalamasi 2,085 olup diger ortalamalara gore iiciincii en yiiksek diizeydedir.” iki {iriin
arasinda secim yapmam gerekirse insanlara ve cevreye en az zarar vereni satin alirrm.” ifadesi %49,8
“Kesinlikle Katiliyorum”, “Bir iiriinii satin almadan 6nce ¢evreye verecegi sonuglarla ilgilenirim.”
ifadesi %47,8 “Katiliyorum”, ve “Uriin satin alirken daha az kirletici madde iceren iiriinleri satin
alirim.” ifadesi %51,7 “Katiliyorum” oraniyla cevaplanmistir. Bu oranlar katilimeilar aligverigleri
sirasinda ¢evreyi ve dogay1 koruma bilinciyle hareket ettiklerini gostermektedir. Kendi se¢imlerinin
s0z konusu oldugu durumlarda, {iriiniin igerigini ve kullanim sonrasinda ortaya ¢ikabilecek durumlari
onemsemektedirler. Katilimcilarm yaridan fazlasi (%57,5) “Yesil iiriin fiyatinin yiiksek olmasi yesil
iiriin tiikketmeme engel degildir.” ifadesine katildiklarini belirtmislerdir. Bu durum fiyat yiiksekliginin
yesil {riin tiketmeleri noktasinda caydirici bir etkiyi sahip olmadigini gdstermesi agisindan

Onemlidir.
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3.8.2. Regresyon Analizi

Tablo 20: Regresyon Analizi - Demografik Degiskenler ve Bilingli Yesil Tiiketici

Bilingli Yesil Tiiketici Davranisi ve
Demografik Degiskenler
- Egitim Medeni | ANEIEKT | Aok
Cinsiyet | Yas Durumu Meslek Durum Kisi Gelir
Sayist
Sig. 0,287 0,041 | 0,504 0,512 0,316 0,224 0,129
F 1,137 | 4,191 | 0,448 0,431 1,007 1,482 2,309

Tablo 20’de cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, medeni durum, ailedeki kisi sayisi ve aylik
gelir degiskenlerinin bilingli yesil tiiketici davranigina etkisinin test edildigi regresyon analizine ait

oranlar verilmistir.

Tablo 20’ye gore; Bilingli yesil tiiketici davranisi izerinde cinsiyet, egitim durumu, meslek ve
medeni durum, ailedeki Kisi sayis1 ve gelirin anlamli bir etkisi saptanamazken (p>0,05) yas degiskeni
ile bilingli yesil tiiketici davranigi arasinda anlamli bir farklilik séz konusudur (p<0,05). Yas
degiskeni agisindan varilan bu sonu¢ Roberts ve Bacon (1997), Ay ve Ecevit (2005), Cabuk vd.
(2008), Armagan ve Karatiirk (2014) ‘iin yaptig1 calismalar1 destekler niteliktedir. Universite
ogrencileri arasinda gerceklestirilen bir diger ¢alismada da yas degiskeninin gevre hassasiyeti yiiksek

bir tiiketim davranis1 tizerinde etkisi oldugu saptanmustir (Ay ve Ecevit, 2005: 255).

Tablo 21: Regresyon Analizi - Psikografik Degiskenler ve Bilingli Yesil Tiiketici

Bilingli Yesil Tiiketici Davranigi ve Psikografik Degiskenler
Sig. 0,000
F 83,049
R Square 0,173
T 9,113

Tablo 21°de “Algilanan Tiiketici Etkinligi”,” Cevresel Kaygi1” ve Sosyal ve Politik Konulara
Duyarhilik” psikografik degiskenlerinin bilingli yesil tiiketici davranisina olan etkisinin test edildigi

regresyon analizine ait oranlar verilmistir.

Tabloya 21°e gore; Psikografik degiskenler ve bilingli yesil tiiketici davranigi arasinda

istatistiki olarak anlamli bir farklilik gériilmektedir (p<0,05).
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Tablo 22: Regresyon Analizi — Sosyo-Kiiltiirel Degiskenler ve Bilingli Yesil Tiiketici

Bilingli Yesil Tiiketici Davranigi ve S0syo-Kiiltiirel Degiskenler
Sig. 0,000
F 291,173
R Square 0,422
T 17,064

Tablo 22°de referans gruplari ve sosyal sinif, kiiltiir, roller ve statii degiskenleriyle yesil tiiketici

davranisina olan etkisinin test edildigi regresyon analizine ait oranlar verilmistir.

