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ON SOz

Titiz bir ¢alismanin sonucu olarak ortaya ¢ikan bu tezin hazirlanmasinda katkida
bulunanlara icten tesekkiirlerimi sunarim. Oncelikle, yiiksek lisans programindaki
diislincelerinin yani sira, sabri, anlayisi, giiler yiizii ile destekleyen saym Prof. Dr.
Stileyman BARUTCU danigmanim oldugu i¢in mutluyum. Ayrica kapilarmi her
caldigimda bana tavsiyelerde bulunan, fikir ve diisiincelerini esirgemeyerek beni
karsilayan diger tiim degerli hocamlarimiza igtenlikle tesekkiirlerimi sunarim. Tez
hazirlik calismalar: siiresince karsilastigim her tiirlii problemlemi agsmami saglayan ve

beni destekleyen tiim arkadaslarima tesekkiir ediyorum.



OZET

SURDURULEBILIR PAZARLAMANIN TUKETICi DAVRANISLARI VE
ALGILANAN MARKA DEGERI UZERINE ETKIiSi

Badiru Kamya
Yuksek Lisans Tezi
Isletme Ana Bilim Dali
Pazarlama Programi
Tez Danismani: Prof. Dr. Siileyman Barutcgu

Ocak 2020, X+75 Sayfa

GUnumduz tiketicilerinin 6nemli bir bolumu, gelecek nesiller igin gevre
kirliliginden ve kaynaklarin kaybolmasindan endise duymaktadir. Tiiketicilerin
cevreyi koruma ve gelecege yonelik kaynaklari koruma ihtiyacim1 fark eden
isletmeler, cevre dostu ve ayn1 zamanda insan sagh@ina zarar vermeyen iiriinler
iiretmeye basladilar. Sonuc¢ olarak, bu donemde siirdiiriilebilir pazarlama ortaya
cikmistir. Bu calismanin amaci, siirdiiriilebilir pazarlamanin tiiketici davramsi ve
marka degeri iizerindeki etkisini incelemektir. Calisma uygulama ve teorik olmak
iizere iki kisimdan olusmaktadir: arastirmanmin teorik kism; siirdiiriilebilir
pazarlama, marka degeri ve tiiketici davrams1 boliimleri olmak iizere ii¢ boliimden
olusmaktadir. Arastirma béliimii veri toplama, analiz ve sonu¢ bdélimlerinden
olusmaktadur.

Anahtar kelimeler: Siirdiiriilebilir Pazarlama, Yesil Pazarlama, Sosyal Pazarlama,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka, Marka Unsurlari, Marka Degeri, Tiiketici
Davranisi.
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A significant portion of today's consumers are concerned about
environmental pollution and the loss of resources for future generations.
Recognizing the need for consumers to protect the environment and protect
resources for the future, businesses have began to produce environmentally friendly
products that do not harm human health at the same time. As a result, sustainable
marketing has emerged during this era. The aim of this study is to examine the
impact of sustainable marketing on consumer behavior and brand equity. The study
consists of two parts: theoretical and implementation. The theoretical part of the
research consists of sustainable marketing, brand equity and consumer behavior.
The research part consists of data collection, analysis and conclusion.
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GIRIS

Bugiin insanhigin sahip oldugu tiim ileri teknolojiye ragmen, gelecek yillarda
dogal kaynaklarin tiilkenmesi muhtemeldir. Siirdiirebilirlik, dogal kaynaklarin
korunmasinin en 6nemli yollarmdan biridir. Tlm diinyada, strdirtlebilirlik etkinliklerine
ve caligmalarina artan ilgi bunu kanitlanmaktadwr. Dogal kaynaklarin korunmasi
toplumun oldugu kadar &zel isletmelerin bir gorevdir. Bunun nedeni, diinyamizdaki
isletmelerin dogrudan gevre sorunlarmi ele alan gezegendeki ana kuruluslarin 6zel
isletmeler olmasidir (Gordon vd., 2011). Strdurdlebilirlik, ekosistem (zerinde olumsuz
etkilere neden olmadan mevcut nesillerin ihtiyaclarini karsilamayi icerir. Boylece gelecek
nesiller, ekosistemin kapasitesini bozmadan ihtiyaglarin karsilanabilecegi bir dengede
diizeni saglayacaktir.

Surdirdlebilirlik,  tiketicilerin  ihtiyag  ve  isteklerinin  bir  sekilde
karsilanabilecegini, tiiketim siirecinde yer alan tiim faaliyetlerin ¢evre tizerinde olumsuz
etkilere neden olmadan veya slirdiiriilebilirlik  smirlarin1  asmadan  saglar.
Surdurdlebilirlik, mal ve hizmet tretiminde kullanilan her tiirli malzemeyi dogal
kaynaklar1 koruyarak miisterilere deger liretme ve saglama mekanizmasidir (Martin ve
Schouten, 2014).

Son zamanlarda, surdurdlebilir pazarlamanin 6nemi artmistir. Buna gore
isletmenin pazarlama faaliyetleri uzun bir siire boyunca siirdiiriilebilir olmalidir. Bu
calismada Oncelikle siirdiiriilebilir pazarlama ile ilgili aragtirma yapilmasi ve ayni
zamanda (sosyal pazarlama, kurumsal sosyal sorumluluk ve yesil pazarlama) {lizerinde
durulacaktir. Siirdiiriilebilir pazarlamaya etkin bir sekilde ulagsmak i¢in, halk arasinda
oldugu kadar, siirdiirtilebilir bir sekilde ¢alismaya yonelik bir arag olan yesil pazarlama

konusunda da igletmeler arasinda farkindalik yaratilmasi gerekmektedir.



BiRINCI BOLUM
PAZARLAMADA SURDURULEBILIRLIK VE SURDURULEBILIR
PAZARLAMA

Bu bolimiin daha iyi anlagilabilmesi icin stirdiiriilebilirlik hakkinda agiklamalar
yaparak siirdiiriilebilir pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama karmasi, siirdiiriilebilir
pazarlamanin miisteri karmasi hakkinda bilgi verilmis. Son kisimda slrddrdlebilir
pazarlamanin ii¢ bilesenleri olan: Yesil pazarlama, Sosyal pazarlama ve Kurumsal sosyal

sorumlulugu aciklanmustir.

1.1. Surdurdtlebilirlik

Bugiin insanhigin sahip oldugu tiim ileri teknolojiye ragmen, gelecek yillarda
dogal kaynaklarin tiikenmesi muhtemeldir. Bu durum ge¢mis yillarda endise duyulan bir
olayken gunumuzde gercek bir problemdir. Surdirilebilirlik, yapilan arastirmalar
sonrasinda bir¢ok alan ve konuda ele alimarak farkli tanimlamalarda karsimiza

¢cikmaktadir.

Stirdiiriilebilirlik, ekosistemin kendisini sonsuz bir sekilde yeniden {iretme
kabiliyetini ifade etmektedir. Diinyadaki dogal sistemin kendisini sonsuz bir sekilde
yeniledigini, dolayisiyla dogal kaynaklarin kendilerini yeniledigini ve siirdiiriilebilirligin

dogal olarak diinyaya geldigini a¢iklamaktadir (Martin ve Schouten, 2012:2).

Baska bir tanimda, Siirdiirtilebilirlik, yasadigimiz diinyadaki sorumlulugumuz
icin yaptigimiz her seyi tanimlayan bir terimdir. Gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye
atmadan dogal kaynaklar1 kullanmayi icerir. Etkin bir sekilde tiiketmeyi iceren ekonomik,

sosyal ve cevresel bir konudur (Barut¢u ve Tomas, 2013).

Isletmeler, calisanlarmni toplumda siirdiiriilebilirligi tesvik etmeye ydnlendiren bir
strdurulebilirlik misyonu olusturmasi 6nemlidir. Misyon, calisanlar1 motive etmeli,
isletmenin siirdiiriilebilirlige yonelik hedeflerini gdstermeli, uzun vadeli ve kisa vadeli
planlar1 belirtmelidir (Belz ve Peattie, 2009:258). Isletmeler siirdiiriilebilirligi is
stratejilerinin bir pargast haline getirmelidir. Bugiinden itibaren isletmelerin, iklim
degisikliginin etkilerinden ve artan hammadde kithigindan dolay1 siirdiiriilebilirligi
benimsemeleri gerekir.

Siirdiiriilebilirlikte ekonomik hedeflerin amaci, siirdiiriilebilir {iriinlerin karin1 ve

pazar paylarini arttirmaktir. Cevresel hedefler emisyonlar1 azaltmay1, enerji tasarrufunun



yani sira atilan malzemelerin geri doniistiiriilebilirligini tesvik etmeyi amagclar. Sosyal

hedef, iiretim silirecinde ve tedarik zincirlerinde saglik ve giivenlik konularini

hedeflemektedir (Belz ve Peattie, 2009:115-118).

1.1.1. Strdurdlebilir Tlketim

Martin ve Schouten'e (2012:58) gore, strdurulebilir tiketim, gelecek nesillerin
yapabileceklerini engellemeden mevcut neslin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilama
yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Stirdiiriilebilir tiikketim, yalnizca tiiketici davranisinda
bir degisiklik degil, ayn1 zamanda isletmenin Uretim sireclerinde faaliyet gdsterme
seklindeki bir degisikligi gerektirir (Charter vd., 2012:11). Satin alma davranisindan
sonra, iriiniin kullanimi s6z konusudur. Uriiniin siirdiiriilebilir kullanimi, {iriin dmriinii
uzatmak icin iirliniin etkili sekilde kullanilmasi anlamima gelir. Kullanim sonrasi
surdiiriilebilir davranig, atiklarin suya ve topraga atilmasini en aza indirgemek i¢in
driinlerin geri doniisimii veya yeniden yapilmasi ile ilgilidir (Martin ve Schouten,
2012:63-67).

Ihtiyaclar karar alma siirecinde 6nemli bir rol oynar. Tiiketici karar verme
surecinde  ihtiyaglarin1  tanimalidir.  Se¢imler  degerlendirilirken  tiiketiciler,
strdurtlebilirligin farkinda olmalidir. Fizyolojik ihtiyaglar, bir kisinin yasamina devam
etmesi icin gerekli olan ve karsilanmadig1 zaman yasayamacagi ihtiyaglardir. Ornegin
gida ihtiyac1 gibi. Insanlar gida ihtiyaglarmi karsilarken siirdiiriilebilir alternatiflere dogru
yonelmelidir (Emery, 2012:73; Martin ve Schouten, 2012:61-62).

Surdurdlebilir tiketimin benimsenmesi ve kaynaklarin etkin kullanimini
saglanmasi i¢in tliketici davranisimi etkileyen faktorleri anlamak, tiiketicilerin tiiketim
aliskanliklarini, siirdiiriilebilir hale getirmek 1iyi bir baslangi¢ noktasidir (Haron vd.,
2005:425). Siirdiiriilebilir tiiketim yalnizca ekonomik faydalar1 vurgulamakla kalmaz
ayn1 zamanda cevresel ve sosyal sorunlar1 da dikkate alir. Bu nedenle tiiketicilerin
stirdiiriilebilir tiiketim aliskanliklarini benimsemeleri icin ilgili konular1 6grenmeleri
gerekir.

Surddrulebilir tiketim asamalar1 ise asagadaki gibi siralanabilir (Haron vd.,
2005).

(i) Ihtiyag ve istekleri belirleme: Tiiketici bir ihtiyaci veya istegi belirlediginde,
ihtiyaci tanimlama ile baglar.

(i) Alternatif iiriin ve iiriin bilgileri arama: Ihtiyac1 belirledikten sonra, tiiketici

tirtin hakkinda bilgi aramaya baslar ve ayn1 zamanda alternatif Grunleri arar.



(iii) Alternatiflerin degerlendirilmesi: Alternatiflerin degerlendirilmesi tiiketicinin
tilkketmek istedigi lirtinlere baghdir.

(iv) Satin alma davranist: Alternatifleri degerlendirdikten sonra, tiiketici en gok
tercih ettigi lirlinii satin almaya karar verir.

(v) Satin alma sonrasi davraniglar:: Siirdiiriilebilir tiikketim siirecinde, satin alma
sonrast degerlendirme ¢ok dnemlidir.

Satm alma sonrasi degerlendirme ii¢ asamaya ayrilir:

Ik asama, tiiketicinin {iriinii tekrar almaya devam ettigi ve daha sonraki satin
almalarinda kullandig1 memnuniyettir. Kism1 memnuniyeti, tiketici Grinl gegici olarak
kullanmay1 durdurur ve alternatif iiriinler aramaya baslar. Memnuniyetsizlik, tiketici
urlinu tekrar almaz, diger tiiketicilere tirlinii almamasi ya da kullanmamasi ig¢in olumsuz
geribildirim verir. Siirecin her asamasinda stirdiiriilebilir kararlar almak ve siirdiiriilebilir

segenekleri degerlendirmek en 6nemlisidir (Jackson vd., 2004:16).

1.2. Surdurudlebilir Pazarlama

Stirdiiriilebilir Pazarlama, gelecek nesiller i¢cin dogal kaynaklarin korunmasinin
gerekliligi ve ayni zamanda topluma yardimci olma zorunlulugu nedeniyle su anda
kiiresel olarak onemli bir konudur. Siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama, sosyal

pazarlama ve kurumsal sosyal sorumluluktan olusmaktadir (Martin ve Schouten, 2012).

Sardurdlebilir pazarlama tuketiciler, kamu ve ekosistem ile uygulanabilir
iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi olarak tanimlanmaktadir. Kaynaklarin ve ¢evrenin
korunmasi, is etigi ile miisterilerle uygulanabilir iliskiler gibi diger temelleri goz 6niinde
bulundurarak tiliketicilerin ihtiyaclarmi ve isteklerini karsilayan bir pazarlama
perspektifidir. Bir baska tanim, surdirulebilir pazarlama, tuketicilerin ihtiyaclarmi ve
isteklerini karsilamak sosyal ve gevresel yonergeleri izlemek ve isletme hedeflerini yerine
getirmek i¢in pazarlama kaynaklarinin ve girisimlerinin tasarimi ve yonetimi olarak

tanimlanmaktadir (Belz ve Peattie, 2012:29).

Surdirdlebilir  pazarlama, buglinkii ve gelecek nesillerdeki miisterilerin,
calisanlarin ve toplumun bir biitiin olarak yararlanabilecegi sosyal agidan esit, gevre
dostu, ekonomik ve uygulanabilir faaliyetler saglamak i¢in tasarlanmig pazarlama

stratejileri ve taktiklerinin giivence altina alinmasini ifade etmektedir (Emery, 2012:24).

Siirdiiriilebilir pazarlama, miisterilerle, sosyal ve ekolojik ¢evre ile olast iligkilerin

yaratilmasi ve beslenmesi olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin sosyal ve dogal cevre



arasindaki iligkilerini, kaynaklar1 tiikenmekten korumak igin zararl etkilere neden

olmadan sirdirulebilir bir sekilde gergeklestirilmesi gerekir (Kumar vd., 2013:605).

Sardurdlebilir pazarlama, kaynaklarmn tiikenmesini 6nlemek i¢in dogal ve beseri
sermaye kaynaklarmin korundugu, miisterilerin mallarin1 {iretmeyi ve miisteriye
ulagtirmayi iceren bir faaliyettir. Bu tanim, stirdiiriilebilir pazarlamanimn ekolojik dengeyi
korumak i¢in dogal kaynaklarin tiikenmesini en aza indirecek sekilde tiiketicilerin
ithtiyaclarim1 ve isteklerini karsilamayr hedefledigini agiklamaktadir (Gordon wvd.,

2011:147).

Stirdiiriilebilir pazarlamay1, miisterilerin, ¢alisanlarin ihtiya¢ ve isteklerini yerine
getirirken stirdiiriilebilir degeri olan siirdiiriilebilir ¢6ziimler ireterek, isleyerek ve
ileterek odaklanan iiclii bilanco sistemi elde etmeye odaklanan bir yonetim yaklasimi
olarak tamimlamamuslardir. Uglii bilanco sisteminin amaci, bir firmanin sosyal
sorumluluk seviyesi, ticari degerliligi ve ¢evreye etkilerini belirlemektir (Charter vd.,
2002:12).

Stirdiiriilebilir bir isletme, ekolojik sistem iizerindeki olumsuz etkileri en aza
indirmenin yani sira, kaynaklarin tiikenmesine yol agmayarak amac¢ ve hedeflere
ulagmay1r amaclamaktadir (Cooney, 2009). Siirdiiriilebilir pazarlamanin islevi,
stirdiiriilebilir olmayan iirlinleri satin almay1 ihmal ederken, tiiketicileri siirdiiriilebilir
uriinleri benimsemeleri ve tercih etmelerini saglamaktir. Siirdiiriilebilir olmayan {irtinler
tesvik edilmemeli ve tiiketiciler bunlar1 satin almamalidir, ¢iinkl bunlar ¢evre igin blyik
bir tehdit olusturmaktadir (Rettie vd. 2012). Surddrulebilir pazarlamanin bir isletmeye
faydalari: (i) Artan miisteri ve calisan bagliligi, (ii) Uriinlerin yeniligi, (iii) Uretim
maliyetlerinin diistiriilmesi, (iv) Tedarik zincirini ve bunun nasil ¢alistigin1 anlama

bilgisi, ve (V) Yeni pazar firsatlar1 olarak siralanabilir ( Goodall, 2009:3).

1.2.1. Siirdiiriilebilir Pazarlama Unsurlarn
Surdurulebilir pazarlamanin temel unsurlari: Siirdiiriilebilir pazarlama tanimu,
stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, stirdiiriilebilir karmasi ve siirdiiriilebilir

pazarlamaya doniisiim olarak sekil 1°de sunulmustur.



Siirdiiriileb
ilirlik

kavrami

Tiiketici
Davranig

Siirdiiriilebilir Pazarlama
Tanimi

%

Siirdiiriilebilir Pazarlama
Stratejileri

v

Siirdiiriilebilir Pazarlama

Karmasi

Y%

Siirdiiriilebilir Pazarlamaya

Déniigiim

Sekil. 1 Surdurulebilir Pazarlama Unsurlari.
Kaynak: Belz, F., M. (2006). Marketing in the 21st Century, Business Strategy
and the Environment.

Buna gore, etkili stirdirilebilirligi saglamak igin isletmenin pazarlama stratejileri
ile temel politikalari ile uyumlu olmalidir. Stirdiiriilebilir isletme i¢in pazarlama planlarmi
analiz ederken, pazarlama planlar1 ve araclar1 ile birlikte siirdiriilebilir politikalar
kullanilmalidir. Hem c¢evresel hem de sosyal hedefleri ve ayni zamanda ekonomik
hedefleri iceren bir pazarlama plani olugturmak, ekonomik faaliyetlerden kaynaklanan
sosyal ve dogal tehditlerin listesinden gelmek i¢in siirdiiriilebilir isletmeye yardimci olur.
Asagida aciklanan stratejiler, siirdiiriilebilir pazarlamanm etkili bir sekilde nasil
saglanabilecegini gostermektedir.

Surdurdlebilir pazarlama segmentasyon, farkli tiiketim davraniglarina sahip
tiikketicilere segmentasyon yoluyla uygun sekilde ulasilabilir. Pazarlarin bdlinmesi,

stirdiirtilebilir iiriinlerle ilgilenen dogru miisterilere odaklanarak pazarlamacilarm islerini



kolaylastirir. Pazar segmentasyon sirasinda kullanilan kriterlerden bazilari: Demografik
ozellikler, psikografik oOzellikler, davramigsal ve cografi oOzelliklerdir. Cografi
segmentasyon, diinyanin farkli yerlerindeki farkli tiiketici tiirlerini ve tliketim
davranislarmi, strdirilebilirlik konusundaki tutumlarini ve siirdiriilebilir tiiketim
davranislarini tanimaya yardimci olur. Buna en iyi 6rnek Almanya, Japonya, Kanada,
Danimarka vb. gelismis tilkelerde goriilebilir. Bu Ulkelerde LOHAS tarafindan yapilan
aragtrmaya gore niifuslarim yaklasik % 20'si slirdiiriilebilir {iriinler i¢in fazla para
6demeyi isteklidir (Peattie, 2012:153).

Segmentasyon stratejilerinden biri, konumlandirmadir. Pazardaki diger rakiplerin
riinleri ile karsilastirildiginda, tiiketicilerin aklindaki bir tiriin hakkindaki tutumunu ifade
etmektedir. Sirdiiriilebilir pazarlamacilar, genellikle miisterilerine yesil, organik veya
ekolojik urunler gibi Griinlerine benzersiz bir imaj kazandiran farkli sloganlar1 bulurlar.

Surdirilebilir ortaklarla ortakliklar kurmak onemlidir. Ornegin: Procter ve
Gamble, miisterilerini Ariel marka deterjan kullanarak diisiik sicaklikta yikamaya adapte
etmek i¢in Avrupa ve Kuzey Amerika'da iklim konusunda endise duyan ¢esitli Hiikiimet
Dis1 Kuruluslarla ortak oldu. Bu faaliyetin sonuglari, uzun vadede hanelerin elektrik
faturalarini diistirdiigii ve sera gazi radyasyonunu en aza indirdigi i¢in olumluydu (Belz
ve Peattie, 2012:165). Diger bir 6rnek ise, 2010 yilinda, kagit bardak atiklarii azaltmak
amaciyla bardaklarin geri doniistiiriilebilir olmasi1 i¢in “betacup” inovasyon yarigsmasi
baslatilmistir. 2011 yilinda Jovoto, siirdiiriilebilir ve diisiik maliyetli bir ev yarismasini
baslatt1 ve bu 6grenciler ve profesyonel ¢alisanlar da dahil olmak iizere bir¢ok insanin
ilgisini ¢ekmistir.

Stirdiiriilebilir yenilige giris, strdiiriilebilir isletme siirekli olarak yeni fikirler,
urlinler veya teknolojiler getirmelidir, ¢lnkid yenilik, sosyal ve cevresel performans
konusunda siirdiiriilebilir bir is i¢in ¢ok Onemlidir. Surdirulebilir yenilik, mevcut
Uriinleri, sosyal ve ekolojik performansini arttirma yollari: (i) Mevcut bilgileri ve
teknolojiyi yeni bir pazar alanina uygulamak, (ii) Mevcut sorunlar1 ¢6zmek igin yedek
teknolojilerin gelistirilmesi, ve (iii) Sdrdurulebilir yenilik, teknolojik ve teknolojik
olmayan tekniklerin bir kombinasyonu yoluyla yeni ve esnek fikirler yaratmasi olarak
siralanabilir (Belz ve Peattie, 2012).



1.2.1.1. Siirdiiriilebilir Pazarlama Karmasi
Pazarlama karmasi, belirlenen hedefleri takip etmek i¢in araglar sunar.
Pazarlamanm 4P'si: Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim saticinin bakis agism1 gosterir ve

tiikketicileri etkilemek i¢in firsatlar sunar.

1.2.1.2. Urlin

Cevreye zararli etki yapmamalarmin yani sira, Uriinler tliketim sirasinda
tiikketicilerin saghgina zarar vermemelidir. Uriin kullanimmin sonunda, Uriin geri
dontistiiriilmelidir.  Stirdiirtilebilir isletmeler, iiretim asamasindan geri doniisiim
asamasina kadar iirlinlin c¢evre tizerindeki zararli etkilerini en aza indirmeyi
hedeflemektedir. Ayrica, atildiklarinda gevreye zararli etkilerinden kag¢inmak igin
iirettikleri tirtinlerde kullanilan bilesenleri de gbz Oniine alirlar. Siirdiiriilebilir isletmeler,
cevre Uzerindeki Uretim etkilerini incelemek ve bu etkilerin en diisiik seviyeye
indirildiginden emin olmak i¢in “yasam dongiisii degerlendirme” teknigini kullanir

(Martin ve Schouten, 2012:127).

1.2.1.3. Fiyat

Bir iiriiniin fiyat tiikketicinin satin alma giiciinii etkiler, fiyat {iriiniin kalitesini veya
benzersizligini tliketiciye iletir. Bu nedenle, iiriin performans veya kalitede miikemmel
oldugunda daha yiiksek fiyatlar daha mantikhdir. Ornegin: Enerji tasarruflu ampuller,
elektrik tiikketimini azaltir ve ayn1 zamanda performans agisindan daha uzun omiirlidiir.
Organik gida bir diger yiiksek fiyatl iirlindiir. Bir¢ok tiiketiciye giivenli ve saglikli bir
alternatif olarak gériinmektedir. Bu nedenle tiiketiciler, tad1 daha iyi degerlendirdikleri
ve kimyasal igermedikleri i¢in organik gidalara daha yiiksek fiyat 6demeye istekli

olmaktadir (Belz ve Peattie, 2009:165).

1.2.1.4. Tutundurma

Sardurdlebilir Grdnlerin tutundurma, Urtnlerle ilgili bilgilerin tiketicilere ve
ilgilenenlere iletilmesiyle ilgilidir. Siirdiiriilebilir tirlinlerin tanitimini yapmanin ¢esitli
yollar1 vardir: i) Unlii insanlar1 kullanarak rekamlar, (ii) Para kaynaklari, ve (iii)
Hayirseverlik. Siirdiirtilebilir pazarlamaya gelince, tanitim hedefleri yalnizca satiglarin
artmasiyla ilgili degil ayn1 zamanda yasamlarmnin ne kadar 6nemli oldugu konusunda
aydinlatmak ve ayni zamanda g¢evresel kaygilarla ilgili toplumun dikkatini ¢gekmektir.
Surdirilebilir isletmeler, miisterilerin giivenini ve sadakatini kazanmak amaciyla yesil

yikama faaliyetlerine katilmamalidir. Yesil yikama, isletme kendisini ¢evre dostu olarak



gosterme eylemi olarak tanimlanir. Ancak gercek anlamda isletmenin faaliyetleri cevre

dostu faaliyetlerle uyusmaz (Ottman 2011; Belz ve Peattie, 2012:180).

1.2.1.5. Dagitim

Stirdiiriilebilir iiriinlere tiiketicilerin dogru zamanda dogru yerde erigmeleri
gerekir. Surdirtlebilir isletmeler, tiiketicinin siirdiiriilebilir iiriinler i¢in ihtiyag duydugu
durumlarda siirdiiriilebilir {irtinler saglayabilmelidir. Tiketici siirdiiriilebilir {rtinler
bulmakta zorlanirsa, siirdiiriilebilir iirtinlere duyulan arzu sonunda azalacak ve diger
rakiplerin Grlnleri ve surduralebilir olmayan Urinleri talep etmeye baslayacaktir.
Siirdiirtilebilir isletmelerin Urlinleri sadece en uygun lokasyonlardaki tiketicilere
dagitimin1 g6z 6niinde bulundurmamalar1 degil, ayn1 zamanda dagitim silirecinde ortaya
cikan etkileri de g6z oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Dagitim sirasinda cevreyi
etkileyen faktorlerden biri de ¢evreye zararlh etkileri olan tasima seklidir. Tagimaciligin
cevre Uzerindeki en 6nemli etkileri, zehirli gazlarla (karbonmonoksit, azot dioksit) hava
kirliligi ve topragin kisirligina neden olan atik bertarafidir (Martin ve Schouten,
2012:165). Ulasim agisindan siirdiiriilebilir bir bakis acismma gore, su ve demiryolu
tasimaciligindaki bir degisiklik, cevre iizerindeki olumsuz etkileri azaltmaya yardimci
olacaktir. Clink( bunlar daha az olumsuz etkileri olan ¢evre dostu ulasim sekilleridir (Belz
ve Peattie, 2009:235).

1.2.2. Siirdiiriilebilir Pazarlama Amaclari
Tim isletmeler, faaliyetlerini siirdiirmek igin belirli, Ol¢iilebilir, ulasilabilir,
gercekei, zamana bagli (SMART) hedefler koymalidir. Siirdiiriilebilir isletme ekonomik,

sosyal ve cevresel hedefleri de belirler.

1.2.2.1. Ekonomik Amagclan

Ekonomik amaglar, miisterilerle uzun vadeli iligkilerin yani sira, isletme
gelirlerini ve siirdiiriilebilir liriin pazar paymi arttirmay1 hedefler. Toyota nin dniimiizdeki
ginlerde elektrikli otomobil satislarini iki milyona kadar arttirma hedefi, siirdiiriilebilir

ekonomik hedeflere giizel bir 6rnek teskil etmektedir (Belz ve Peattie, 2012:129).

1.2.2.2. Cevresel Amaclari

Cevresel amaglar dnemlidir ve Kirlilik gibi zararli faaliyetlerin gevre iizerinde
daha az olumsuz etkiye sahip olmasini saglamayi amaglamaktadir. Yasam dongusi
degerlendirmesi (LCA), siirdiiriilebilir pazarlamacilarin, sera gazi emisyonu, zehirli ve

geri donilisiimii olmayan malzemelerin kullanimi gibi 6nemli konular1 ele alan ekolojik
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planlar1 ortaya koymalarina yardimci olmaktadir (Belz ve Peattie, 2012:130; Ottman,
2011:59).

1.2.2.3. Sosyal Amaglari

Isletme ile calisanlar, miisterileri ve tedarikgileri arasindaki pozitif iliskiler bir
ortamda faaliyet gosteren isletme igin cok dnemlidir. Strdurdlebilir bir sosyal amag, ticari
faaliyetlerin gerceklestigi sosyal ortamda esitlik saglar. Cesitli isletmelerin, topluluk
projelerine biiylik miktarda para yatirimi yapmalari, isletmeleri igin hayati 6nem
tasimaktadir. Ornegin: Nike'nin ¢ocuklarin aktif ve sosyallesmelerini saglayan “Topluluk
oyununu oynatalim projesi”, miilteci ¢ocuklarin gog ettikleri tilkelerin yerli ¢ocuklari ile

sosyallesmelerini de saglamaktadir (Belz ve Peattie, 2012:131).

1.2.3. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Miisteri Karmasi

Sardurdlebilir pazarlama miisteri karmasi1 miisterinin goriisiinii tasvir eder. Bunlar
arasinda: Misteri maliyeti, Miisteriye kolaylik, Miisteri ¢Oziimleri ve Miisteri iletisimi
vardir (Belz ve Peattie, 2012).

Miigtert
Coziimlen

Miigtert
Maliyeti

Stirdiiriilebalir
Pazar Karmasi

Sekil. 2 Siirdiiriilebilirlik Pazarlama Karmasi1 Modeli.
Kaynak: Belz, F., M. & Peattie, K. (2012). Sustainability Marketing: A global
perspective. Chichester, Wiley.
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(1) Miisteri Maliyeti: Miisterinin iirlinii satin almak i¢in 6dedigi bedelin yani sira,
stirdiiriilebilir pazarlama ayni zamanda iiriinii satin almanin, kullanmanin ve bertaraf
etmenin sosyal ve ¢evresel maliyetlerini de dikkate alir.

(ii) Miisteri Iletisimi: Siirdiiriilebilir pazarlamada iletisimin amaci, miisteriler
arasinda giivenilirlik ve biitiinliik saglamaktir. iletisim ayrica miisterinin sikayet ve
beklentilerine yanit vermek i¢in alicilar ve saticilar arasinda bilgi aligverisini de garanti
etmektedir.

(iif) Misteriye Kolaylik: Miisterilerin ihtiyaclarmi ve isteklerini karsilarken
pazarlamacilar tarafindan dikkate alinan faktorlerden biri tirtinlerin erisilebilir ve elverisli
konumlarda bulunmasidir. Ciinkii miisteriler satinalma asamasinda mal ve hizmetlere
kolayca erigmek isterler.

(iv) Misteri Cozumleri: Bu neslin miisterileri artik ihtiyaglarini veya isteklerini
karsilayan tirtinlere daha fazla odaklanmakta ve ayni zamanda ihtiya¢ ve arzularini yerine
getirirken tlkettikleri drunlerin toplum ve cevre Uzerindeki etkilerini de goz 6niinde
bulundurmaktadirlar (Belz ve Peattie, 2012:31).

Surduriilebilir pazarlamanin isletmeler icin dnemi ise asagidaki gibi siranabilir:

() Yeni pazar firsatlari: Siirdiiriilebilir pazarlama uygulayan isletmeler, diger
isletmelerden yeni miisteriler ¢eker ve bdylece yeni pazarlara agilan rekabet avantaji
saglarlar, (ii) Itibar: Isletme ¢evre dostu ve insan sagligna zararh etkileri olmayan iiriinler
ireterek miisteriler arasinda iyi bir imaj kazanir, (iii) Maliyetleri diistirtir: Siirdiiriilebilir
sekilde triin ireten isletmeler, enerjinin girdi malzemesi kullanimindaki verimliligi
nedeniyle iiretim siirecinde diisiik maliyetlerden yararlanirlar, ve (iv) Yeni ¢alisanlari
kendine ¢eker ve eski ¢alisanlari ile galismaya devam ederler. Cilinkii giiniim{izde insanlar
¢evrenin korunmasi konusunda daha fazla endise duymaktadirlar. Bu nedenle insanlar
ekosisteme zarar vermeyen isletmelerle ¢alismaya ilgi duymaktadirlar (Martin ve

Schouten, 2012:16).

Siirdiirtilebilir pazarlama iletigimi, toplumu ihtiya¢ ve taleplerini strdirilebilir
tirtinlerle nasil karsiyabilecekleri konusunda bilgilendirmektir. Bu bilgilendirmelerde:

(i) Toplumu, siirdiiriilebilir Griinler kullanmanin getirdigi avantajlar ve ¢evreye
olumlu etkileri hakkinda bilgilendirmek ve boylece gelecek nesiller i¢in kaynaklar
korumak,

(i) Surdurulebilir markalar kullanimina baglamalari igin tiiketicileri ikna etmek,
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(i) Tuketiciler kullanimdan sonra siirdiiriilebilir  {irlinleri nasil  elden
¢ikaracaklarmi 6gretmek; onlar1 geri doniisiim uygulamasima dahil etmek,
(iv) Siirdiiriilebilir tirtinler satin alan miisterileri 6diillendirmenin yani sira miisteri
baglhiligmi erttirmek ve iyilestirmek on planda bulunmaktadir (Belz ve Peattie,
2012).

1.2.4. Yesil Pazarlama

Cevreyi koruma ve g¢evre dostu lriinler iiretme konusundaki artan endiseler
nedeniyle, yesil pazarlama giiniimiizde yeni pazarlama trendi olarak ortaya ¢ikmugtir. Bu
baglamda, ¢evre iizerindeki olumsuz etkileri azaltmak ve daha temiz liretimi tesvik etmek
icin diinya capinda birgok isletme tarafindan yesil pazarlama benimsenmistir. Tiiketiciler
cevre sorunlarmin daha fazla farkina variyor ve yesil iirlinler satin alarak ¢evre lizerindeki

olumsuz etkileri azaltmaya calisiyorlar.

1.2.4.1. Yesil Pazarlama Kavram

Yillardir, ¢cok uluslu isletmeler islerinde yesil isletmeye donmeye baslamislardir.
Bunlar arasinda; Otomobil endustrisi, yiyecek ve icecek endiistrisi, bankacilik sektorti,
havayolu endustrisi, cok uluslu perakende isletmeler, bilgisayar imalat endiistrisinin yani
sira otel isletmelerini sayabiliriz. Bu isletmeler geri doniisim programlari, yenilenebilir
ve surdurlebilir enerji coziimleri gibi programlara katilmaya basladilar. Ornegin: Tesla,
hava kirliligine neden olmayan elektrikli arabalar iireterek ¢evreyi korumaktadir.
Starbucks, geri doniistiiriilmiis kagittan kahve fincani iireterek yaklagik 78.000 agaci
korunmasmi1 saglamistir. Isletmeler surdiriilebilirligi saglamanin ilk yolu olarak yesil
pazarlamay1 baglatabilir ve bu strateji sayesinde pazarlamacilar pazarlama siirecinin tiim
bilesenlerini etkileyerek stirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmek icin teknikler
kullanabilirler. Yesil pazarlama, daha stirdlrilebilir Griin ve hizmetlerin icat edilmesini

ve pazarlanmasini tesvik eder (Gordon vd., 2011:147).

Yesil Pazarlama, isletmenin liretimden satis sonrasi siireclere kadar cevreyi
koruma gereksinimi ile kar ihtiyacin1 dengelemeyi amaglayan siirdiiriilebilir bir
muhakeme kullanmas1 anlamina gelir (Gordon vd., 2011). isletmenin iiretim asamasindan
satin alma asamasina kadar siirdiiriilebilir bir sekilde diisiinmesi gerekir. isletmenin amac1
sadece k&r maksimizasyon degil ayni1 zamanda faaliyet gosterdigi ¢evreyi korumakla da

ilgilenmek olmalidir.
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Kinoti (2011), yesil pazarlamay1 isletmelerin ¢evre dostu iirlinlere yogunlagma
zorunlulugu olarak tanimlamaktadir. Ticari isletmeler, ¢evreye ve insana zarar vermeyen
iirlin veya hizmetlerin iiretimine odaklanmalidir. Gelecekteki kusaklarin da kaynaklardan
faydalanabilmesi i¢in, kaynak tiilkenmesini en aza indirmesi ve ¢evreyi korumasi gerekir.
Yesil pazarlama, Uretim sirecinde atiklar1 azaltilmasi ve bertarafinda ¢evreye zarar
vermeyecek sekilde kiiresel isinmanim, biyolojik olarak parcalanamayan atiklarin ve
kirliligin zararli etkileri hakkinda farkindalik yaratan bir pazarlama fikri olarak
tanimlanmaktadir (Mishra ve Sharma, 2012:35). Yesil pazarlama, insan gereksinimlerini
karsilamaya yonelik herhangi bir degis tokusun baslatilmas: ve kolaylastirilmasi i¢in
planlanan faaliyetleri ifade etmektedir. Boylece bu ihtiyaclarin karsilanmasi dogal
cevreye daha az zararlh bir etkiye neden olur (Polonsky, 2011).