Tablo 22’ye gore; Sosyo-kiiltiirel degiskenler ve bilingli yesil tiiketici davranigi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05).

Bilingli yesil tiiketici davranisi ve degiskenler arasindaki etkiyi incelemek i¢in ayri ayri yapilan

analizlerin yan1 sira tim degiskenleri birlikte analize sokup degerlendirme yolu denenmistir. Analize

gore ulagilan sonuglar Tablo 23 de gosterilmistir.
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Tablo 23: Demografik Degiskenler, Sosyo-Kiiltiirel Degiskenler, Psikografik Degiskenler ve
Bilingli Yesil Tiiketici Davranmsi

Model R | R Square | Adjusted R Square | Sig. F Change
1 ,6812 ,464 ,452 ,000
ANOVA
Model Sum of Squares| df |Mean Square| F Sig.
Regression 102,112 9 11,346  (37,499| ,000
1 Residual 117,998 390 ,303
Total 220,110 399

Modelin R karesi (R Square); 0,464, diizeltilmis R Kare (Adjusted R Square); 0,452,
Sig. F Change (Onemlilik Degisimi); ,000 ,Regresyon kareler toplam1 (Sum of Squares);
102,112 ve istatistiki agidan 6nemlilik durumu yani Sig. Degeri; 0,000 bulunmustur. F degeri
ise 37,499 olarak hesaplanmustir.

Bu sonuglara gore regresyon analizi, bagimsiz degiskenler olan demografik, sosyo-
kiltiirel ve psikografik degiskenlerin bagimli degisken olan bilingli yesil tiiketici davranisi

tizerindeki etkilerinin yaklasik olarak %46’sin1 agiklamaktadir.
3.8.3. Hipotezlerin Test Edilmesi
3.8.3.1. Mann - Whitney U Testi ve Kruskal Wallis Testleri

Hi: Demografik Degiskenlerin Bilingli Yesil Tiiketici Davranis1 Uzerinde Etkisi yoktur.
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Tablo 24: Mann - Whitney U testi ve Kruskal Wallis testi Sonu¢ Tablosu - Demografik
Degiskenler ve Bilincli Yesil Tiiketici Davramisi

.. .| Ailedeki
o Egitim Medeni . Aylik
Cinsiyet Yas Durumu Meslek Durum Kisi Gelir
Sayist
Bilingli Yesil Wl\ﬂ"i’ltr:]r; Kruskal- | Kruskal- | Kruskal- th]z;[r:]r; Kruskal- | Kruskal-
Tiiketici davranisi U Y| wallis | wallis | Wallis U Y| wallis | wallis
Toplam 400 400 400 400 400 400 400
Mann-Whitney U |19.200,00 19.948,00
Wilcoxon W 43.159,00 30.676,00
Test Statistic 6,124 7,506 8,269 2,230 6,684
Degrees of 5 5 5 4 4
Freedom
Asymp. Sig. 0630 | 0294 | 0186 | 0408 | 0203 | 0693 | 0,142
(2-tailed)

Tablo 24°deki Asymp. Sig. (2-tailed) degerlerine bakildiginda, cinsiyet degiskeni i¢in ¢ikan
0,630, yas degiskeni i¢in, 0,294, egitim degiskeni i¢in 0,184, meslek degiskeni i¢in 0,408, medeni
durum degiskeni igin 0,203, ailedeki kisi sayis1 degiskeni i¢in 0,693 ve aylik gelir degiskeni
0,142degerleri” 0,05” olan 6nem diizeyi degerinden biiyiik oldugu igin “H1 hipotezi kabul edilmistir.

3.8.3.2. One Way Anova Testleri

H,: Psikografik Degiskenlerin Bilingli Yesil Tiiketici Davrams1 Uzerinde Etkisi Yoktur.

Tablo 25: One Way Anova Sonug Tablosu- Psikografik Degiskenler ve Bilingli Yesil Tiiketici
Davranisi

ANOVA
F Sig.
0,000

Test

Mean Square

4,406

Psikografik Degiskenler ve Bilingli 0,993

Yesil Tiiketici davranisi

Tablo 25’deki Asymp. Sig. degerine bakildiginda ¢ikan “0,00” degeri ““0,05” olan 6nem diizeyi
degerinden kiiciik oldugu i¢in H, hipotezi reddedilir. F degeri istatistiksel olarak anlaml

bulunmustur.

Psikografik degiskenlerin bilingli yesil tiiketici davranmig lizerindeki etkisinin demografik

degiskenler agisindan degerlendirilmesi Tablo 26’da gosterilmistir.

Tablo 26: Regresyon Analizi - Psikografik Degiskenlerin Demografik Degiskenlere Gore
Sonuc¢ Tablosu
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Cinsiyet | Yas g ugriéirrnnu Meslek '\Sﬁgjﬂ Alllfi(;(iakl é}élltlr(
Sayisi
Algilanan Tiiketici Etkinligiyle Ilgili ifadeler
Sig. 0,024 | 0,028 0,006 0,056 0,417 0,396 0,046
F 5,167 | 4,846 7,649 3,670 0,661 0,723 4,000
Cevresel Kaygyla llgili ifadeler
Sig. 0,000 | 0,064 0,001 0,164 0,084 0,412 0,502
F 14,621 | 3,349 | 10,575 1,193 3,004 0,674 0,451
Sosyal ve Politik Konulara Duyarhlik ile ilgili ifadeler

Sig. 0,405 | 0,314 0,005 0,690 0,807 0,014 0,011
F 0,696 | 1,016 7,794 0,160 0,060 6,122 6,471

Tablo 26’ya gore; algilanan tiiketici etkinligi ile cinsiyet yas, egitim durumu ve aylik gelir
arasinda; ¢evresel kaygi ile cinsiyet ve egitim durumu arasinda; sosyal politik konulara duyarlilik ile
egitim durumu, aylik gelir ve ailedeki kisi sayisi arasinda anlamli farkliliklar vardir (p<0,05).
Psikografik degiskenlere ait elde edilen bu sonuglar Straughan ve Roberts (1999), Roberts ve Bacon
(1997), Ay ve Ecevit (2005) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarla benzerlik gostermektedir.

Ha: Sosyal ve Kiiltiirel Degiskenlerin Bilingli Yesil Tiiketici Davranisi1 Uzerinde Etkisi Yoktur.
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Tablo 27: One Way Anova Sonug¢ Tablosu - Sosyo-Kiiltiirel Degiskenler ve Bilingli Yesil
Tiiketici Davranisi

Test ANOVA
df Mean Square F Sig.
Sosyo-Kiiltiirel Degiskenler ve Bilingli
Yesil Tiiketici Davranis 282 364 3,032 000

Tablo 27°deki Asymp. Sig. degerlerine bakildiginda ¢ikan “0,00 degeri” “0,05” olan 6nem
diizeyi degerinden kiiciik oldugu icin Hs hipotezi reddedilir. F degeri olan 3,032 istatistiksel olarak

anlamli bulunmustur.

Tablo 28: Regresyon analizi- Sosyo-Kiiltiirel Degiskenlerin Demografik Degiskenlere Gore

Sonug¢ Tablosu
Cinsiyet | Yas [])E ugrlljlrﬁlu Meslek I\Dﬂsgﬁr?]i Alllfic:iekl ‘é?ﬁl:
Sayisi
Referans Gruplar ve Sosyal Simifla Ilgili ifadeler
Sig. | 0,610 | 0,622 | 0,233 0,854 0,746 0,364 0,323
F 0,261 | 0,244 | 1,429 0,034 0,105 0,825 0,979
Roller ve Statiilerle Tlgili ifadeler
Sig. | 0,001 | 0551 | 0,044 0,650 0,207 0,661 0,912
F 10,671 | 0,357 | 4,071 0,207 1,598 0,193 0,012
Kiiltiirle Ilgili ifadeler

Sig. | 0,325 | 0,449 | 0,516 0,388 0,384 0,303 0,414
F 0,972 | 0,574 | 0,442 0,746 0,761 1,065 0,669

Tablo 28’e gore; roller ve statii ile cinsiyet ve egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir (p<0,05). Referans gruplari, sosyal sinif ve kiiltiir degiskenlerinin diger demografik

degiskenlerle arasinda anlamli bir etkilesim saptanamamustir (p>0,05).