Isletmeler, yesil pazarlama hedeflerine ulasmak igin yesil tiiketicileri
hedeflemelidir. Yesil tlketiciler, ¢evre dostu ve insan sagligina zarar vermeyen iriinleri
tercih eden son kullanicilardir (Tekade ve Sastikar, 2015; Xie vd., 2014). Yesil tiikketiciler
kendilerini G¢ ana Ozellikle karakterize etmektedir: Oncelikle kendilerini cevre
sorunlariyla ilgilenen insanlar olarak tanimlamakta, yesil {iriinler satin alip tiiketen ve

yasam tarzlarini1 “yesil” olarak ifade etmektedirler.

1.2.4.2. Yesil Pazarlama Araclar

Yesil pazarlama araglar1 yesil iiriin 6zelliklerini ve farkindaligini arttir. Bu
araglarin uygulanmasi ¢evre dostu tiriinler satin almak igin tiiketici satin alma davranigini
degistirmede 6nemli bir rol oynar ve ¢evre lizerindeki olumsuz etkileri azaltir. Yesil
pazarlama araglari, eko etiketleme ve yesil ambalaj olarak iki kategoride incelenebilir.

1) Eko Etiketleme, bir iiriiniin ¢evre dostu olup olmadigini veya gevre {izerinde
olumsuz bir etkisi olmadigimi gosterir. Eko etiketleme, 6zel bir kurulus tarafindan veya
halka agik bir yetkili kurulus tarafindan yapilir. Eko etiketler isletme satislarini ve tirtiniin
itibarmi arttirir, treticileri ¢evreye karsi iirlinlerinden sorumlu olmalarmi tesvik eder,
tiikketicileri ¢evre sorunlarindan daha fazla haberdar eder ve ¢evreyi korumaya yardimci
olurlar (Grundey, 2009). Eko etiketler, ireticinin giivenilirligine ve giivenine dayanan
iriinler satin almak isteyen tiiketicileri ¢ekmek icin kullanigh bir mekanizmadir (Testa
vd., 2015). Eko etiketlemenin temel amaci, diger iiriinlere kiyasla ¢evresel performansta
tirin mitkemmelligi hakkinda bilgi saglamaktir. Eko etiketleme, surdurulebilir
pazarlamayi baglatmanin bir yolu olarak gériilmelidir. Ug cesit eko etiket vardir: 1SO Tip
I, ISO Tip Il ve ISO Tip III.
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(1) Tip I etiketler, bir {irliniin belirtilen standartlar1 yerine getirdigini gosteren tiglincl
taraflarca yapilir. Tip I eko etiketler, tiiketici davranisini etkilemek i¢in en iyi eko
etikettir.

(i) Tip II etiketler, tiriin farkliliklar1 i¢in iriin Greticileri tarafindan gelistirilmistir.

(iii) Tip I etiketler, kendine giivenen bir etiketlemedir, (yalnizca olumlu bilgi veren Tip
I ve II iddialarinin aksine) iirtin hakkinda olumlu ya da olumsuz teknolojik bilgileri
gosterir (Hoek vd., 2013).

2) Ambalaj, isletmenin iriinii i¢in 6nemli bir aragtir. Yalnizca {iriin bilgisi
saglamaz, ayn1 zamanda irlinlin ayrt edici Ozelligini de gosterir. Yesil pazarlama
tartigmalarinin ¢ogu ambalajlama lizerinedir ve bu nedenle tiiketicilerin sagligina ve
cevreye zarar vermeyen geri doniisiimlii ambalaj malzemeleri talep etmektedir. Ambalaj,
pazarlamacilarin marka hakkindaki mesajimni iletir ve {iriinle ilgili miisteri deneyiminin
onemli bir pargasidir. Siirdiriilebilir ambalajlama, iiriiniin yasam dongiisliniin tiim
asamalarinda ekolojik ayak izini (dogaya yonelik insan talebinin 6l¢iisiinii, yani tiiketilen
iirlinleri tiretmek i¢in gereken doganin miktarini ve tiretilen atiklar1 emmeyi) amaglar.

Stirdiiriilebilir ambalajlama gelistirmek i¢in yaraticilik ve yenilik¢ilik gereklidir.
Miisteri memmuniyetini arttirirken ayn1 zamanda maliyetleri de diisiirmektedir. Ornegin,
gecmiste kullanilan koltuk alt1 deodorantlar1 kaplara gelirken, daha sonra geri doniisiim
islemini kolaylastiran kagit kutulara yerlestirilmistir (Werbach, 2009:109).

Yesil Ambalajin Fonksiyonlari: (i) Garanti ve koruma fonksiyonu: Yesil ambalaj,
tuketiciyi, Grinl ve cevreyi korur. Ayrica kaliteyi garanti eder, (ii) Satis fonksiyonu:
Cevre dostu oldugu igin tiiketicinin dikkatini ve ilgisini ceker, (iii) Servis fonksiyonu:
Uriin kullanim1 hakkinda bilgi saglar, (iv) Cevresel fonksiyon: Geri déniisiim ve biyolojik
bozunma ile ¢cevreye zararh etkileri azaltir, ve (V) Bilgi fonksiyon: Ambalaj, tiketicilere
eko performans, tiretim yeri, kullanim, kompozisyon ve miktar hakkinda bilgi saglamasi
olarak siralanabilir (Marangoz, 2003).

Isletmeler cesitli nedenlerle yesil pazarlamay1 benimser. Cin'de, son 16 yilda,
yesil pazarlama medya ve kamuoyu tartigmasi olmustur. igletmeler bu tartigmaya uyum
sagladilar ve dogal cevrenin cesitli yonlerini pazarlama aracit olarak {irlinleri ile
birlestirdiler (Bai vd., 2015; Yang ve Calhoun, 2007). Yukaridakilerle ilgili olarak,
isletmeler agagida belirtilen nedenlerinden dolay1 yesil pazarlamay1 benimsemistir.

1) Pazar firsatlar:: Isletme, diger isletmelere gore rekabet {istiinliigii saglamak igin
yesil pazarlamay1 benimsemektedir. Erken benimseme isletmeler yeni pazarlara kolayca

girmelerini ve bilylik bir pazar pay1 kazanmalarini saglamaktadir (Forsman, 2013). Cinli
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isletmeler, yabanci isletmelere pazar paylarmi arttirarak ¢evre standartlarmi karsilayan
malzeme ve lriinler sunarak pazar firsatlarindan yararlanmaktadir (Chen ve Chang,
2013).

2) Karlilik: Yesil pazarlama, isletme Grtinlerinin ¢evreye olumsuz etki etmeyen
(cevre dostu) drlnleri tercih eden tiketicilere satis1 sonucu isletmeye daha fazla kar
kazandirir. Atik bertarafi sirasinda, isletmeler hem atiklari azaltan hem de daha fazla
hammadde ihtiyacini azaltan ve boylece karliliga yol acan daha iyi iiretim siireglerini
kontrol etmektedir. Isletmeler bazen atik (iiriinlerinin iiretim girdileri olarak
kullanilabilecekleri bagka pazarlar bulmaya calisirlar (Polonsky, 2011).

3) Hiikiimet politikasi: Hiikiimetler, isletmeler yesil pazarlamay1 benimsemeye
zorlamasinin temel nedenleri: (i) Tiketici sagligina zararli mallarin {iretimini azaltmak
ve (ii) isletmeler tarafindan tretilen atik miktarin1 kontrol eden diizenlemeler yaparak
cevrenin korunmasmi saglamak olarak siralanabilir. Cin hukumeti, tiketicilerin Griin
icerigini ve etiketlerini bilme haklar1 gibi tiiketicileri korumak amaciyla yesil pazarlama
ile ilgili yasalar1 koymustur. Cin'in yesil izleme programi gibi eko etiketleme programlar1
hiikiimet girisimlerinin bir sonucu olarak kurulmustur (Liu vd., 2012).

4) Rakiplerin baskist: Cevrecilerden ve sivil toplum kuruluslarindan gelen
baskilarin artmasi isletmeleri yesil pazarlamayir benimsemeye zorlamaktadir. Cinli
isletmeler diinyadaki rekabet¢i konumlarin1 korumak i¢in ¢evre koruma programlari
baslatmiglardir (Holslag, 2015). Cinli isletmeler, cevre dostu Uretim ve tedarik
zincirlerinin pazar payi iizerinde biiyiik bir etkisi oldugunu fark ettiler. Ornegin, Avrupa
ve Kuzey Amerika'dan otomobil dreticileri cinli tedarikgilerinden, isletmelerinin
calistiklar1 ¢evreyi korudugunu gosteren ISO 14001 g¢evre belgelerini kullanmalarmi
zorunlu tutmuslardir (Qi vd., 2011). Rekabet¢i baski ayrica rakipleri sosyal
sorumluluklarmi gostermeleri icin diger isletmeleri benzer davraniglari gdstermeye

zorlamaktadir.

1.2.4.3. Yesil Pazarlama Stratejisi Matrisi

Yesil pazarlama stratejisi dort stratejiden olusur: Defansif, yalin, golgeli ve asir1
yesil stratejisi. Stratejiler marka imajin1 gelistirmek, maliyetleri en aza indirmek ve
verimliligi arttirmak ve ¢evre dostu olmalarini saglamak i¢in kullanilir. Yesil pazarlama

stratejisi matrisi olarak sekil 3’te sunulmustur.
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GOLGELI
YESIL

YALIN YESIL

Diigilk YESILLIK UZERINDE  Yitksek
FARKLISABILME
Sekil. 3 Yesil Pazarlama Stratejisi Matrisi.

Kaynak: Ginsberg, J., M. & Bloom, P., N. (2004). Choosing the Right Green
Marketing Strategy. MIT Sloan Management Review.

Defansif yesil stratejisi, rakiplerin eylemlerine bir felakete veya bir uyariya cevap
olarak kullamilir. isletmeler bu stratejiyi marka imajmi gelistirmek ve cevreye olumsuz
etkileri azaltmak icin de kullanmaktadir. Ornegin, isletmeler ¢evre dostu aktiviteler ve
sponsorluk programlar1 gibi faaliyetlerde bulunumaktadir. Defansif yesil, ¢evreyi
korumaya istekli bir isletme icin uygun bir stratejidir (Ginsberg ve Bloom, 2004:81).

Yalin yesil stratejisi, cevre dostu faaliyetlerle maliyetleri en aza indirmenin yani
sira verimliligi artirmak ve ayni1 zamanda diisiik maliyetli bir rekabet avantaji saglamak
icin yasal, etik ve ekonomik sorumluluklar1 yerine getirmeye c¢alisan isletmeler tarafindan
kullanilmaktadir. Yalin yesil isletmeler, diger isletme Urlinlerinin de yesil {irtinler olarak
smiflandirilmasint 6nlemek icin c¢evresel sorumluluklarmi bir markaya baglayarak
faaliyetlerini ger¢eklestirmektedir (Ginsberg ve Bloom, 2004:81).

Asir1 yesil, bir pazarlama stratejisi olarak kullanan isletmeler, eksiksiz fikir ve
degerleri birlestirir. Asir1 yesil isletmeler, ¢evre dostu olma kavramini isletmeye entegre
etmektedir. Bu pazarlama stratejisi kullanan isletmeler, genellikle 6zel miisterilere ve
pazarlara hizmet eder ve Urlnlerini farkli kanallardan sunarlar (Ginsberg ve Bloom,
2004:81).

Golgeli yesil isletmeler, cevreye zarar vermeyen faaliyetlere odaklanmaktadir. Bu
isletmeler, daha cevreci eylemleri, ihtiyaclar1 karsilayan ve boylece rekabet avantaji
saglayan yeni iiriinler yapma sansi olarak algiliyor. Golgeli yesil isletmeler normalde

tirtinlerini ortak kanallardan satarlar. Bu tanitim, tiiketicilerin 1s1 ve elektrik gibi siirekli
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harcamalardan tasarruf etmelerini saglayan iiriinlerin tanitiminda daha etkilidir (Ginsberg
ve Bloom, 2004:81).

1.2.5. Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama bir bireye ve tiim topluma fayda saglayan davranislarin
gelistirilmesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal pazarlama, davranislardaki
degisikligi etkilemek igin farkli durumlara ve kitlelere uygulanir. Ornegin istenmeyen
davranislar, alkollii ara¢ kullanma sigara igmek vb diger kotii aligkanliklar: onlemek
sayilabilir. Sosyal pazarlamanin temel amaci, insanlar1 istenen davranislari tam olarak
benimsemeleri i¢in glinliilk yasamlarmin bir pargasi olarak giiclendirmek ve motive etmek

hedefdir.

1.2.5.1. Sosyal Pazarlama Kavram

Sosyal pazarlama, bireylerin, topluluklarin ve toplumun faydalanabilmesi igin
sosyal zorluklar1 ¢6zmeye ¢alisan bir pazarlama kategorisidir (French ve Russell Bennett,
2015). Sosyal pazarlama, bireylerin sosyal olarak sorumlu bir sekilde hareket etmelerini
saglamak ve etkilemek isteyen daha genis bir hareketin parcasi olarak son yillarda hizla
gelismistir. Sosyal pazarlamanin amaci, istenen davraniglart basarili bir sekilde
etkilemektedir (Kotler ve Lee 2008).

Bir disiplin olarak sosyal pazarlama, biiyiik ilerleme kaydetmistir. Halk sagligi,
kaza 6nleme, ¢evre, toplum katilimi1 ve finansal refah gibi sosyal konular iizerinde olumlu
etkiye sahiptir. Tiiketici odaklilik, insanlar1 kazanma, motive etmesi ve topluluk i¢inde
bireyler olarak gii¢lendirilmesi etkili olan sosyal pazarlamanin 6nemli bir yoniidiir. Saglik
ve sosyal davranistaki degisimin tesvik edilmesine yardimci olur. Kazanilan degisim hem
bireye hem de topluma yararl olacaktir (Gordon vd., 2011:151). Bazi sosyal pazarlama
girigsimleri, davranislar1 etkilemenin bir araci olarak degerleri ve tutumlar1 degistirmeye
calismistir. Deger ve tutumlardaki bir degisiklik genellikle davranis degisikligi i¢in bir
On kosuldur.

1970'lerin basinda ilk kez kullanildigindan beri, bir¢ok sosyal pazarlama tanimi
onerilmistir. Bu tanimlarin uzlastiklar1 nokta, sosyal pazarlamanin ticari kazangtan ziyade
bireylerin veya toplumun yararina kullanilan tekniklerin stratejik veya sistematik bir
uygulamasi oldugudur (Kotler ve Lee, 2008; Stead vd., 2007).

Sosyal pazarlama, miisterilerin davraniglarini ve toplumun refahimni iyilestirecek
sekilde davraniglarmi etkilemek icin degerlendirme, strateji, performans ve pazarlama

planlarinin incelenmesine iliskin fikir ve pazarlama araglarnm uygulanmasidir. Uriin
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planlary, Urlin iletisim, Girlin dagitim1 ve pazarlama aragtirmasmin degerlendirilmesini
icerir. Sosyal pazarlama, makro pazarlama konulariyla koordine edilmektedir. Sosyal
pazarlama programlari siklikla belirli konular1 vurgulayan kuruluglar tarafindan organize
edilmekte ve isletilmektedir (Belz ve Peattie, 2012). Sosyal pazarlama 6rnekleri arasinda;
halk sagligi, cevre ve yolsuzlukla miicadele kampanyalari, insan haklari, aile planlamasi
cinsiyet esitligi vb. gosterilebilir. Halk saghgi kampanyalarina 6rnek; alkollii arag
kullanmama, sigara igmeyi azaltma, dbeziteyi azaltmadir. Cevre kampanyalarina 6rnek
ise; yaban hayati koruma, kirliligi 6nleme, orman koruma kampanyalar1 gibi bir¢ok

ornekleme mevcuttur.

McAuley (2014:80) sosyal pazarlamayi, bireysel goriis i¢in ¢aba gdostermeyi ve
basarili sosyal degisime yonelik ¢aba gostermeyi miimkiin kilan temel sosyal temellerin
kullanim1 olarak tanimlar. Sosyal pazarlama programlari, bireyleri desteklemeyi ve bu
programlardan faydanalacaklar i¢in 6nemli ve ortak goriis ve eylemleri tesvik etmeyi
amaclamaktadir. Lefebvre (2011:57), sosyal pazarlamayi, sosyal veya kamu yarar1 i¢in
belirli davranigssal hedeflere ulagsmak i¢in pazarlama fikirlerinin ve tekniklerinin
sistematik uygulamasi olarak tanimlamistir. Sosyal pazarlama, bireylerin ve topluluklarin
fayda sagladig1 davranis1 etkilemek i¢in pazarlama kavramlarini1 diger bakis acilari ile
desteklemek ve birlestirmek i¢in ¢aba gdstermektedir.

Georgetown Universitesi'nden bir profesér olan Andreasen sosyal pazarlamayn,
hedef kitlenin davranislarini etkileyebilecek programlari, topluluklarin oldugu kadar
kisisel refahlarmni da artirmak igin gézden gegirmek, planlamak ve degerlendirmek igin
pazarlama programalarmin kullanimi olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, sosyal
pazarlamanin iyi bir davranis1 benimseme veya toplumun yararina kotii bir davranisi
sonlandirma gibi ¢esitli yonlerden degerlendirilebilecegini aciklamaktadir (Andreasen,
2006:91). Andreasen ve Herzberg (2005) sosyal pazarlamanin diger bir taniminda sosyal
pazarlamanin bireylerin ve toplumun refahini daha iyi hale getirmek i¢in hedef kisilerin
davranislarmi etkileyen programlar1 planlamak ve degerlendirmek ic¢in kullanilan bir
yaklasim oldugunu ifade etmektedirler. Uluslararas1 Sosyal Pazarlama Dernegi'ne
(ISMA) (2014) gore, sosyal pazarlamanm adil, uygulanabilir ve agik ahlaki fikirlerle
yonetilmesi énemlidir.