Hg: Bilingli Yesil Tiiketici Davramisinin Satin Alma Karar1 Uzerinde Etkisi Yoktur.
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Tablo 29: One Way Anova Sonug Tablosu- Bilingli Yesil Tiiketici Davranisi ve Satin Alma

Karan
Test ANOVA
df Mean Square F Sig.
davranl];i I\i/ggsliltilrelsai%rzﬁikli::rcirl 14 3,094 16,224 ,000

Tablo 29°daki Asymp. Sig. degerlerine bakildiginda ¢ikan “0,00” degeri” 0,05 “ olan &nem
diizeyi degerinden kiigiik oldugu i¢in Hs hipotezi reddedilir. Analiz sonucunda F degeri 16,224

bulunmustur.
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SONUC VE ONERILER

Yeryiiziinde insanoglu var oldugu andan itibaren tiiketici olarak yer almaktadir. Zamanla
degisen diinya diizeni ve yasayis bigimleri, degisen istek ve ihtiyaglar1 da beraberinde getirmektedir.
Insanlarin bu taleplerine yanit vermek isteyen isletmeler ilerleyen teknoloji ve sanayideki yenilikleri
kullanarak insanlar igin yeni imkanlar ve triin ¢esitliligi sunmakta, hayatlarimiz kolaylastirict
teknolojik triinler tiretmektedir. Fakat hizli sanayilesme, kaynaklarin bilingsiz kullanimu, {iriinlerin
iretim agamalarinda gegirdikleri siirecin kirlilige sebep olmasi, geri doniistiiriilebilen {iriin
kavraminin yeterince algilanamamis olmasi ve insanlarin anlik olarak kendisinin zarar gérmeyecegi
diisiincesi ekosistemde dengesizliklere ve bozulmalara sebep olmustur. Ozellikle 80’lerin sonlarinda
cevreye ilgisi artan tiiketicilerin sayisindaki artigla beraber dogadaki bozulmalar ve dengesizlikleri
onemseyen, c¢evre kirliligi konusunda kaygilanan insanlarin sayisi da artmistir. Tiketiciler artik
cevreyi daha az kirleten, geri doniisiim saglayan yenilenebilir kaynaklar1 kullanan, {irinlerin igerdigi

maddelere dikkat eden yesil tiiketiciler haline dénlismeye baglamislardir.

Yapilan bu ¢alismada tiiketicilerin yesil triinleri tercih durumlar1 ve yesil triinleri tiiketme
davranislarini, ¢evreye duyarlilik diizeylerini belirlemek; demografik, psikografik ve sosyo-kiiltiirel
degiskenlerin bilingli yesil tiiketici davranigina olan etkisini ortaya koymak hedeflenmistir.
Literatiirde yer alan caligsmalar igerisinde demografik, psikografik ve sosyo-kiiltiirel degiskenlerin
ayr1 ayri incelendigi arastirmalar mevcuttur. Bu calismada ise demografik ozelliklerin yani sira
algilanan tiiketici etkinligi, cevresel kaygi, sosyal ve politik duyarlilik gibi psikografik 6zelliklerle
birlikte kiiltiir, roller ve statii, referans gruplari ve sosyal sinif gibi sosyo-kiiltiirel faktérler bir arada
incelenmigtir. Benzer ¢alismalarin incelenmesiyle derlenen anket sorular1 Trabzon ilinde ikamet
eden 400 tiiketiciye kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak uygulanmustir. Anketler yiiz yiize anket

yontemi ve internet ortaminda anket yontemi ile gergeklestirilmistir.