Sosyal pazarlama sosyal degisim olarak tanimlanmaktadir (Gordon vd., 2011).
Alkolli  ara¢ kullanmama gibi Halka acik kampanyalarda bu kullanimlar iyi

bilinmektedir. Sosyal pazarlama, toplumun hedef Kitle ile birlikte yararlandigi hedef kitle
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davranislarini etkilemek i¢in deger yaratmak ve deger vermek i¢in pazarlama temellerini
iceren bir sirectir (Kotler ve Lee, 2008:7). Sosyal pazarlama, yeme davraniglarini
degistirmek i¢in de basariyla kullanilmistir. Ornegin, marul, 1spanak, lahana, karpuz,
cilek ve muz tiikketiminde artis, sekerli ve yiiksek yagli yiyecek tiikketiminde azalma gibi
beslenme davraniglarinin iyilestirilmesine baglanmistir (Carins ve Rundle Thiele, 2014;
Francis ve Taylor, 2009). Davranis degisikliginin saglanmasina yonelik stratejiler
acisindan, sosyal pazarlama iliskilerinin ¢ogunlugu bilgi vermeyi ve egitmeyi amaclar.
Bilgiye dahil olmay1 ve bu bilgilerin islenmesini gerektiren yiiksek katilim stratejilerinin
kullanilmasinda guvenilirdir. Eger bilgi ve egitim ¢ok iyi saglanirsa, insanlarm yeni
kazanilan bilgilere gore rasyonel davranacaklar1 varsayilmaktadir.

Kotler ve Lee'ye (2008:138) gore, sosyal pazarlamanin ii¢ amact: (i) Davranig
hedefi, hedef kitleyi istenen davranisa dogru degistirmeyi etkilemesi, (ii) Inang hedefi,
izleyiciyi bir seye inandirmak igin takip edilmesi ve (iii) Bilgi hedefi, hedef kitleye yeni
fikirler Ogretmesi olarak siralanmistir. Bu hedeflerin en iyi Ornegi, Movember
kampanyasinda goriilebilir. Movember kampanyasi, oOzellikle prostat kanseri ve
depresyon endisesiyle erkek sagligi hakkinda daha fazla farkindalik yaratmak icin
Melbourne Avustralya’nin sehrinde kii¢iik bir girisim olarak baslamistir. Movember
kampanyasmin ger¢ek anlami, kurulusun biyik anlamima gelen ‘moustache’ ve kasim
anlamina gelen “november” kelimelerinin birlesiminden olusan isminde agiklanir.
Erkekler biyiklarmi 1 Kasim'dan baslayarak ayin sonuna kadar farkindalik yaratmak igin
uzatacaklardir. Movember kampanyasinin ana hedef kitlesi erkeklerdir.

Bugiin kampanya, Kanada, Birlesik Krallik, Finlandiya, Irlanda ve Giiney Afrika
gibi lilkeler basta olmak iizere diinya genelinde 1.8 milyondan fazla destekg¢i ile biiylik
bir kiresel hareket haline gelmistir. Bu kampanyanin davranig amaci, hedef kitlede
(erkekler) erken teshis konulmasi ve prostat kanserinin etkili bir sekilde tedavi edilme
sansinin arttirilmasi ve erkeklere bulduklar1 saglik sorunlari, davraniglar1 ve diisiince

tarzlarin1 degistirme ihtiyacilar1 hakkinda bilgi vermektir (Movember, 2011).

1.2.5.2. Sosyal Pazarlama Ozellikleri
Sosyal pazarlamanin 6zellikleri: Davranis degisikligi, izleyici aragtirmasi, Kitle
Segmentasyonu, Pazarlama karmas, Istenilen davranistan kaynaklanan rekabet olarak

siralanabilir.

(i) Davranig degisikligi: Sosyal pazarlamanin amaci olarak davranis degisikligi,

sosyal pazarlamacilara, amaclarinin yalnizca bilgilendirmek veya egitmek olmadigini
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davranis1 etkilemek oldugunu hatirlatir. Davranigsal hedefler agik, spesifik, dlciilebilir,
gercekei ve zamaninda olmalidir. Davranigsal hedeflerin belirlenmesi, tiim niifus i¢indeki
davraniglarin dogasini tanimay1 gerektirir.

(i) lzleyici arastirmasi: Tiiketicilerin ve icinde yasadiklar1 cevrenin
anlasilmasina, onlar1 nelerin motive ettiginin kesfedilmesine ve bunlara yonelimin
saglanmasina yardimci olur (6rnegin, bi¢imlendirici aragtirma). Ayrica, miidahale
unsurlarini uygulanmadan 6nce 6n test etmeye de yardimci olur. Segilen hedef kitlenin,
istenen davranig degisikligini benimseme olasilig1 en yiiksektir (Lee ve Kotler, 2011).

(iii) Kitle segmentasyonu: Kitlenin i¢indeki farkli gruplari tanimlamaya yardimc1
olur. Gruplarm farkl ihtiyaclari, deneyimleri veya motivasyonlar1 olabilir ve bu nedenle
her grup igin farkl stratejiler gerekebilir. Ayni zamanda, benzer davranisglara sahip ve
benzer sekillerde etkilenebilecek gruplari da tanimlar (Andreasen, 2002:7; French, 2012).
Sosyal pazarlamada segmentlerin segimi: Sosyal problemin sikligi, degisim isteg1 ve
hedef kitlenin erisilebilirligi 6nemlidir. Segilen bélimler, yeni davranisi benimseme
olasilig1 en yiiksek olanlardir. Baz1 popiilasyonlara ulagsma zorluguna ragmen, niifus
icinde degisime hazir olanlar i¢in stratejiler gelistirilir ( Lee vd., 2011).

(iv) Hedef kitlelerle ¢ekici ve motivasyonel aligverisler yaratmak: Degisim
olusturmak, bireylerin kendilerine sunulanlari nelerden vazgegmeleri gerektigini ve neyin
teklif edildigini distinmelerini gerektirir. Bu, istenmeyen davranmiglarin tam tersini
yaparken, tesviklerin arttirilmas: ve olumlu davranmislarin éniindeki engelleri kaldirma
yollar1 dikkate almay1 igerir.

(v) Pazarlama karmasi: Sosyal pazarlamacilari, hem denemeyi hem de tekrar eden
davranislar1 ikna etmek i¢in degerli ve faydali olan entegre ¢oziimler sunmaya mecbur
eder. Sosyal pazarlama kampanyalar1 da davranis degisikligini tegvik etmek i¢in 4P'lerin
pazarlamasmzi; Ur(n, fiyat, dagitim ve tutundurma kullanr.

(vi) Istenilen davramstan kaynaklanan rekabet; Rekabetin g6z Oniinde
bulundurulmasi, hedef kitlenin kars1 karsiya oldugu rekabet baskis1 konusunda
farkindalik yaratir ve sosyal pazarlamacilarin etkilemeye calistiklar1 davranig lehine
baskiy1 nasil azaltabileceklerini gosterir (Andreasen, 2002:7). Rekabet iki unsurdan
olugur: Zaman yarisini incelemek i¢in rekabet analizi ve hedef kitlenin dikkati, ve Bu
faktorlerin etkisini azaltmak igin rekabet planlamasi (French, 2012). Etkili bir sosyal
pazarlama programi rekabet eden faktorleri tanimlar ve bu faktdrlerin etkisini en aza
indirecek stratejiler gelistirir. Sosyal pazarlama kampanyalari, yalnizca davraniglarini

degistirmek istedikleri bireyleri degil, ayn1 zamanda hedeflenen bireylerde davranis
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degisikligi olusturmalidir. Hedeflenen bireylerin etrafindaki kisilerinde davranislarini
degistirme zorunlulugu olusturabilmeyi amaglamalidir.

Sosyal pazarlama, hedef Kitleyi: (i) Yeni bir davranisi kabul etmek, 6rnegin gida
artiklarmi giibrelere doniistiirmek, (ii) Istenmeyen davranislar1 reddetmek (6rnegin sigara
icmeye baglamak), (iif) Mevcut bir davranisi degistirmek, (6rnegin, fiziksel egzersizi
haftada ii¢ ila bes giine ¢ikarmak), ve (iv) Istenmeyen davranislardan vazgegmek (6rnegin
araba siirerken telefonda konusmak) gibi davranis degiskeliginin ger¢eklesmesine
yonelik etkilemeye calisir (Kotler ve Lee, 2008:8). Isletmeler dogrudan sosyal girisimlere
katilarak kiiresel topluluklarda daha aktif hale gelir (Hess ve Warren, 2008:163). Sosyal
girigim, igletmenin goniillii i uygulamalar: ve fonlarmin katkisi ile toplulugun refahini
tyilestirmeye olan baghligini1 ifade etmektedir. Kurumsal sosyal girisim ornekleri
arasinda bagislar, zaman ve yeteneklerini topluma gonilli olarak veren ¢alisanlar ve
belirli davranislar1 degistiren kampanyalar1 desteklemek i¢in kurumsal sosyal pazarlama
kampanyalar1 6rnek olarak verilebilir (Kotler ve Lee, 2005:3).

Sosyal pazarlama programlar1 6rnegin, bir yardim kurulusu tarafindan finanse
edilen projede, s6z konusu markay1 pazarlamak igin belirli bir markanin treticisi ile
ortaklik kuruldugunda, projeden sonra bile, sosyal pazarlama programi araciligiyla
yaratilan marka bilinirligi ve bagliligi, iireticiye fayda saglamaya devam edeceginden,
kampanya sona erdiginde bile iiretici igin isbirligi karh olacaktir (Agha vd., 2006:8). En
iyi 6rnek Mizik televizyonunun Cin hikimetiyle Hepatit B kampanyasi igin ortaklik
kurdugu ve popiiler sarkicilar tarafindan hazirlanan kampanya temal1 sarkinin MTV'de
yayinlandigi zamandir. Kampanya sonrasinda Cinliler arasinda ve tiim diinyada MTV

farkindalig1 artmustir.

1.2.5.3. Sosyal Pazarlama Kampanyasi Gelistirme Adimlar

Bir sosyal pazarlama kampanyasmin amaci, davranist benimsemelerini
saglayarak hedef kitleye olan yararlarini artirmaktir. Avantajli olmak hedef Kitlenin
ihtiya¢ duydugu veya istedigi seydir (Kotler ve Lee, 2011).

Sosyal Pazarlama kampanyasinin adimlari: (i) Problem tanimi, ama¢ ve
odaklanma, (i) isletmenin guclii zay:f yonleri, firsatlar1 ve tehditleri incelemek igin bir
SWOT analizi yapma (fon miktari, sponsorun imaji ve itibar, yonetim destegi gibi). (iii)
Hedef kitleyi se¢me, (iv) Pazarlama hedeflerini belirleme, (v) Davraniglarin
benimsenmesini etkileyen faktorleri belirleme, (vi) Bir goris beyani tasarlama, (Vvii)

Pazarlama karmas: stratejileri gelistirme, (Viii) izleme ve degerlendirme plani belirleme,
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(ix) Fon kaynagi olusturma ve (x) Kampanya uygulamasi ve yonetimi olarak siralanabilir

(Kotler ve Lee, 2008:35-43).

1.2.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, yarim yiizyildan fazla bir siiredir diinya ¢apinda
farkli bilimsel ve pratik arastirmalarda tartisilmaktadir. Isletmelerde, hiikiimetlerde ve
sivil  toplum  kuruluslarinda  ¢ok sayida  kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalari/programlart bulunur. Giderek daha fazla isletme kurumsal sosyal
sorumlulugun énemini bilmektedir (Chaudhry ve Krishnan, 2007).

Son yillarda isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini ana is
stratejilerine  entegre etmeye Dbaslamis ve i lizerindeki olumlu etkilerini
gerceklestirmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin faaliyet gosterdikleri
toplumun g¢evresel ve sosyal kaygilarina daha duyarl olmalarini saglamanin bir yoludur.
Cesitli bagis sekilleriyle etik, cevresel, sosyal faaliyetler ve hayirseverlikle yakindan
iliskilidir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, kurumlarin miisterilerini ve diger
paydaslarini tatmin etmek i¢in goniillii cabalar olarak gérdiigi gézlemledigi ve bir biitiin
olarak toplum ve sosyal gevreye iliskin isletme degerini arttiriimasi olarak goralir.

Isletmeler, topluma veya faaliyet gosterdikleri ortama olan genel taahhitleriyle
ilgili kurumsal ve sosyal sorumluluk raporlar1 yayinlamaya baslamislardir. isletmelerin
kurumsal ve sosyal sorumlulugu uygulama yollarindan biri, yerel veya uluslararasi
kuruluslara bagis seklinde haymrseverlikten gecimektedir. Isletmeler icin en Snemli

cevresel ve sosyal konulara bagli olarak, bir sosyal sorumluluk stratejisi olusturulmalidir.

1.2.6.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin is ahlakima uygun davranmasi ve
ekonomik kalkinmaya katkida bulunmasinin yani sira, iscilerin yasamlarini, ailelerini ve
ayrica yerel topluluk ve toplumu daha iyi hale getirmeye kendini adamasidir (Mazur,
2013:40). Isletmenin cevre, tiiketiciler, ¢ahisanlar ve topluluklar hakkinda faaliyetleri
yoluyla olumlu bir etki yaratmaya yonelik sorumluluklarini ve eylemlerini kapsamay1
amaclar.

Kurumsal sosyal sorumluluk, genel halkin kaygilarini kabul ederken, isletmelerin
faaliyetlerini ¢evre dostu bir sekilde gergeklestirdikleri bir is yapma bicimini ifade eder.
Ornegin: ¢alisanlar, topluluk, tedarikgiler vb. (Forum Empresa, 2016). Kurumsal sosyal
sorumluluk, isletme ile kamu izleyicileri arasindaki ahlaki ve agik iligki ile ilgilidir.

Hedeflerin belirlenmesi ve toplumun siirdiiriilebilir kalkinmasi, gelecek nesiller icin
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dogal ve cevresel kaynaklarin korunmasi ile uyumlu olmalidir (Ethos, 2016). Isletmeler,
sosyal ve dogal ¢evreye zarar vermeyerek faaliyet gosterdikleri ortamda etik
davranmaktadir. Ayrica, kaynaklarin tiikenmesini dnlemek i¢in kaynaklar: siirdiiriilebilir
bir sekilde kullanmalar1 gerekir.

Avrupa komisyonuna (2011) gore, kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin sosyal
sorumluluklarini tam olarak nasil yerine getirmesi gerektigini gosteren ve isletmenin
topluma etkileri konusundaki sirketin sorumlulugunu ifade etmektedir. Isletmenin
sosyal, c¢evresel ve tiiketici kaygilarim is faaliyetlerine ve ¢ekirdek stratejisini
paydaslariyla yakin igbirligi icinde biitiinlestirme siirecine sahip olmas1 gerekir. Erkman'a
vd., (2012:268) goOre, kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin miisterilerine,
tedarikcilerine, calisanlarina ve esas olarak faaliyet gosterdigi ¢evreye Kkarsi
sorumlulugunu ifade etmektedir. Bu tanimi &zetle agiklamak gerekirse, isletmelerin
yalnizca mal veya hizmet {liretmekten degil, ayn1 zamanda i¢inde calistiklar1 ¢evreyi
korumaktan da sorumlu olduklaridir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin giinliik is faaliyetleri ile sosyal ve
cevresel konularinin birlesimidir (Avrupa Topluluklar1 Komisyonu, 2006). Blowfield ve
Frynas (2005:499), kurumsal sosyal sorumlulugu, isletmenin toplum ve dogal gevre
iizerindeki etkilerinden sorumlu olmasi seklinde tanimlamaktadir. Dahlsrud (2008),
kurumsal sosyal sorumlulugu, isletmenin faaliyetlerinin toplum (zerindeki olumsuz
etkilerini en aza indiren ve olumlu etkisini en iist diizeye ¢ikaran bir dizi yonetim
uygulamasi olarak tanimlamaktadir.

500 isletme Uzerinde yapilan bir arastirmada, isletmelerin % 82'sinin en az bir tane
sosyal sorumluluk faaliyeti oldugunu gostermektedir. Bugiin itibariyle, bir¢ok isletme
ekonomik, yasal veya etik konulara odaklanmaktadir. Isletmeler i¢in ekonomik ve hukuki
sorumluluk gereklidir, hayirseverlik toplum tarafindan talep edilirken etik sorumluluk
beklenir. Ekonomik sorumluluk ilk ve en Onemli yondiir. Snieska'ya (2008) gore,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletme triinlerinin tiiketici satin alimlarmdaki
degisiklikler, kamu otoritelerindeki kurallar ve diizenlemeler, isletme calisanlarinda
beklentilerdeki degisikliklerin bir sonucu olarak yiiriitiilmektedir. isletmeler ayrica
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunabilirler, ¢iinkii rakip isletmeler farkli
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yer almaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Faydalari: (i) Isletmenin imajmi ve itibarini
gelistirmesi, (ii) Marka imajm arttirmasy, (iii) isletmenin toplumla iliskisini gelistirmesi,

(iv) Mevcut cgalisanlar1 motive eder ve yeni ¢alisanlar1 kendine ¢ekmesi, (v) Satiglar1 ve
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pazar paymni arttirmast ve (Vi) Bir isletmenin rekabet avantaji kazanmasmi saglamasi

olarak siralanabilir (Emery, 2012:13).

1.2.6.2. Tsletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumlulugu is Operasyonlarina
Uygulamak icin Kullanabilecekleri Araglar

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumlulugu is operasyonlarma uygulama igin

kullanacaklar1 araglar; standartlar, etikletme, strdurulebilir raporu siralanabilir:

Standartlar: Isletmelerin sosyal ve gevresel sorumluluklarini faaliyetlerine entegre
etmelerine yardimci olur. Cevre yonetimi i¢in en kapsamli uluslararasi standartlar, cevre
denetimleri ve eko verimlilik degerlendirmesi gibi alanlar1 kapsayan 1SO 14000 serisi
standartlar tarafindan saglanmaktadir. Cevre yonetim sistemleri i¢in en yaygin olarak
kullanilan standart, isletmenin c¢evre politikasini planlamasma ve uygulamasma ve
cevresel performansini siirekli olarak gelistirmesine yardimei olan 1SO 14001'dir. Avrupa
Birligi'nde ekolojik performans, isletmenin ¢evresel performansinin degerlendirilmesine
ve gelistirilmesine yardimci olan “Cevre Yonetimi ve Denetleme Plani” ile de
gelistirilmistir (Martin ve Schouten, 2012:80).

Etiketleme: Tiiketicilere bir iiriiniin ¢evresel ve sosyal dzellikleri hakkinda bilgi
saglar. Uriiniin &zelliklerine veya iiriiniin tiim yasam ddngiisiine odaklanan cevresel ve
sosyal etiketlerden olusur. Uriindeki geri doniistiiriilmiis malzemelerin miktarmi ve
kullanimdan sonra iirliniin nasil geri dontistiiriiliip atilacagini gostermek icin de kullanilir
(Ottman, 2011:145). Emery'e gore (2012:232-234), ti¢ farkl tiriin eko etiket vardir. Tip 1
etiketler, ti¢iincti taraflardan ulusal, bolgesel veya uluslararasi diizeyde onaylanmig
etiketlerdir. Tip 2 etiketler, isletmelerin kendi olusturduklar1 dogrulanmamus etiketlerdir.
Tip 3 etiketler ise tirin hakkindaki g¢evresel bilgiler verir.

Surdiiriilebilirlik raporu: Isletmenin cevresel, sosyal ve ekonomik performansi
hakkinda bilgilendiren bir rapordur. Siirdiiriilebilirlik raporlamasi ¢esitli diizenlemelere
sahiptir. Ornegin: “Kiresel Raporlama Girisimi” (KRG) yonergeleri. KRG, rehber
ilkeleri olan kuruluslar tarafindan raporlar i¢in kullanilan bir ana hat sisteminden olusur.
Bu raporun amaci, isletmelerin miisterilerle, tedarikgilerle ve hiikiimetle acik ve sorumlu
bir sekilde iletisim kurarken, performanslarini ve ¢evre iizerindeki etkilerini izlemelerine

yardimc1 olmaktir (Martin ve Schouten, 2012:79).

1.2.6.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi
Piramidin amaci, toplam kurumsal sosyal sorumlulugun farkli bilesenleri nasil

kucakladigimi gostermektir. Bu bilesenler birlestirildiginde, tiim kurumsal sosyal



25

sorumluluk kavramini olustururlar. Ekonomik ve yasal sorumluluklar, kurulusun kar
amaci glitme amacina uygun olarak faaliyet gosterirken kurumlar tarafindan uyulmasi
gereken diizenlemeler ve resmi prosediirler olarak tanimlanmaktadir. Etik sorumluluklar,
bir biitun olarak toplum tzerinde etkili olan operasyonlar ve operasyonel sonuglarla ilgili
toplumun sosyal beklentilerinin karsilanmasi ve alinmasi gereken olumlu eylemler
kiimesi olarak tanimlanmaktadir. Hayirsever sorumluluk, isletme tarafindan herhangi bir
maddi kazang beklemeden gergeklestirilen faaliyetler olarak tanimlanmakta ve yasam
standartlarinin iyilestirilmesine yol acan ¢esitli faaliyetlere odaklanmaktadir (Bakirtas ve

Erdogan, 2010:101).

Haywrsever
Sornmluluklar

Tyi bir kummsal vatandag olun.
Insan refahim geligtirmek igin-
programlara katilm.

Etik
Sorumluluklar

Etik ol
I5 Sroiitlerinin, yasada belirtilmemis olmasma
ragmen dogru ve adil olans yapmalan beklenir.

Yasal
Sorumluluklar

Yazaya uy.
Kanun cergevesinde ekonomilk hedeflere
ulazma yiikimliligi

Ekonomik
Sornmluluklar

Karh olun
Ticari kuruluglar icin temel neden, topluma mal
ve hizmet retmek ve bu siregte kar saglamaltir

Sekil. 4 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, A., B. The Pyramid of Corporate Social Responsibility:
Toward the Moral Management of Organizational Stakeholders.
Business Horizons.
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Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletme degeri yaratmada ve rekabet
stratejisini gelistirmede dnemli olan bes unsurdan olusur. Bunlar asagida agiklandig: gibi
orantililik, 6zgulluk, yenilikcilik, gonullilik ve goriiniirliiktiir olarak siralanabilir.

[k boyut olarak orantililik, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti ile isletmenin
stratejik hedefleri arasindaki yakimlig1 belirler. Ikinci unsur olarak 6zgiilliigii, isletme bir
kurumsal sosyal sorumluluk programmin faydalarini giivence altina almak igin bir
rakipten ziyade, kendi yararina olan bir faaliyete odaklanmalidir. Yenilikgilik, gelecekteki
yasalar, kriz, gelismekte olan ekonomiler ve teknolojik degisim tahminleri
gerceklestirilen faaliyetlere yansir. Planlama ve proaktif faaliyetler genellikle isletme
stratejisinin bir pargasidir. Gonulltlik herhangi bir maddi kazang beklemeden, isletmenin
goniilli olarak gerceklestirdigi faaliyetleri gosterir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, isletmenin imajmni ve itibarini artiran sosyal faydalar saglar. Kurumsal sosyal
sorumlulugun son boyutu, isletmelerin ¢alisanlar ve miisteriler gibi isletmenin i¢ ve dis
paydaslar1 tarafindan kabul edilebilme kabiliyeti ifade edilir. Gorlndrlik, isletmelerin
imajini Ve itibarimi artirmak ve daha yiksek kazang elde etmek igin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin bilinirliginin arttirtlmasidir. Bununla birlikte, bir aktivitenin
goriiniirliigii pozitif veya negatif olabilir. Ornegin, isletmenin rizas1 olmadan devlet
sorusturmasi olumsuz gortiniirlik olarak kabul edilir (Munilla ve Miles, 2005).

Isletmenin sosyal sorumluluk projeleri, markasmna ve marka degerlerini de
etkilemelidir. Tiiketiciler isletmenin ¢evreyi koruyan faaliyetlerde yer aldigini veya okul
ve hastaneler insa ettigini, faaliyet gosterdigi toplumda yollar insa etmek gibi kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunduklarmi 6grenirse, bu durum tiiketici
davraniglarma olumlu sekilde yansir. Bir isletmenin sosyal sorumluluklara katilimu,
tiketici Uzerinde olumlu bir imaj yaratir, marka imajmin ve marka farkindaligmin

artmasina yol agar.
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IKiNCi BOLUM
MARKA VE MARKA DEGERIi

2.1. Marka Kavram

Markalar pazarda onemlidir. Uzun yillar boyunca uzun vadeli is basarisi
saglamada, tiiketicilerle iliskilerin kurulmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Tuskej vd.,
2013). Marka, pazarlama ortaminda rekabet¢i konumlandirma ve farklilagsma aracinin ana
sekli olarak tanimlanabilir (Lindgreen vd., 2010). Marka, bir liriinden daha fazladir.
Ciinkii ayni ihtiyaci karsilamak i¢in tasarlanan diger iiriinlerden farklidir ve miisterilerin
isletmenin adi, logosu, sembolii, kimligi veya ticari markasina iliskin algisinin 6ziinii

sembolize etmektedir (Keller, 2013).

2.1.1. Marka Tanimi

Marka, bir iriinii ayni ihtiyaci karsilamak i¢in tasarlanan diger iiriinlerden ayiran,
baska boyutlar ekleyen bir unsurdur. Markanin iiriin performansina bagli olarak rasyonel
ve somut farkliliklar olabilir veya markanin temsil ettigi seyle ilgili sembolik, duygusal
ve maddi olmayan farkliliklar olmaktadir (Keller, 2013:62). Marka, isletme tarafindan
sunulan Uriin veya hizmetin goruntisi ve izlenimi olarak da tanimlanmaktadir
(Persuasive Brands, 2013). Bu tanima gore, marka isim, logo ve tasarim gibi birkag
unsurdan olusur. Markanin, bir isletme benzersiz sekilde tanimlayarak rakiplerinden ve
isletme ile birlikte ¢alisan tiim 6geler sahip olmasi sik sik goriiliir. Marka, alkolstz bir
icecek olan coca cola veya mirinda ve ¢amasir yikama deterjani, ariel veya tide gibi
fiziksel bir triin olabilir. Kotler ve Pfortsch'e (2010) gore, markalasmayi etkin bir sekilde
gerceklestiren unsurlar1 olarak siralamiglardir.

Sureklilik, isletmenin yalnizca daha iyisini yapmak i¢in yonetilmesi gerektigi
anlamma gelir. Ayrica, markanin sadece pazara tanitilmasi gerektigini degil, ayni
zamanda pazar lideri olmayr da hedeflemesi gerektigini agiklar. Netlik, marka
miisterilerinin, markanin ne oldugunu ve ne sunmak istedigini anladigini gosterir.
GOrunurlik, markanin pazarlama ve reklam kampanyalar1 yoluyla hedef kitleye
tanitimini arttirmasi gerektigini gosterir. Tutarlilik, markanin taahhiit edilen degerlerinin
pazar dagitim zincirleri, iiriin veya hizmet sunumu ve miisterilerin sikayetlerini ele alarak
iletildigini gosterir. OzgUnlilk, pazarlamacilarin gergekligini ve yaratici diisiincesini

amagclar. Buna gore basarili bir marka yonetmesi i¢in yukaridaki unsurlar gereklidir.
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Kotler ve Keller’in (2012:263) yaptig1 bir diger tanima gore, marka saticinin mal
veya hizmetlerini diger rakiplerinden ayiran bir isim, sembol veya isarettir. Yukaridaki
tanim, markanin ad1, tasarimi veya simgesine odaklanir. Ancak markay1 baglilik, tutumlar
ve duygusal tepkiler agisindan tiiketici algilar1 gibi tanimlayan baska hususlar da vardir
(Kotler ve Keller, 2012:271). Kronberger (2010:44) markay: iriinin ipucu olarak
tanimlar ve markanin {irlin 6zglinligii ve kalitesinin bir isareti oldugunu ifade etmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligine (AMA, 2015) gore, marka, saticinin mal veya
hizmetlerini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol
veya bagka bir 0zelligi ifade etmektedir. Bir esyayi, esya ailesini veya saticinin tiim
esyalarin1 tanimlar. Miisterilerin bir goriintii ve fikir koleksiyonuyla temsil edilen
deneyimlerini ifade etmektedir. Genellikle isim, logo veya slogan gibi bir sembole atifta
bulunur.

Markalagsmanin isletmeler i¢in 6nemi: (i) Basarili markalar karlilig1 arttirir, ¢linkii
miisteriler katma deger saglayan iirlinii almaya hazir, (ii) Markalar isletmenin imajmi ve
itibarini arttirmas, (iii) Markalar miisteri baghligi, (iv) Is giicii cazibesini arttirmasi, (V)
Calisan bagliligimi arttirmasi, (vi) Acik stratejik hedefleri arttirmasi, ve (vii) Gucli
markalar isletmelerin farklilasmasinda 6nemli bir faktor olarak rol oynamasi, miisterilere
degerlendirme ve sec¢im slirecinde yardimci olmasi olarak siralanabilir (De Chernatony
vd., 2011; Healy, 2008:10).

2.2. Marka Unsurlari

Marka unsurlari, markayr tamimlayan ve farklilastiran ticari markalanabilir
araclar1 ifade etmektedir. Miisterilerin kafasinda belirli ¢agrisimlar olusturmak igin
ozellikler olarak kullanilirlar. Basarili bir marka, bu unsurlar araciligiyla miisterilerine,
ortaklarina ve sahiplerine karsi genel olarak hizmetlerinin ve isletmenin avantajini
gOsterir, iletir ve sunar. Markanin temel unsurlari slogan, marka adi, markanin
konulandirmasi ve reklam mizigi anlamli, unutulmaz, korunabilir, uyarlanabilir ve

sevimli olmalidir (Keller, 2013:143).

2.2.1. Slogan

Slogan isletmenin Urlnlerini tlketicilerin hatirlayabilmelerini saglamak igin
kullandig1 kiiciik bir sdzciik kiimesi veya kisa bir ifadedir. Marka ile miisteri arasinda
giiclii bir baglant1 kurulmasinda slogan 6nemlidir (Yushchuk ve Dyzaba, 2012). Basarili

bir sekilde yonetilen slogan, insanlarin kafasmda uzun siire kalabilir. Ornegin: “Go
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green” cevre dostu Grtinler akla gelir “Insanlar1 baglamak” duyuldugunda Nokia akla gelir
(Hemani, 2012). Slogan marka ile miisteriler arasinda gii¢lii bir baglant1 kurmali,
insanlarin normal yasamlarma uygulanmali ve duygularina dokunmali, unutulmaz olmali
ve lriinle iliskilendirilmelidir. Sloganlar ayrica ambalajlama ve pazarlama karmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Bir slogan olusturmak hi¢ de kolay degildir. Ornegin,
Philips sloganini birkag kez degistirmistir. Sloganlar 6nemli bir rol oynamaktadir ve bu
nedenle isletmeler milkemmel slogani bulmak i¢in ¢aba gostermektedirler (Kotler,
2007:85).

2.2.2. Marka Adi

Marka adj, tiretici veya isletme tarafindan, irinlerini diger rakiplerin tiriinlerinden
farkli bir sekilde tanimlamak i¢in kullanilan bir sembol, tasarim veya bagka bir 6zelligi
ifade etmektedir. Markanin en goriinlir parcalarindan biridir. Marka degeri ve deger
konumlandirma isletme ile ayni hizada olmalidir. Marka olusturma siirecinde, isletme
hedef kitlenin 6zellikleri ve yasam tarzini temel alarak kendi markasini olusturmay1 ya
da daha once hi¢ bulunmamis yeni bir isim olusturmay1 segebilir (Kotler, 2007:82).
Markanin adi telaffuzu kolay olmali ve farkl bir dilde baska bir anlami olmamalidir.
Baska bir kelime ile (Ornegin: Volvo “giivenli” demektir) 6zel bir iliskisi olmalidir
(Kotler, 2007:83-85). Marka adi tiiketiciler tarafindan en ¢ok goriilen bilgiler olarak
algilanmaktadir. Marka farkindaligin ve iletisimin temelidir. Marka bilincini arttirmaya
ve yeni bir iirlin i¢in istenen marka imajmni yaratmaya yardimci olur (De Chernatony,

2010). Anlasilmasi ve telaffuzu kolay olan marka adlari, marka farkindaligini artirir.

2.2.3. Konumlandirma

Konumlandirma, diger markalarla karsilastirildiginda misterinin  zihinde
markanin nasil algilandiginin ayirt edici bir niteligi veya 6zelligini ifade etmektedir
(Somma, 2014). Yukaridaki tanim, markanm miisterinin aklinda ne oldugunu diger
markalara gore aciklar. Ornegin: Mercedes prestijli, Volvo givenli olarak
algilanmaktadir. Keller'e gore (2013:80), marka konumlandirma, hedef miisterilerin
kafasinda benzersiz ve degerli bir yer isgal etmesi i¢in igletmenin Urlnund tasarlama
eylemidir. Bu tanim, konumlandirmanin, tiiketicilerin ya da pazar segmentinin aklinda
uygun bir yer bulmakla ilgili oldugu anlamima gelir. Boylece liriinii arzulanan sekilde
diistiniirler. Marka konumlandirmanin, Porter'in genel stratejileri olarak adlandirilan {i¢
rekabet stratejisi vardir. Bunlar; iiriin farklilastirmasi, odaklanma veya fiyat lideri.

Genellikle isletmeler bir strateji segmelidir, ancak bazi isletmeler iki stratejiyi birlestirir
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ve miisterilerine diisiik fiyata yiiksek Kaliteli riinler sunar. isletme, Griin icin belirli
konumlandirmay1 segebilir, yani en pahali olmak, en hizli olmak veya en konforlu olmak
gibi. Ornegin: Bambum saghkli ev gerecleri olarak algilanmaktadir, Mercedes en prestijli
iken, Volvo en giivenli olandir (Kotler, 2007:72-76).

2.2.4. Jingles

Jingles, markay1 saran miizik mesajlaridir. Genisletilmis miizik sloganlar1 olarak
da adlandirilabilir. Jingles, dinleyicinin aklinda kalicidir, ezberlenmesi gereken
nakaratlara sahiptir ve yetenekli sarki yazarlari tarafindan bestelenmektedir. Tiiketicilerin
ezberlemesini saglayacak sekilde ilging bir sekilde marka adini tekrarlarlar. Marka
avantajlarin1 iletir ve marka icin duygu ve kisilige bagl cagrisimlar olusturur.
Tiiketicilerin ilan sona erdikten sonra akilda tutulmasi gerekenleri hafizaya alma sansin1
arttirmaktadir (Keller, 2013:165). Jingle 6rnekleri arasinda coca cola i¢in: “Bu Gergek bir
sey” (it’s the real thing), Kit kat i¢in: “Bana mola ver” (give me a break) sayilabilir.

Diger bir marka unsur, {iiriin i¢in kaplarin veya ambalajlarin tasarlanmasi ve
iiretilmesi anlamina gelen ambalajdir. Ambalajin estetik ve islevsel unsurlari,
pazarlamacilarin ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamanin yani sira, pazarlama
hedeflerine ulagsmalarini saglar. Renk, sekil, boyut, grafik, metin vb ambalajin estetik
unsurlaridir. Ambalajlama su hedeflere ulasmalidir: (i) Ag¢iklayici ve ikna edici bilgiler
vermek, (ii) Markay1 tanimlamak, (iii) Urlin tiikketimine yardimc1 olmak, ve (iv) Uriin

nakliyesi ve korumasini kolaylastirmaktir (Keller, 2013:65).

2.3. Marka Degeri

Marka degeri 6nemli bir pazarlama anlayisidir ¢linkii basarili markalarla rekabet
avantaji elde etmek i¢in kullanilir. Marka degeri terim 1980'lerin sonunda kullanilmaya
baslanmistir. Akademisyenler arasinda hizla biiytimesiyle, marka hakkinin boyutlari, onu
etkileyen faktorler, arastirilmasi gereken bakis acilar1 ve dl¢iim yollar1 hakkinda cesitli
bakis acilarma yol agmistir. Farkli tanimlar 6nerilmis, ve marka degerinin en etkili iki
tanim1 asagida aciklandig1 gibi Aaker ve Keller'e aittir.

Aaker vd., (2013), marka degerini, markaya bagli marka varlik ve yukimlulukleri
seti, isletme veya miisterilere bagli bir iirlin veya hizmete deger katan isim ve sembol
olarak tanimlar. Aaker’in marka degeri gergevesi, marka bagliligi, marka ¢agrigimlari,
algilanan kalite, marka farkindaligi ve diger 6zel marka varliklarini igerir. Pazarlama
uzmanlari, marka degerinin dort boyutu arasinda, marka iligkilerinin gii¢lii bir marka

olusturma siirecindeki Onemine isaret etmektedirler. Bunun temel nedeni marka
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performansini artiran marka avantaji saglayan goriintiiler ve sembollerle ilgilidir (He ve
Li, 2011).