Analiz asamasinda demografik 6zelliklere ve genel ifadelere frekans analizi uygulanarak

istatistiki sonuglara ulagilmistir. Elde edilen sonuglar1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

Arastirmaya katilanlarin; %54,5°1 erkek, %45,5’1 ise kadinlardan olusmaktadir. Bireylerin
%63,1°1 evli, %36,9’u bekardir.; %2’si 20 yasindan kiigiik, %27’si 20-29, %34,5’1 30-39, %181 40-
49, %12,5’1 50-59 ve %6’s1 60 ve tizeri yas araligindadir. %5°1 okur-yazar, %4,8 ‘i ilkokul-ortaokul,
%13’ lise, %63,5’1 liniversite ve %18’1 yiiksek lisans-doktora mezunudur. %17,5’1i memur, %16,3°{
Ozel sektor calisani, %10,5’1 6gretmen, %9,5°1 serbest meslek sahibi, %5°1 is¢i, %3,8’1 emekli,
%0,51 avukat ve %32,3’ii diger meslek gruplarindan, %12,3’i 2020°den az, %17,8 ‘1 2021-3000 TL,



%27,3 “113001-5000 TL, %19,8 ‘1 5001-7000TL ve %23’ii 7001 TL ve lizerinde aylik gelire sahiptir.
Katilimeilarin ailedeki Kisi sayilar ise, %3,3’1 ikiden az, %14,5°1 iki, %26,8’1 ti¢, %32’si dort ve
%23,5’1 dortten fazla kisiden olusmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin biyografik, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ve satin alma karar1 ve bilingli
yesil tiikketici davranisiyla ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalari, standart sapmalar1 ve
cevaplarin likert 6lgegine gore dagilimi tablolar ile analiz kisminda verilmistir. Tiiketicilerin bu

ifadelere katilip / katilmama durumlarina goére yaptigimiz ¢ikarimlari sdyle 6zetleyebiliriz:

Algilanan tiiketici etkinligi ile ilgili verilen cevaplara baktigimizda; tiiketicilerin yesil tiiketim
faaliyetlerinde bulunarak, ¢evre kirliligini 6nlemeye ve dogay1 korumaya yonelik davranis gostermis
olacaklarinin, insanlart ve g¢evreyi onemsediklerinin, kendi bireysel cabalariyla da bir seyleri
degistirebileceklerinin farkinda olduklarin1 gostermektedir. Cevresel kaygi ile ilgili cevaplara gore
giderek artan kirliligin diinyamizdaki dogal kaynaklara zarar verdiginin farkinda olduklarin1 ve bu
durumdan dolay1 endiseleri oldugunu sdyleyebiliriz. Insanlar bu kirliligin ve dogadaki bozulmalarin
insanlarin ¢evreye karsi olumsuz davraniglari sebebiyle oldugunu diisiinmektedirler. Sosyal ve
politik konulara duyarlilik ifadelerine verilen cevaplarin oranlarina gore tiiketiciler sosyal giivenlik,
saglik konularinda var olan imkanlarin daha da genisletilmesine yonelik istekleri oldugunu

gostermektedir.

Referans gruplar ve sosyal sinifla ilgili ifadelere verilen cevaplara gore en yiiksek cevaplanma
yiizdesi ise %53,8 ile “Bir {iriinii satin almadan 6nce ¢evremden bilgi almaya ¢alisirim.” ifadesine
aittir. Bu durum tiiketicilerin tiiketim faaliyetleri 6ncesinde ailesinden, akraba ve arkadaslarindan,
komsularindan aldiklar1 bilgileri Onemsediklerini gosterir. Buna karsin “Alacagim mal ve
hizmetlerde benim i¢in en 6nemli olan kendime 6rnek aldigim ve 6zendigim grubun begenmesidir.”
ifadesine verilen cevaplara gore %39,5 “Katilmiyorum” orani ise katilimcilarin bir {iriin satin alirken
referans gruplarin1 ¢ok fazla dnemsenmediklerini gostermesi acisindan onemlidir. “Yesil {riinler
kullanan insanlar yiiksek sosyal sinif iiyesi olarak goriilmektedir.” ifadesine katilmayan tiiketicilerin
oranindaki fazlalik ise yesil {irlinlerin sadece gelir seviyesi yiiksek belirli bir smifa ait insanlarin
kullanacag bir tirtin grubu olmadigini diistindiiklerini gostermektedir. Kiiltiirle ilgili ifadelere verilen
cevaplarin oranlarina gore ise “Yasadigim toplum ve kurallar satin alma tercihlerimi etkilemektedir.”
ifadesine katilanlarin oranin en fazla olmas tiiketicilerin toplumsal normlar1 ve uyulmasi gereken

kurallar tiiketim faaliyetleri sirasinda goz ardi etmediklerini gostermektedir.