Keller’e gore, tiiketiciye dayali marka hakki, marka bilgisinin ve markanin
pazarlanmasinda tiiketicinin tepkisi tizerindeki etkisi olarak tanimlar. Tiiketiciler, bir tiriin
ve pazarlanma bi¢imine benzenlerine gore daha iyi tepki verirlerse, marka pozitif miisteri
tabanli marka degerine sahip olur. Ote yandan, tiiketicinin markanin pazarlama
faaliyetine daha az olumlu tepki vermesi durumunda, marka negatif miisteri tabanli marka
degerine sahip olur (Keller, 2013:70). Tanim ii¢ temel kavramdan olusur: (i) Diferansiyel
etki, (i) Marka bilgisi, ve (iii) Tiiketicinin pazarlamaya cevabi. Marka bilgisi,
tiikketicilerin marka hakkindaki algilarmi, yani 6grendiklerini, duyduklarmi, gordiiklerini
veya hissettiklerini ifade etmektedir. Marka bilinirligi ve marka imajmdan olusur.
Farklilik etkisi, tiiketicilerin markanin pazarlanmasina verdikleri tepkinin, sahte veya
adlandirilmamus Giriniin ayn1 sekilde pazarlanmasina verdigi tepkiyle karsilastiriimasiyla
belirlenir. Farklilik yoksa markali iiriin ve mal olarak smiflandirilir. Tuketicilerin
pazarlamaya cevabu tiiketici davranislarinda, tiiketici tercihlerinde, pazarlama faaliyetiyle
ilgili ~davramslarda.Ornegin: Marka seciminde, ©Onerilen marka uzantisii
degerlendirmede, satis promosyonuna tepkide vb. seklinde goriilebilir (Keller, 2013:70-
73).

Marka degeri, miisterilerin ilgisini ¢ekmede, marka farkindaligi ve marka algisi
kullanarak markay1 degerlendirmelerinde énemli bir rol oynamaktadir, ikinci olarak da
marka hakkinda siirekli olarak miisterilere hatirlatmalar yapmakta ve nihayet miisterileri
duygusal olarak markayla iliskilendirmektedir (Wang vd., 2016:69). Marka degeri, daha
1yi bir finansal sonug saglayan ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji ve uzun vadeli deger
yaratan 6nemli bir varliktir (Chan Olmsted, 2011:4). Marka degerinin igletmeye sagladig1
avantajlardan biri de fiyat primidir. Fiyat primi, miisterinin, istedigi marka igin ayni
miktardaki tiriine, daha az arzu ettigi baska bir markaya gére daha fazla 6demeye razi
oldugu tutardir.

Marka degeri gilinlimiizde 6nemli bir konudur ve son zamanlarda {izerine bir¢cok
teori ve bunun yaninda literatiir gelistirilmistir. Literatiirde marka degeri olusturan
unsurlar aragtirmacilara gore farklihk gostermektedir. Keller (2013:70) tarafindan
tanimlanan tiiketici temelli marka hakkma gore, marka degeri tiiketicinin bakis acisindan
olusturulur. Bu nedenle markanin giicli, miisterilerin belirli bir markaya iliskin
deneyimlerinin bir sonucu olarak miisterilerin neyi 6grendiklerini, gordiiklerini veya

duyduklarmi temel alir. Marka degeri hem miisteriler hem de igletmeler i¢in deger yaratir.
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Tiiketici bakis acisma gore marka degeri, bir Urin veya hizmetlerin ismi ile
iliskilendirilerek bir markaya verilen degerin iretilmesidir. Bu, hem isletme hem de
miisteriler icin deger yaratir. Isletmenin bakis acisina gore marka farkindaligi, marka
degeri, algilanan kalite ve marka baglilig1 marka adiyla iliskilidir (Aaker, 2013:2).

Bir markay1 daha giiclii hale getirmek, reklam kanallarina tutarli bir sekilde
yatirim yapmayi, reklam kanallarinda tutarliligi arttirmay1 ve sik sik fiyat yukseltmeyi
gerektirir. Organik veya c¢evre dostu trlinlerin giiclii marka degeri, tlketicileri daha
yuksek fiyat 6demeye istekli hale getirir. Keller'e gore (2013:73), yiiksek marka degeri,
miisterilerin marka ile ilgili olumlu ve giiglii iligkilere sahip olduklarini, bdylece markanin
yiksek kalitede oldugunu algiladiklarini ve dolayisiyla markaya bagli kaldiklarini
gostermektedir.

Marka degeri su anda onemli bir konudur, ¢linkii markanin pazardaki giiclinii
gostermektedir. Uriine katma deger ve tiiketicinin kafasinda giiclii bir marka adiyla
olumlu bir imaj yaratir. Bu deger, olumlu imaj nedeniyle iiriinii ve piyasadaki isletmeyi
varliklarindan daha degerli kilmaktadwr. Siirdiiriilebilir pazarlama ve marka degeri
arasindaki iliski asagida kisaca agiklanmustir:

Surdurdlebilir pazarlama programi markanin  konumlandirma stratejisiyle
tutarliysa, isletme icin degeri sirayla artiracak daha fazla marka degeri olusturulur.
Markalar, miisterilere ve diger hissedarlara siirdiiriilebilirlik sagladiklarinda deger
kazanir. Marka degerinin bir bileseni olan pozitif marka imayji, siirdiiriilebilir pazarlama
ve adina gerekli olan marka i¢in tiiketici satin alma kararini biiylik 6lgtide etkiler.

Tiiketici bilincinin artmasiyla misterileri stirdirllebilir markalar icin ylksek
fiyatlar1 6demeye meyilli kilan siirdiiriilebilir pazarlama promosyonlari, hayati bir
fonksiyona katkida bulunur. Ayrica, siirdiiriilebilir pazarlama, gii¢lii marka olusturmanin
onemli bir faktorii olan ¢evre dostu olma imajin1 arttirir. Marka degeri ve stirdiiriilebilir
pazarlama, marka i¢in olumlu imaj olusturmakta bagmtilidir. Siirdiiriilebilir isletme,
markalar1 hakkinda siirekli olarak ve aktif bir sekilde miisterilere bilgi vermelidir. Bir
urindin cevresel olarak uyumlu olmasi (uyumluluk), tiiketicinin satin alma kararinda
onemli bir faktdrdiir. Bu nedenle tiiketiciler, pozitif marka imajlar1 ve degerlerinden
dolay1 siirdiirlilebilir markalar igin yiiksek fiyat vermeye isteklidirler (Martin ve
Schouten, 2012:65). Arastirmacilar ve akademisyenler tarafindan yapilan arastirmalara
gdre, marka degeri ile siirdiiriilebilir pazarlama arasinda yakm bir iliski vardir. Ornegin,

Tandberg (2007) tarafindan yapilan bir ankette, ankete katilanlarin %60'mmdan fazlasinin
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cevre dostu iiriinler satin almayi tercih ettiklerini iddia etmeleri ve 6nemini vurgulamalari,

stirdiiriilebilirlik ve marka degeri arasinda bir iliski oldugunu gostermistir.

2.4. Marka Degeri Boyutlar

David Aaker marka degeri modeli gelistirmistir. Burada marka, sembolli ve

slogani ile ticari marka hakkina katkida bulunan boyutlarin her biri arasindaki iliskiyi

derinlemesine analiz etmistir. Modelin amaci, yoneticilerin marka degerinin degere nasil

katkida bulundugunu agiklamasina yardimci olmaktir. Marka degeri boyutlari: Marka

farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlari ile diger tescilli marka

varliklarindan olusur. Bu tescilli marka varliklari, rekabet avantaji ve gelecekteki

kazanglarin birincil kaynagi olabilir.

Marka
Farkmdaliz

Marka
Degeri

Marka
Baghliz

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrisimlar

Yeni migteriler
gekme
Farkindalik yvaratir
Pazarlama
maliyetlerinin azaltir

Baglilik 13areti
Aszinalik- Baglama
Degerlendirilecek

marka

Kullantm
Memmuniyeti
Satin-alma karar
giiveni
Miigetriye deger
saglar

Fiyat
Satin-alma nedeni
Kanal Uyesi ilgisi

Farklilagma (Konum)

Marka genigletmeler

Olumlv tutum yaratma
Satin-alma nedeni

Ticari avantajlar
Pazarlama
programlarimin
etkinligi ve
verimliligi
Marka sadakati
Marka
genigletmeleri

Diger Tescilli
Marka Varliklan

Rekabet avantaji

Sekil. 5 Marka Degeri Modeli
Kaynak: Aaker, D., A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the
Value of a Brand Name. 10020, New York: The Free Press.
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2.4.1. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, markay1 farkl kosullar altinda tanimlama ve marka adi, logo
ve simgesini bellekteki belirli iligkilere baglayabilme yeteneginin yansittig1 sekilde
hatirlama ve tanima yetenegidir (Keller, 2013:76). Marka farkindaligi, markanin farkli
durumlarda akla gelme ihtimalini agiklar. Bir bagka tanimda, Aaker (1991:61) marka
farkindalig1 potansiyel bir alicinin bir markay1 belirli bir {iriin kategorisinin bir liyesi
olarak tanima veya hatirlama kabiliyeti olarak tanimlar ya da tiiketicinin markay farkl
kosullar altinda hatirlama yetenegi olarak agiklamistir. Marka farkindaligi, markaya
yonelik tiiketici bagliliginin baslangi¢ asamasidir. Marka farkindaligi, marka hatirlama
ve tanmirligi icerir. Markanin taninmasi, tiiketicinin markaya ipucu olarak verildiginde
markaya daha 6nce maruz kaldigimi teyit edebilme kabiliyeti iken, marka hatirlama
tiiketicilerin tirtin kategorisi verildiginde markay1 yeniden alma kabiliyetini ifade eder.
Ornegin, annelerin Ariel veya Tide deterjanin1 hatirlamalari, camasr deterjan
diisiindiiklerinde markay1 hatirlama yeteneklerine bagh olacaktir (Keller, 2013:74). Iki
tiir marka hatirlatmas1 vardir: Birincisi miisterilerin markay1 hatirlamalarina yardimei
olmak icin cesitli isaret tiirlerinin kullanilmasini iceren destekli hatirlamadir. Ikincisi,
saglanan ipuglarinin yalnizca giliclii markalar1 tanimladig1 yardimsiz hatirlamadir. Marka
farkindalig: tiiketicinin karar vermesinde ii¢ onemli rol oynar. ilk olarak, tiiketicilerin
{iriin kategorisini diisiindiiklerinde markay1 diisiinmelerine yardime1 olur. Ikincisi, marka
fakindaligi, marka imajinda marka iliskilerinin olusumunu ve giiclinii ectkileyerek
tiiketicinin karar vermesini etkiler. Ugiinciisii, marka farkindalig, dikkate alinan markalar
hakkindaki kararlar1 etkiler (Keller, 2013:75). Marka geri ¢cagirma, miisterilerin mal veya
hizmetlerin satildig1 satis noktasma gitmeden Once satin alma kararlarimmi verdikleri
durumlarda 6nemlidir. Oysa tiiketiciler satin alma sonuglarini satin alma noktasinda
belirlerken marka tanima esastir ve bu nedenle sergilenen markalar1 goriir (Keller,
2013:74). Tiiketicilerin diisiik katilimli Girtinler i¢in marka farkindalig1 yiiksektir. CUlnki
bu Grunlerin 6zelliklerini ve gorselliklerini olarak kullanirlar. Boylece Urliin markalarini

kolayca hatirlayabilirler.

2.4.2. Algilanan Kalite
Aaker'a gore algilanan kalite, tiiketicinin {irliniin genel kalitesi veya benzersizligi
konusundaki anlayisina dayanmaktadir. Gliglii marka birligi ve dolayisiyla kendi basina

marka degeridir. Algilanan kalitenin tanimlar1 agagidaki gibidir:
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Algilanan kalite, miisterinin bir {irlinlin veya hizmetin genel amacmi veya
amacima gore genel kalitesini veya Ustlinliigiinii algilamasi olarak tanimlanir (Keller,
2013:188). Algilanan kalitede, iiriiniin dogrulugu ve hizi, miisteri hizmetleri, egitim
saglanmasi, Uriin teslimatt ve montaji, kullanim kilavuzlar1 ve onarim servisi etkilidir
(Keller, 2013:188). Algilanan kalite, {rliniin i¢csel ve dissal niteliklerinden olusur.
Ornegin iiriiniin fiziksel 6zellikleri, i¢ niteliktir ve digsal ozellikler (fiyat, reklam).
Algilanan kalite ¢esitli sekillerde 6nemlidir: (i) Markanin algilanan niteligi, bu markay1
satin almanin ana nedeni olarak davranir, ve (ii) Algilanan kalite, marka veya Uriin i¢in
premium fiyati tahsil etme sansi saglar. premium fiyati, isletmenin karini arttirir ve
markaya yeniden yatirim yapmak icin kaynaklar saglar.

Keller'e gore (2013:187), algilanan kalite, markanin kalitesinin veya
istlinliigiiniin tiiketiciler tarafindan alternatif markalara kiyasla karsilastirilmasidir.
Kurulum hizi, iirlin sunumu, tasarmm, stil, giivenilirlik, dayaniklilik, kalite ve servis
verilebilirligi icerir. Algilanan kalitenin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi kolay
degildir ve bu nedenle tiiketiciler kararlarmi, diger tiiketicilerin marka, renk, marka imaj1
ve itibara iliskin O6nerileri gibi kriterlere dayanarak alirlar. Algilanan kaliteyi tatmin edici
diizeyde elde etmek, yillardir stirekli iiriin 1yilestirmeleri tiiketici beklentilerinde bir artisa
yol actig1 i¢in zorlasmistir. Algilanan kalite, markanin basarisini giiglii sekilde etkiler.
Mevcut miisterileri memnun etmek, markaya baglilik kalmak ve yeni miisteriler
kazanmak onemlidir. Algilanan kalite, bir markanin fiyatmi, karlihigini ve pazar paymi

etkiler.

2.4.3. Marka Cagrisimlar:

Marka cagrisimlarinin ayirt ediciligi, glcu ve pozitifligi giiglii markalar yaratir.
Marka ¢agrigimlari, tiiketiciden c¢ok fazla katilim gerektiren tiiketici alim kararlarini
etkiler. Mesrubat veya giyim gibi ayirt edilmesi zor olan iiriin kategorilerinde marka
cagrisimlari ayirt etmede temel rolii oynar. Marka cagrisimlari, marka imajinin temelidir
ve markanin konumunu belirler (Keller, 2013:77). Marka ¢agrisimlari, marka ile ilgili
akilda bulundurduklar1 her seye isaret etmektedir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini
icerir. Marka ¢agrisimlari, tiiketicinin zihindeki marka adina baglantilar olusturur (Keller
ve Lehmann, 2006). Ornegin, birileri FedEx'in “hizli”, “giivenilir” ve “uygun” oldugunu
diistindiigiinde aklina gelen cagrisimlar, Mercedes benz “performans” ve “statii” diir.
Marka ¢agrigimlari, marka hakkinin temel boyutlarindan biridir. Markaya bagli marka

cagrisimlart satin alma kararlar1 ve marka baglhiligi icin bir temel olusturabilir (De
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chernatony, 2010). Markanin miisterilerin zihinde c¢agrisimlar olusturmasi gerekir.
Isletme bunlar1 marka iliskilerinde dikkate almalidir: Birincisi, markanmn iyi ve kotii
cagrisimlaridir. Ikincisi, cagrisimm giiciidiir. Buna dayanarak, isletmeler hangi
cagrisimlart  giiglendirmek  istediklerine karar verebilirler. Ugiinciisii, marka
cagrisimlarinin  aywrt ediciligidir. Benzersiz marka cagrisimlart markayr diger
isletmelerden farkli kilar (Kotler, 2007:84).

Marka ¢agrisimlari ii¢ kategoride smniflandirilir: (i) Marka 6zellikleri, Grlin veya
hizmeti ayirt edici 6zellikleri karakterize etmek, (ii) Marka avantajlari, tiketicilerin triine
veya hizmete bagladigi kisisel degerler ve anlam yani tiiketicilerin bir {iriiniin onlar i¢in
yapabilecegini diistindiikleri ve (iii) Marka tutumlari, tiiketicilerin markanmn genel
degerlendirmelerini ifade eder. Ornegin: Tuketici tercihinin yada marka segiminin
temelini olustururlar. Marka tutumlar, tirtinle ilgili 6zellikler, fonksiyonel ve deneyimsel
faydalar hakkindaki inanclarla ilgili olabilir. Ayrica, iiriinle ilgili olmayan nitelikler ve
sembolik faydalar hakkindaki inanglarla ilgili olabilirler (Keller, 2013:78). Uriinle ilgili
ozellikler, tiiketici tarafindan aranan {iriiniin birincil iglevini gergeklestirmek i¢in gerekli
bilesenleri ifade etmektedir. Uriin performansinmn niteligini ve seviyesini belirler. Uriinle
ilgili olmayan nitelikler, tiriiniin veya hizmetin satin alinmasi veya tiiketimi ile ilgili harici
ozelliklerini ifade etmektedir. Uriin kullanan, kullanilan iiriin{in veya hizmetin nerede ve
hangi durumda oldugu, fiyat bilgisi, paketleme gibi kullanic1 ve kullanim goriintiileri

urlinle ilgili olmayan niteliklerin 6rnekleri arasinda sayilabilir.

2.4.4. Marka Baghhg

Marka bagliligi, miisterinin bir {liriinii tekrar satin alma ve bu {iriinii bagkalarma
tavsiye etme konusundaki memnuniyeti ve niyetidir (Yoo ve Donthu’s, 2001). Marka
bagliligi, markanin siirekli satin alinmasina yol acan, markaya kars1 olumlu bir tutum
anlamma gelir. Miisteri, Uistlin marka ve Ozelliklere sahip rakip markalara ragmen
markay1 almaya devam ederse, bu markanin slogani ve semboliinde temel degerin
bulundugunun bir isaretidir. Miisteriler zamandan, paradan veya herhangi bir kaynaktan
fedakarlik yaptiklar1 zaman bir markaya bagliligi kalirlar. Miisteriler sik sik satin
aldiklarinda bir markaya bagh kalmaktadirlar ve rakip markaya ge¢meyi reddederler. Bu
nedenle, markanimn degeri tiiketicilerin verilen markaya bagli kaldiklarinda artar. Marka
bagliligi, tiiketicilerin rakip markaya ge¢meye diren¢ gosterdigi ve bir markanin

tirtinlinlin basarisizligina direnme kabiliyetine sahip oldugu giiclii bir baghliktir (Keller,
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2013:121). Sonug olarak, markaya ne kadar ¢ok miisteri bagl olursa, o markanin siirekli
alim sans1 da o kadar yiiksek olur.

Marka bagliligi, bir markanin belirli bir kategorisinin bir tiiketici tarafindan
stirekli olarak satm alinmasi olarak tanimlanmaktadir. bagliligi, belirli bir markay1 tekrar
tekrar satin alma egilimini igerir (Tanyeri ve Barutgu, 2005).

Marka bagliligi, markanmn pazardaki basarisinda énemli bir faktér oldugundan,
markanin pazarda biiylimesini saglayacak sekilde belirleyicileri tespit edilmelidir. Marka
baghligmin ana nedenleri marka giiveni ve marka etkisidir. Marka giiveni, amaglarini
yerine getirme potansiyeli olan markalar olarak tanimlanirken, marka etkisi, bir markanin
kullanim asamasinda tiliketicilerin aklinda olumlu duygular iiretme kabiliyeti veya
tiiketicinin bir markaya kars1 duygusal tepkisi ve marka ile deneyime sahip olmak olarak
tanimlanabilir. Sonu¢ olarak, marka miisterinin bagliligi kazanmak icin kullanim
asamasinda amacglanan amagclarini ve islevlerini yerine getirmeli ve olumlu duyumlari

tetiklemelidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:82).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICIi DAVRANISLARI

Tiiketici davraniglar, gegmisten giiniimiize arastirmacilar ve akademisyenler
tarafindan arastirma konusu olmustur. Tiiketici davranigi lizerine c¢esitli ¢alismalar
yapilmustir.  Strdurulebilir pazarlamaya yonelik tiiketici davranisini anlamak igin

oncelikle tiiketici davranigi kavrami incelenecektir.

3.1. Tiiketici Davramslar1 Kavram

Tiiketici davranislari, tiketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilayan farkl tiriin
ve hizmetlerin arastirilmasini, secilmesini, satin alinmasmi, kullanilmasin1 ve
degerlendirilmesini igeren bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim siireci, arastirma
ile baglar ve tiiketicinin ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigmi degerlendirmek icin
degerlendirme siireciyle sona erer (Baycan, 2017:29). Hoyer ve Macinnis'e (2009) gore,
tilketici davranigi, insanlarin ihtiyaclarmi ve isteklerini karsilamak i¢in {iriin ve
hizmetlerin se¢iminde, satin alinmasinda ve kullanilmasinda yer aldig1 bir faaliyettir.
Degisim siireci, satin alma ve satin alinma ile ilgili diger faaliyetleri icerir. Bir baska
tanim ise, tiketici davranisi bireyin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilayan bir tiriinii satin
alma ve kullanma fikrini olusturdugu siireglerin  degerlendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketim davranisi, bir kiginin ihtiya¢larini veya isteklerini karsilamak
icin bir Urune ihtiyaci duydugunu farkettigi ihtiyac tanima ile baslar ve bu davranisi 0
tiriin hakkinda bilgi arama fikri izler (Solomon vd., 2006).

Peter ve Olson (2005), tiiketici davraniglari, insanlarin karsilastiklar algilar1 ve
duygular1 ve satin alma siirecinde yapilan eylemleri igeren bir faaliyet olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim, satin alma siirecinde insanlarm zihinlerinin, aradiklari Girtinler
hakkinda fikirlerle dolu oldugunu ve ayni zamanda siire¢ boyunca duygusal duygular1
yasadiklarini agiklar. Tiiketici davranisi, ayn1 zamanda, nihai kullanim amagl {iriin veya
hizmet kullanicilarinin alim davranis1 olarak da adlandirilir. Nihai yararlanicilar, bireyler
veya hane halki olabilir. Satin alma davranisi, {irlinleri satin alan ve kullanan bireyleri

iceren bir karar verme surecidir (Kotler, 2005:178).
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3.2. Tuketici Satin Alma Davranislar Cesitleri

Tiiketiciler, satin aldiklar1 iirlinlerin tiirii nedeniyle satin alma siirecinde cesitli
satin alma davranislar1 yasarlar. Bunlar aligkanlik, karmasik, ¢esitlilik arayan satin alma
davranigini icerir. Tiiketiciler, 6zellikle sofistike veya yliksek teknolojik tiriinler satin
alirken karmasik tiiketici satin alma davraniglar1 yasarlar. Bazi tiiketiciler sik sik
riinleri satin aldiklari i¢in aligkanlik satin alma davranisi yasarlar. Tiketici satin alma

davranislar1 gesitleri agiklanmaktadir.

3.2.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranisi, tiiketicilerin satin alma karar sirecine yiksek
katilimlar1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici satin alma kararinda 6nemli bir rol oynar.
Yiiksek katilim sayesinde tiiketiciler, ayirt edici 6zellikler ile rakip markalar arasindaki
farklar1 ayirt edebilir. Bu tiir satin alma davranisi, tiiketiciler tarafindan teknolojik olarak
sofistike ve pahali {iriinlerin satin alinmasinda kullanilir. Ornegin: Tiiketici buzdolabini
almaya karar verdiginde, mevcut tiim markalar hakkinda bilgi arar ve bilgileri karsilastirir
ve son olarak hangi markay1 satin alacagi konusunda son kararmi verir (Islamoglu ve

Altunisik, 2010).

3.2.2. Alskanhk Satin Alma Davranisi

Aligsilmis satin alma davraniglarinda, tiiketicilerin katilim diizeyi diistiktiir.
Tiiketiciler mevcut markalar arasinda fazla bilgi aramaz. Tuketici yiiksek katilim diizeyi
olmaksizm {iriinii satin almak i¢in magazaya gider, ¢iinkii her zaman aym {irlinii tekrar
satin alir ve bu da aliskanlik haline gelir. Ekmek, seker ve tuz gibi iiriinler aligilmis satin
alma davranis1 drnekleridir (Islamoglu ve Altunisik, 2010).

3.2.3. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranisinda da tiiketici katilim1 seviyesi diistiktiir,
ancak tiiketiciler tirlinler arasinda 6nemli farkliliklar gézlemler. Cesitlilik nedeniyle sik
sik bir iirlin markasindan digerine gecis yapar ve tiiketim sirasinda tiriinii degerlendirirler.
Bu Urlnler arasinda: Cikolata, sekerleme iiriinleri vb. sayilabilir. Tiiketici, bir dahaki

sefere aligverise gittiginde test etmek icin baska bir marka satin alabilir (Kotler, 2005).
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3.2.4. Uyumsuzluk Azaltma Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin uyumsuzluk azaltma satin alma davranigina katilim diizeyi yiiksektir
ve tiiketiciler arasinda ayirt edilmesi zor olan pahali {iriinler s6z konusu oldugunda bu
satin alma davrams1 goriiliir. Ornegin: Elmas yiiziik satin alan bir tiiketici bu tiir satin
alma davranisgi yasayabilir, ¢iinkii elmas yiiziikler genellikle pahali ve nadirdir. Tuketici
ayni kalitede piyasadaki mevcut pirlanta yiiziik markalarinin ¢ogunu belirli bir fiyat
araliginda gorebilir. Bu nedenle, miisteri uygun fiyatta bir pirlanta yiiziik alir (Kotler ve

Armstrong, 2012). Ornek olarak elmas yiiziik sayilabilir.

3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Sureci

Tiiketicinin zihnindeki satin alma karar siireci, tiiketicinin bir sorun ¢ézme siireci
olarak degerlendirilebilir. Bu siire¢, ¢cok hizli ve kolaylikla isleyebilecegi gibi, her
asamasinda tiiketicinin yeni bilgiler toplayarak karar vermesini gerektiren uzun zaman
ve sorun lizerinde diisiinmeyi de gerektirebilir. Satin alma karar1 sireci ihtiyac

tanimlanmasi ile baslar ve satin alma sonra degerlendirmesi ile sona erer.

Ihtiyac * Bilg: * Seceneklerin Satin Alma Satin Alma
Tanimlanmasi Arama Degerlendirmesi * Karan ’ Scnras_1
Degerlendirme

Sekil. 6 Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Kotler, P. & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing, Mc Milan
Publishing Company, United States of America.

3.3.1. Thtiya¢ Tamimlanmasi

Satin alma islemi, alicmin bir ihtiyaci tanimasi ile baslar. Insanlarn normal
ihtiyaclarindan biri olan susuzluk ihtiya¢ duyulacak kadar yiiksek bir seviyeye ulastiginda
i¢sel bir durtd Gretilir ve bu ihtiyaca cevap vermek igin soguk bir icecek alir. Bir ihtiyac,
dis diirti tarafindan da tetiklenebilir. Eski smif arkadasimiz veya bir arkadasinizla
bulustugunuzda yemek almayi diisiinmenizi harici durtlye 6rnek olarak gosterilebilir
(Mucuk, 2006).

3.3.2. Bilgi Arama

Tiiketici  diirtiisiiniin ~ kuvvetli oldugunu ve ihtiyac1 karsilayan {iriine
erisilebildigini farz edersek, o zaman {irlinli oradan satin alabilir ve erisemedigi
durumdaysa tiiketici iiriin hakkinda bilgi aramaya baslar. Tiiketiciler ailesi, arkadaslari,
reklamlar, web siteleri, internet aramalar1 gibi ¢esitli kaynaklardan bilgi almaktadir. Bu

bilgi kaynaklarmmm etkisi, lriine ve Uriiniin alicisina baghdir. Genel olarak tiiketici
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tanitimcilar tarafindan yonetilen ticari kaynaklardan gelen iirlin hakkinda daha fazla bilgi
edinir. Ancak en etkili kaynaklar aile, komsular, yonlendirmeler gibi kisisel kaynaklar

olma egilimindedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010).

3.3.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicinin alternatifleri degerlendirmek i¢in kullandig1 bilgileri karar verme ve
secme asamasinda etkilidir. Se¢eneklerin degerlendirilmesi alictya ve satin almak istedigi
iirtinlere baghdir. Degerlendirilen bilgiler, tiim alternatifler arasindan en 1iyi iirlinii segmek
icin tiiketici tarafindan kullanilacaktir.  Tiketici nitelikleri iki Ozellige dayanarak
degerlendirecektir: Nesnel Ozellikler (Urtniin ozellikleri ve performansi). Oznel

Ozellikleri (markanin tiiketici tarafindan algilanan degeri veya itibari) (Kotler, 2005).

3.3.4. Satin Alma

Degerlendirme asamasindan sonra, tiiketici kararini verir ve en ¢ok tercih ettigi
iirlin markasini ¢esitli iirtinler arasindan satin almaya karar verir. Bununla birlikte,
tiketicinin satin alma kararmi etkileyen faktorler vardir. Diger kisilerin segilen marka ile
ilgili tutumu ve ikinci olarak, tanitimcilar tarafindan olusturulan marka izlenimi
(Altunigik vd., 2016).

3.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketici, triini satin aldiktan sonra, {riiniin ihtiyaglarmm1 karsilayip
karsilamadigin1 degerlendirir ve buna satin alma sonrasi davranisi denir. Tiiketici
beklentileri ve iirtiniin algilanan performansi, tiiketicinin mal alimindan memnun olup
olmadigini belirler. Tuketici tirinii satin alip tiikettikten sonra memnuniyet seviyesini de
degerlendirir. Tiiketici iirinden memnun olmadigini ve hayal kirikligina ugradigini
hissediyorsa, iiriin beklentilerinin tiiketicinin ihtiyaglarmi karsilamadigmi gosterir. Uriin
tiketici beklentilerini karsiliyorsa, miisterinin {irinden memnun oldugu ve 6niimiizdeki
giinlerde bile bu {iriin markasindan daha fazlasini alacagi anlamina gelir. Ayrica, yiiksek
tiketici memnuniyeti diizeyi marka bagliligina yol acabilir ve bu genellikle tiiketicilerin
memnuniyeti beklenenden daha yiiksek oldugunda gergeklesir (Islamoglu ve Altunisik,
2010).
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3.4. TUketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Satin alma karar asamasinda tiiketici davranisini gesitli faktorler etkilemektedir.
Bu faktorlerin satin alma kararlarini nasil etkiledigi ayrintili olarak tartisilmakta ve su ana

kategorilere ayrilmaktadir: Sosyal, Kultirel, Kisisel ve Psikolojik faktorler.

3.4.1. Sosyal Faktorler

Sosyal smif: Meslegi, gelir diizeyini, egitimi ve ekonomik durumu igerir. Bu
degiskenler kisinin yagam tarzmi etkiler ve bu nedenle tiiketim davranislar1 iizerinde
onemli bir etkisi vardir. Ornegin, aksam yemegi icin kaliteli ve klasik bir restorana giden
miisteriler, fast food restoraninda yemek yiyenlerden daha yiiksek bir gelir seviyesine
sahiptir. (ii) Aile: Her birey, kisinin satin alma davranigsini etkilemede 6nemli bir rol
oynayan bir aileye aittir ¢iinkii, aile kisinin degerlerini ve aliskanliklarmi giiglii bir sekilde
etkileyen ilk gruptur. Ornegin, ailede ¢ocuk belirli bir iiriiniin satin alma kararinda
etkiliyse, pazarlamacilar reklamlarinda ¢ocuklar1 etkilemeye ¢alisirlar ¢linkii satin alma
karari gocugun nihai kararina dayanarak yapilacaktir. Bazi aileler ortak olarak satin alma
davranisia karar verir, bazi ailelerde ise erkek veya kadin daha baskindir. Bu nedenle
aile yapisinin tiikketici satin alma davranigmi dogrudan etkiledigi goriilmektedir. (iii)
Referans gruplari: Referans grubu, bireyin ahlaki standartlarini, inanglarini, goriislerini
ve davranis tarzin1 dogrudan etkileyen bir grup insandir. Referans gruplari, satmn alma
stireci ve karar verme konusunda cok etkilidir. Cunki grup Uyelerine ¢esitli iiriin
markalar1 hakkinda bilgi saglarlar. Ayrica, bireylere grubun diisiincelerini, tutumlarini ve
davraniglarin1  karsilastirma imkani sunar ve bireyleri grubun normlarina gore

etkileyebilirler (Altunisik vd., 2016:132).

3.4.2. Kilturel Faktorler

Kultlr, toplumda paylasilan inang, deger ve goriisleri ifade etmektedir. Her
toplumun bir kiiltlirii vardir ve bireyin tiikketim davranigini giiclii bir sekilde etkileyen
faktorler bir toplumdan digerine farklilik gosterir. Her kiiltiir grubu, belirli bir deger
sistemini veya davranigini paylasan insan gruplarma sahip daha kucuk alt kulttrler icerir.
Bunlar; cinsiyet, rk, yas, uyruk ve din dahildir. Kiiltiirlerin bu diinyada ne kadar farkli
olduguna bakilmaksizin, kisinin tiiketim davranigin etkileyen en temel faktor kiiltiirdiir.
Dahasi, din, ik ve etnik koken, giyinme kodlarmi, belirli gida tiirlerinin tiiketimini,
kisisel bakim {iriinlerinin kullanimini vb. etkilemektedir. Ornegin: Her toplumun farkli
bir dini vardir, baz1 yemeklerde belli bir kiiltiirde belli bir giyim stili kabul edilirken, ayni

giyim bagka bir kiiltiirde uygun olmayabilirler. Buna dayanarak, kisinin kiiltiiriiniin satin
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alma davranisini etkiledigi ve bu nedenle her kiiltiiriin tiiketim aliskanliklarmin ve

davraniglarinin farkli oldugu goriilmektedir (Pinki, 2014).

3.4.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorlerin tiiketici davraniglar1 tizerinde giiclii bir etkisi vardir. Yas,
meslek, yasam bi¢imi, finansal durum, kisilik bunlardan bazilaridir. (i) Yas: Tuketici
davranigini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Bu nedenle zaman gegtikge, insanin
ihtiya¢ ve istek degisikligi, tiiketim ve satin alma davramisinda degisiklige yol agar.
Tiketici davranisinda yasin en 1yi 6rnegi, heniiz kiiciikken oyuncak talep eden kiigiik
cocuklar arasinda goriiliir. Biiyilidiiklerinde aileleriyle birlikte tatil gezileri talep etmeye
baglarlar. Bir baska ornek, yashlarin geleneksel yemekleri tercih ederken, genglerin
yabanc1 yemekleri tercih etmesidir, (ii) Meslek: Meslegin tiiketici ve satin alma davranisi
iizerindeki etkisi, Ogrenciler ve is adamlar1 gibi ¢esitli meslek gruplar1 arasinda
goriilebilir. Ogrenciler takilmak i¢in normal kafe ve restoranlar1 tercih ederken, is
adamlari, is arkadaslari, meslektaslar1 veya is ortaklariyla bulugsmak icin klasik yerler
secerler. Benzer isleri olan kisiler ayn1 miizik, spor ve tatil tercihlerine sahip olma
egilimindedir. Ayrica, genellikle birbirleriyle etkilesime girerler ve benzer ahlaki ilkeleri
ve gortsleri paylasirlar (Solomon, 2004:12), (iii) Ekonomik durum: Tiiketici davranisi,
bireyin ekonomik durumundan buyik Olcude etkilenir. Bu nedenle kisisel gelir ve
tasarruftaki degisiklikler satin alma ve tiiketim davranislarinda degisiklige yol agabilir.
Ornegin, ekonomik durumu hig iyi olmayan bireyler, liiks mal satin almak yerine hayatta
kalmak i¢in gerekli mallar1 satin alacaktir. Ayrica dar gelirli insanlarin kurban bayramlari,
yeni yil kutlamalari, yilbasi sezonu gibi bayram sezonlarini kaliteli yemek restoranlarma
veya tatillere gitmek i¢in daha az paralar1 olur ¢linki butgelerinin ¢ogunu giysi ve hediye
almak i¢in kullanirlar. Bir baska 6rnek, ebeveyinlerin ¢ocuklari1 okula basladiktan sonra
gorulmektedir. Cilinkii satin alma giicii diiser. Paranin ¢ogu okul ticretlerini 6demek ve
ogrenciler i¢in okul gereksinimlerini satin almak i¢in kullanilmistir ve (iv) Kisilik
Ozellikleri: Karakteristik diisiinme, hissetme ve davranis tarzlarinda bireysel farkliliklar
ifade eden ay1rt edici bir psikolojik 6zelliktir. Kisilik 6zellikleri arasinda kendine giiven,
ustlinlilk duygusu, gurur, samimiyet ve cesaret sayilabilir. Ornegin: Kendisini aktif ve
sosyal biri olarak goren bir kisi halka acik, kalabalik yerlerde bulunmay1 daha c¢ok

isterken, utangag veya igce doniik bir kisi sessiz ve klasik yerleri tercih eder (Pinki, 2014).
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3.4.4. Psikolojik Faktorler