Cevaplayicilarin yaridan fazlasinin (65,3) katildigi “Satin alma karari verirken aile bireylerine
danisinim.” ifadesi {iriin satin alirken kiiltiiriin vazgecilmez degerlerinden biri olan aile kavramini 6n
planda tuttuklarini gostermektedir. “Genellikle toplum igerisinde ben degil biz duygusuyla hareket

ederim.” ifadesinin katilimcilarin verdigi cevaplara gore ise toplum igerisinde insanin etkileyen ve

53



etkilenen bir konumda oldugunu diisiindiiklerini ve sahip olduklart ortak kiiltiirel baglarin getirdigi
birliktelik duygusuyla yasamayi tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.

Bilingli yesil tiiketici davranisiyla ilgili ifadelere verilen cevaplarin oranlar incelendiginde
katilimeilarin, kendileri i¢in daha az maliyet yaratacak durumlarla ve kendi kontrolleri s6z konusu
oldugu durumlarda ¢evreye yonelik hassasiyete sahip olmayan {iriin ve hizmet sunan firmalar1 tercih

etmeyerek ¢evresel duyarliliklarini gosterdiklerini ortaya koymaktadir.

Satin alma karartyla ilgili ifadelere verilen oranlara gore ise katilimcilarin aligverisleri sirasinda
cevreyi ve dogayr koruma bilinciyle hareket ettiklerini gostermektedir. Kendi segimlerinin s6z
konusu oldugu durumlarda, iirliniin icerigini ve kullanim sonrasinda ortaya ¢ikabilecek durumlari
onemsemektedirler. Katilimcilarin yaridan fazlasi (%57,5) “Yesil iiriin fiyatinin yiiksek olmasi yesil
iiriin tiiketmeme engel degildir.” ifadesine katildiklarini belirtmislerdir. Bu durum fiyat yiiksekliginin
yesil iriin tiiketmeleri noktasinda caydirict bir etkiyi sahip olmadigmi gostermesi agisindan

Onemlidir.

Degiskenler arasindaki etkiyi 6lgmek icin regresyon analizi, hipotezleri test etmek i¢cinse One
Way Anova, Mann - Whitney U Testi ve Kruskal Wallis Testi yapilmustir. Yapilan bu testlere goére;
demografik degiskenler igerisinde sadece yas degiskeni ile bilingli yesil tiiketici davranig1 arasinda
anlaml bir iliski goriiliirken, diger demografik degiskenlerle ilgili olumlu ya da olumsuz bir etki
saptanamamugstir. Psikografik degiskenler olan; algilanan tiiketici etkinligi, ¢evresel kaygi ve sosyal
politik konulara duyarlilikla ve sosyal ve kiiltirel degiskenler igerisinde yer alan roller ve statiiler
degiskeni ile bilingli yesil tiiketici davranigi arasinda anlamli farkliliklar gériilmiistiir. Kiltir,
referans gruplar1 ve sosyal sinif degiskenlerinin ise herhangi bir etkisi bulunamamistir. Son olarak,
bilingli yesil tiiketici davraniginin satin alma karar iizerindeki etkisine baktigimizda anlamli bir

iligkinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Ozetle; tiiketiciler yesil iiriin satin alirken demografik faktdrlerin “yas™ haric (cinsiyet, gelir,
medeni durum, ailedeki kisi sayisi, egitim ve meslek) sosyo-kiiltiirel degiskenlerin ise “roller ve
statii” harig¢ etkisi olmazken, psikografik degiskenlerin etkileri daha giiglii bir sekilde vardir. Bu
sebeple bilingli yesil tiiketici davranigini belirlerken; algilanan tiiketici etkinligi, cevresel kaygi ile
sosyal ve politik konulara duyarliliktan olusan psikografik degiskenlerin, demografik ve sosyo-
kiiltiirel degiskenlerden daha etkili oldugunu s6yleyebiliriz. Bu sonuglar 6nceki ¢alismalarda ulasilan

sonuglar1 destekler niteliktedir.

Tiiketici tercihlerinde yesil Uriinlerin etkisinin incelendigi bu arastirmanin igletmeler ve
pazarlamacilar agisindan da faydalar1 s6z konusudur. Tiiketicilerin yesil satin alma siireglerindeki
davraniglarini analiz etmek, satin alma tercihlerinde etkili olan faktorleri belirlemek, dogru hedef

kitleyi olugturmak ve o kitleye yonelik yesil pazarlama stratejisi uygulamak icin katki sunmasi
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beklenmektedir. Konuyla ilgili yapilacak bu yondeki diger arastirmalarda hedef kitleye uygulanacak

pazarlama stratejilerinin belirlenmesi asamasinda isletmelere fayda saglayacaktir.
Ileride bu konu hakkinda arastirma yapacak olan kisiler arastrmanin smrliliklarim

genisletebilir ve daha 6nce aragtirlmamis ya da detaylica incelenmemis olan sosyo-kiiltiirel

degiskenleri ¢caligma kapsamina alabilirler.
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EKLER



EK 1: ANKET FORMU

Sayin Katilimei,

Bu anket Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Pazarlama
Yiiksek Lisans Programi kapsaminda yiiriitiilen “Tiiketici Tercihlerinde Yesil Uriinlerin Etkisi” konulu tez
calismasinda kullanilacaktir. Ankette vereceginiz cevaplar gizli tutulacak ve sadece arastirma amaglh
kullanilacaktir. Arastirmanin amacina ulagsmasi vereceginiz cevaplarin dogru ve tutarli olmasma baglidir.

Yardimlariniz ve zaman ayirdiginiz igin ¢ok tesekkiir ederim.

DIDEM YAYLI KONAKOGLU
1. DEMOGRAFIK OZELLIKLER
1. Cinsiyetiniz
1()Kadm 2 () Erkek
2. Yasiniz
1() 20 “den kiiciik 2()20-293 ()30 -394 ()40 49
5 ()50-59 6 () 60 Uzeri
3. Egitim Durumunuz
1 () Okur- Yazar 2 () Ilk-Ortaokul 3 () Lise
4 () Universite 5 () Yiiksek Lisans -doktora
4. Mesleginiz
1 () Serbest Meslek 2 ()Ogretmen 3 () Avukat 4 () Emekli
5 () Ev Hanmu 6 () Memur 7 ()isci 8 ()Ozel Sektor Calisani

5. Medeni Durumunuz

1()Evli 2()Bekar



6. Ailedeki Kisi Sayimiz

1 () Ikiden az 2 () Iki 3()U¢ 4 ()Dért 5() Dértten fazla

7. Aylik Geliriniz

1()2020°denaz 2()2021-3000  3()3001-5000  4()5001—7000 5 ()7001 ve Uzeri

Asagida Verilen ifadelere Ne Ol¢iide Katildigimizi Yuvarlak i¢ine Aliniz.

“(1: Kesinlikle Katihyorum; 2: Katihyorum; 3: Kararsizzim; 4: Katilmiyorum; 5:

Kesinlikle Katilmiyorum)”

2. PSIKOGRAFIK OZELLIKLER

uyarlama haklar1 vardir.”

g | = g g
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ALGILANAN TUKETICI ETKINLIGIYLE ILGILI i:f =0 2 z g % =
£ 3 3 & = | £
IFADELER 85| 3| 5| 3|83
“8.Tiiketicilerin ¢evre kirliligi i¢cin herhangi bir sey yapmasi
e 1 2 3 4 5
anlamli degildir.
9 Uriinleri satin alirken, insanlar ve gevre iizerindeki etkilerini
1 2 3 4 5
diistintirim.”
“10.Insanlarin gevre kirliligi ve dogal kaynaklar iizerinde bir
. N . g 1 2 3 4 5
etkisi olamayacagindan benim ne yaptigim da fark etmez.”
“11.Sosyal sorumluluga sahip firmalarin {irlinleri satin alinirsa
. . . I 1 2 3 4 5
toplum i¢in de olumlu bir etki yaratilabilir.
=
E| | g | 2 £
. PP o 2 2 = 3 @ 2
CEVRESEL KAYGIYLA ILGILI IFADELER =S S = E’ X g
== = = = ==
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“12.Bitkiler ve hayvanlar asil olarak insanlarin kullanimi i¢in
» 1 2 3 4 5
vardir.
“13.Doganin dengesi oldukca hassas bir yapidadir ve kolayca
bozulabilir.” 1 2 3 4 5
“14.Insanlar gevreyi biiyiik 8l¢iide kdtii kullanmaktadir.” 1 2 3 4 5
“15.Insanlarin dogal cevreyi kendi istek ve ihtiyaclaria gore 1 ) 3 4 c
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SOSYAL VE POLITiK KONULARA DUYARLILIKLA g g g E s
. s @ B 2 = S @ 9
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“16.Yas sinirlamasi olmadan biitiin kadin ve erkekleri igeren 1 ) 3 4 5
genel saglik sigortasindan yanayim.”
“17.Issizlik oram yiiksekse hiikiimet yeni is imkanlari icin 1 ) 3 4 5
harcama yapmalidir.”
“18.Is hayat1 iginde hiikiimet diizenlemelerinin daha az 1 5 3 4 .
olmasini tercih ederim.”
“19.Biiyiik isletmelere ait kar oranlarinin hiikiimet tarafindan 1 9 3 4 .
denetlenmesi gerektigini diisiiniiyorum.”
3. SOSYAL VE KULTUREL OZELLIKLER
, S =
REFERANS GRUPLAR VE SOSYAIL SINIFLA ILGILI g | E £ %
ROLLER VE STATULERLE ILGILI IFADELER = E2 E = &
IFADELER = =g & g = 5=
v ‘5! A ¥ ¥ v 3‘
<20 Bir {iriini-satim—almadan Snce ge‘.'re,lmfpn bilgi dﬂ‘mﬂva
“23.Unvanlar, statiiler ve roller ¢cok dnemli kavramlardir.”
caligirim.” ¢ 1 % % ﬂ é
“24.iMdaahiimamalndahizmellerde bengti icfarkin Oriemtiaolan 1 2 3 4 5
stddimancdiighirildegumye 6zendigim grubun begenmesidir.”
“28, Topslulridianleg ikl Hhurderindartar kédisebshsyalysoalilyes . ) 3 | 4 5
sdhipkigdriilmektedir.”
. L E £
KULTURLE ILGILI IFADELER o E E = g o E
=5 5| 5| z|x¢z
| £ | 5| £E| 2k
“26.Yasadigim toplum ve kurallar satin alma tercihlerimi 1 2 3 4 5
etkilemektedir.”
“27.Genellikle toplum igerisinde ben degil biz duygusuyla hareket 1 2 3 4 5
ederim.”
“28.Satin alma karar1 verirken aile bireylerine danigirim.” 1 2 3 4 5
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4, BILINCLI YESIL TUKETICi DAVRANISIYLA ILGILI IFADELER

degildir.”

=l s £ £
£/ | §| & |=s
. X 3s| o S = x =z
IFADELER £z 2 & E | EE
88| = E = 8=
X M| M - M X 4
“29.Enerjiyi verimli kullanan ev aletlerini kullanmaya ¢aligirim.” 1 2 3 4 5
“30.Cevreye saygl duymayan firmalarin iirtinlerini satin almam.” 1 3 4 5
“31.Se¢me imkanim oldugu durumlarda ¢evre kirliligini dikkate alirim.” 1 2 3 4 5
“32.Genelde topluma olan etkisine bakmadan en disiik fiyatl: Grtinleri| 4 2 3 4 5
satin alirim.”
“33.Ailemi ve arkadaglarimi ¢evreye zarar lrtinleri satin almamalari i¢in| 1 2 3 4 5
ikna etmeye ¢aligirim.”
5. SATIN ALMA KARARIYLA ILGILI IFADELER
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“34.1ki iiriin arasinda secim yapmam gerekirse, insanlara ve ¢evreye en 1 2 3 4 5
az zarar vereni satin alirim.”
“35.Bir lriini satin almadan Once ¢evreye verecegi sonuglarla] q 2 3 4 5
ilgilenirim.”
“36.Uriin satin alirken daha az kirletici madde igeren iiriinleri satin 1 2 3 4 5
alirim.”
“37.Yesil uriin fiyatinin yiiksek olmasi yesil triin tiikketmeme engel L ) 3 4 c
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