Inanglar ve tutumlar: Taklit ve 6grenme yoluyla elde edilirler. Inang bilgi veya
diisiinceye de dayanabilir. Insanlarm tutumlar1 inanglariyla sekillenir ve bu nedenle
degismeleri zordur. Tutumlar, tiiketicilerin bir fikir veya nesneyle ilgili duygularini veya
yargilarmi tanimlar. Isletmeler tiiketiclerin tutumlarmi ve inanclarn1 g6z Oniinde
bulundurmalidir. CUnkd, bunlar tlketicilerin satin alma davranislarini etkilerler ve bazi
inanglar belirli mal ve hizmetlerin satin alinmasini engeller (Kotler vd. 2001:210).
Ornegin: Diyet yapan insanlar burger king gibi bir restauranta gidemezler. Cunkii
restaurantta burgerden baska bir sey sunmadigini ve viicut agirliklarmi azaltmaya
calistiklar1 i¢in oranin kendilerine uygun olmadigini diisiiniirler. Bu miisteri grubunu
cekmek icin, restoran personeli diyet yemekleri i¢in bir menl sunabilir (salata gibi), (ii)
Ogrenme: Bir seyi yapmaktan gelir ve bireyin deneyim sonucunda davranisindaki
degisiklikleri ifade eder. Bireyin bilgi ve deneyim alinca davranigini degistirir. TUketici
bir iirlin satmn alir ve Uriini kullandiktan sonra memnuniyetle karsilagirsa. {riiniin
ithtiyaclarimi karsiladigini 6grendikten sonra bir dahaki sefere aymi {irlinii satin alma
arzusu olacak. Motivasyonun, gostergelerin, yanit ve destegin degisimine etki eder.
Insanlar baskalarini gdzlemleyerek de Ogrenirler ve bunun sonucunda deneyim
kazanirlar. Tiiketici davraniglari, yeni ve farkli bir sey 6grendikce degismektedir. Ayrica
miisteriler, yasamis olduklar1 deneyimleri durumla yeniden karsilagsma halinde hatirlarlar.
Ornegin, belirli telefon markasiyla olumsuz bir deneyim yasayan tiiketici, bu markay1
hatirladiginda yasadigi kotii deneyim nedeniyle gelecekte bu markay1 bir daha asla
almayacak ya da kullanmayacaktir (Kotler ve Armstrong, 2010:175), (iii) Motivasyon:
Ihtiyac1 yerine getirmek igin igsel diirtiiyii ifade etmektedir. Satin alan bireyin
motivasyonu, psikolojik veya biyolojik ihtiyaglardan kaynaklanmaktadir. Bir ihtiyag
maksimum seviyeye ulastiginda, motivasyon yiikselir. Sebep, bireyi tatmin i¢in ¢aba
gdstermeye zorlar, ancak segimde etkili olan tek etmen degildir. Ornegin, birey yalnizca
fizyolojik ihtiya¢larni (agligi) karsilamak igin bir otele ya da fast food restoranina gitmez,
ayn1 zamanda sahip oldugu diger ihtiyacglar1 da (sayginlik, dostluk) karsilamak i¢in oraya
gider ve (iv) Algu: Bireyin bir sey hakkinda diisiindiigii seydir. Algi, bireyin anlamli bir
fikir olusturmak icin bilgileri sectigi ve yorumladigi siire¢ olarak da tanimlanabilir. Ayni
ihtiyactan motive edilen ¢esitli kisiler, ayn1 ihtiyac1 ayni {irlin veya hizmet ile tatmine
yonelmeyebilirler. Ornegin, susayan iki {iniversite dgrencisi susuzlugunu gidermek icin
icecek bir seyler bulmak istediginde, biri suyu tercih ederken digeri Coca cola'y1 tercih
edebilir (Altunigik vd., 2016:129).
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DORDUNCU BOLUM
SURDURULEBILIR PAZARLAMANIN TUKETICI
DAVRANISLARI VE ALGILANAN MARKA DEGERI UZERINE
ETKISI

Bu boliimde arastirmanin amaci, veri toplama yontemi ve araglari, bulgular1 ve

bulgularin degerlendirilmesi a¢iklanmaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, siirdiiriilebilir pazarlamanin tiiketici davraniglar1 ve marka
degeri tzerindeki etkilerini arastrmaktir. Daha Once belirtildigi gibi, ginimuzin
tuketicileri strddralebilir Grtnlerle ilgilenmektedir. Bu nedenle arastirma, organik
urunlerin ve ¢evre dostu markalarin tiiketici davraniglar1 ve marka degeri iizerindeki
etkilerini belirlemeyi amag¢lamaktadir.

Anket icerisinde bulunan degiskenlerinin (Tutum, marka farkindalik, marka
bagliligi, marka ¢agrisim, algilanan kalite, 6deme istegi, satin alma niyeti vb.) demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini 6grenmek icin asagidaki alternatif
hipotezler test edilmistir.

H1: Odeme istegi degiskeninin cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H2: Marka farkindalik degiskeninin yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H3: Marka baglilig1 degiskeninin cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H4: Algilanan kalite degiskeninin egitim diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
HS5: Marka baglilig1 degiskeninin yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir

H6. Tutum degiskeninin yas gruplari arasinda anaml bir farklilik vardir.

H7: Satin alma niyeti degiskeninin cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H&8: Satin alma niyeti degiskeninin yas gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

HO9: Marka ¢agrisimi degiskeninin yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H10: Odeme istegi degiskeninin yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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4.2. Arastirmanmn Yontemi

Aragtirmada, veri toplama yontemi olarak ylizyilize anket yontemi kullanilmis ve
anket sorular1 Geng ve Ayyildiz (2010), Xiao ve Graziela (2013) ve Measuring customer
based brand equity baslikli anket calismalarindan uyarlanarak hazirlanmistir. Hazirlanan
anket formlar1 iizerinde bir 6n test gerceklestirilmistir. On test sonucunda gereken
diizeltmeler yapildiktan sonra, anket uygulanmaya baglanmistir.

Iki bolimden olusan anketin ilk boliimiinde, katilimcilarm demografik
ozelliklerini (cinsiyet, yas ve egitim durumu) belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.
Egitim durum i¢in, ilkokul ve lise birlesmis ve “2” olarak kodlanmistir. Anketin 2.
Boliminde ise sirdurilebilir pazarlama ve etkileri, organik drlinler ve cevre dostu
markalara yonelik davraniglari, tutumlari, fikirleri ve degerlendirmeleri hakkinda 19
maddeden olusan sorular bulunmaktadir. Bu ¢ergevede organik iirtinler ve ¢evre dostu
markalarin Marka Farkindaligini belirlemek i¢in 9. 16. 19. ve 20. sorular; Alginanan
Kalitesini belirlemek icin 8. 18. ve 22. sorular; Marka Bagliliklarin1 belirlemek igin 7.
soru; Marka Cagrisimi i¢in 10. soru; organik ve ¢evre dostu markalara yonelik Tutumu
belirlemek i¢cin 11. ve 24. sorular; Satin Alma Niyetini belirlemek i¢in 12. 14. ve 23.
sorular; organik Urlinler ve gevre dostu markalara Asinaligin belirlenmesine yonelik 13.
soru; organik {iriinler ve ¢evre dostu markalar i¢in daha fazla Odeme Istegininin bulunup
bulunmadigini belirlemek i¢in 6. soru; organik {iriinler ve ¢evre dostu markalara yonelik
Memnuniyet dlzeyini belirlemek icin 15. soru; organik trtinler ve ¢evre dostu markalara
yonelik Deneyimi 6lcimlemek igin 21. soru; ve organik Urinler ve cevre dostu
markalarina yonelik Satin Alma Kararmi belirlemek i¢in 17. soru sorulustur. Bu
maddelere katilim diizeyi cevaplar, “Hi¢ Katilmiyorum=17, “Katilmiyorum=2",
“Tarafsizzim=3", “Katiliyorum=4" ve “Tamamen Katiliyorum=5" bi¢iminde 5’li likert
Oleegi ile stiflandirilmistir.

Arastirma Haziran-Eyliil 2019 déneminde Denizli, Antalya ve Mugla’da kolayda
orneklem yodntemiyle belirlenen 356 kisi tizerinde uygulanmustir. Kolayligi, zaman
kisithig1 ve uygun maliyetli nedeni ile tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir.

Veriler toplandiktan sonra SPSS 24.0 program kullanilarak analiz edilmistir.
Ankette kullanilan Olgeklerin giivenirligi 6lgmek icin, likert sorulari cronbach alpha

katsayis1 degeri test edilmistir.



47

Tablo 1. Anketi Olusturan Sorular Sayisi, Cronbach Alpha Degeri

. Cronbach’m Alpha Standardize
Madde Sayis1 Cronbach's Alpha Edilmis Ogelerine Dayaniyor
19 0,728 0,750

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenirligin 6l¢tilmiis, demografik sorular dikkate
almmadiginda 19 sorular i¢in giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) 0,728
bulunmugstur. Cronbach Alpha katsayisinin 0 ile 1 arasinda oldugu zaman giivenilir
oldugu kabul edilmektedir.

Arastirmanin basiklik ve ¢arpiklik degerleri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Carpikhik ve Basikhik Degerleri

evre Dostu
Urgnlere Yonelik | Carpiklik Sté’:ﬁl{jﬁta Basiklik Sta];’::lgliata
Boyutlar1

Niyeti -,947 ,129 2,336 ,258
Kalite -,219 ,129 -,253 ,258
Tutum -,611 ,129 , 729 ,258
Odeme -, 784 ,129 ,564 ,258
Farkindalik -,598 ,129 2,291 ,258
Memnuniyet 112 ,129 -,428 ,258
Baglilik ,136 ,129 -, 770 ,258
Asialik -1,164 ,129 2.592 ,258
Cagrisim -1,113 ,129 1,767 ,258

Carpiklik degerlerinin (+1 ile -1) ve basiklik degerlerinin de (+2 ile -1) arasinda
olmasi normal dagildig: belirtilmektedir (Seger, 2013). Verilerin analizinde boyutlar igin
standart sapma ve ortalama hesaplanmis demografik degiskenler i¢in frekans dagilimlar1
sunulmus ve verilerin normal dagilimmdan dolay:1 da hipotezlerin testinde parametrik t

testi ve varyans analizi (ANOVA) teknikleri kullanilmastir.
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4.3. Arastirmanin Sonuclar

Verileri analizinden sonra, arastirmanin sonuglart asagidaki tablolarda
degerlendirilmistir.

Tablo 3. Katihmeilarin Cinsiyeti Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yizde Cumulative YUzde
Kadin 176 49,4 494
Erkek 180 50,6 100,0
Toplam 356 100,0

Tablo 3’te goriildiigii gibi, katilimcilarin cinsiyet gruplar1 incelediginde cinsiyetin

cogunlugunun %50,6’s1 erkek ve kadinlarin ise %49,4°i gortulmektedir.

Tablo 4. Katihmeilarin Yas Dagilimi

Yas Frekans Yiizde Cumulative Yizde
18-24 112 31,5 31,5
25-34 127 35,7 67,1
35-44 79 22,2 89,3
45+ 38 10,7 100,0
Toplam 356 100,0

Tablo 4’te goriildiigi gibi, arastirmaya katilanlarin %31,5°1 18-24 yas araliginda,
%35,7’s1 25-34 yas araliginda, %22’°s1 35-44 yas araliginda, %10,7°s1 45+ yas araliginda
oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Katithmcilarin Egitim DUzeyi

Egititm Dizeyi Frekans Yizde Cumulative Yizde
Lise 37 10,4 10,4
Universite 263 73,9 84,3
Yiiksek Lisans ve Ustii 56 15,7 100,0
Toplam 356 100,0

Tablo 5’te goriildiigii gibi, egitim diizeyi sonuglar1 incelediginde katilime1 grubun
cogunlugunun {iniveriste %73,9’u oranmiyla. Katilimcilarin geri kalan kismu ise lise
dizeyinde %10,4’t oraniyla ve yiiksek lisans ve Ustl duzeyinde olan %15,7’si orani

olusmaktadir.
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Tablo 6. Tiiketicilerin Cevre Dostu Uriinlere Yonelik Tutum Ve Davramislar

Tketicilerin Cevre Dostu Uriinlere Y6nelik Davranislari

kurulusuna tiyelik gereklidir,

Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
Tutum 3,91 0,69
Sllulr. Cevre dostu markalar, satin alma asamasinda ilk tercihim 3,85 0,91
S24. Cevre dostu tirlinlerin tiiketici satin alma davraniglari 397 0.77
uzerinde 6nemli etkileri oldugunu diigiiniiyorum, ’ ’
Farkindahk 4,04 0,55
S9. Tamdigim markalar1 diger rakip markalar1 arasinda kolayca
o 4,16 0,78
ayirabilirim,
S19. Daha yiiksek farkindalik ve daha iyi imaja sahip bir 419 079
markanin daha ¢ok satin alinmasi olasilig yiiksektir, ’ ’
S20. Tiketiciler sosyal pazarlama eylemlerinin marka 388 0.79
farkindaligini etkiledigini diistintirlim, ’ ’
Kalite 3,61 0,64
S8. Cevre dostu markalar1 kaliteli, giivenilir, saglam ve
- R 3,78 0,80
dayanikli oldugunu distntram,
S18. Surdurilebilir pazarlama yuksek kalite Grtnler sunar, 3,56 0,96
S22. Sirdirlebilir pazarlama markalara Ustlin kalite ve
3,49 0,86
performans katar,
Baghhk 2,87 1,09
S7. Bir organik iiriin satin alirken bir markaya baglili kalirim, 2,87 1,09
Cagrisim 4,22 0,78
S10. Satin alma karar1 verirken markanin adinin olumlu veya
< 4,22 0,78
olumsuz cagrisimlarini hatirlarim,
Niyeti 4,08 0,62
S12. Cevre dostu bir secenek olarak algilandigi i¢in eko-etiketli
; : . 3,88 0,86
bir marka satin almaya istekli olurum,
_Sl4._ Cevreye zarar vermeyen tiriinleri daha ¢ok satin almak 4,37 0,74
isterim,
Asinahk 4,14 0,78
S13. Asina oldugum markalar1 daha ¢ok tercih ederim, 4,14 0,78
Memnuniyet 3,87 0,73
S15. Aldigim ¢evre dostu tiriinlerden memnun kaldim, 3,87 0,73
Odeme Istegi 3,77 0,91
S6. Organik drunler icin daha fazla para dderim, 3,77 0,91
Deneyim 2,35 2,35
S21. Cevreyi korumak icin cevre ile ilgili bir sivil topluluk 235 235

1. Hig¢ katilmiyorum 5. Tamamen katiliyorum




50

Tablo 6’da da goriildiigii gibi, en yiiksek degiskenin aritmetik ortalamasi
degerlendirildiginde marka ¢agrisimidir (X=4,22). Bu sonuca gore, tiketiciler ¢evre dostu
urunleri satin alma karar verirken, markanin olumlu veya olumsuz ¢agrisimlarini Gok
dikkate aldigi belirlenmistir. 2’nci sirada asinalik (X =4,14), tiketiciler asina oldugu
markalar1 daha ¢ok satin alma tercih ediyor. Clnkl diger markalarla kiyasladiginda o
markalara giiveniyor. 3’iincii sirada niyeti (X=4,08), Bu sonuglar degerlendirildiginde,
tuketiciler cevreyi korumak icin cevreye zarar vermeyen Urunleri ve markalar1 satin
almaya isteklidir. 4’tincii sirada farkindalik (x=4,04), Buna gore satin alma asamasinda
markanm farkindaligi biylk bir rol oynamktadir. Cunkd, tiiketiciler tanidigr markalari
kolay rakip markalarin arasindan ayirt edebilir. Tanmnan markanin imajimi sahiplerdir.
5’nci sirada tutum (x=3,91), Bu 6lgegin sonuglar1 incelendiginde tiiketicilerin cevre dostu

markalar hakkindaki olumlu tutumlari sahiptir. Ornegin; Satin alma asamasinda,
tiikketicilerin ¢evre dostu Uriinlerin veya markalarin satin alma kararlarin1 etkiledigi
yoniinde tutumlar1 vardir.

Basit dogrusal regresyon modeli gelistirmistir, y = f (X). y bagimli degisken
gosterir ve x bagimsiz degisken gosterir. Bagimli degisken (Satin alma niyeti).

Tablo 7. Regresyon Modeli Ozeti Sonuclar

Diizeltil- Tahmini i Istatistiklerin Degisikligi
Mode| o | g | i n R F Durb
| ne | standart | Degisikli | degisik | dfi | df2 | p |0
hatasi > 5 watson
gi igi
1 1,805,648 ,640 ,36612 ,648 | 79,777 8 | 347 | ,000 | 1,803

a. Yordayanlar: (sabit), ddeme, farkindalik, sadakat, deneyim, ¢agrisim, tutum,
asinalik, kalite.
b. Bagimli degisken: Niyeti

Tablo 7’de, yordayan bagimsiz degiskenlerin birlikte niyetindeki varyansinin
%64’linii agikladiklar1 gorilmektedir. Tablo’da agiklanan varyans olarak elde edilmis
olan R?= 0,64 degerinin olduk¢a yiiksek bir agiklama oranina sahip oldugunu
sOylemektedir. Tablo tizerinden hatalarin bagimsiz olmasi sartin1 incelemek igin, durbin
watson degerinin incelenmesi Ve hesaplama degerin 1 ile 3 arasinda olmasi

gerekmektedir. Tablo 7’deki durbin watson degeri 1,803 olarak bulunmustur.



Tablo 8. Regresyon Modeli Anlamh Oldugu Olmadig1 Sonuclari
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Kareler Ortalama
Model Toplami f Kare F P
Regresyon 85,550 8 10,694 79,777 0,000
Residual 46,514 347 0,134
Toplam 132,063 355

a. Bagimli degisken: Niyeti

b. Yordayan bagimsiz degiskenler: (sabit), ddeme, farkindalik, sadakat, deneyim,
cagrigim, tutum, asinalik, kalite.

Tablo 8’de, p(0,000<0,05) oldugu goériilmektedir. Buna gore, modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu goriilmektedir ve yordayan bagimsiz degiskenler model
iizerinde yordama islemini basariyla yerine getirmistir.

Tablo 9. Bagimh Degiskeni ile Bagimsiz Degiskenleri Arasinda iliski Olup
Olmadigin1 Sonuglar

YO[dayan Standartlanmamis Katsayilar Standartlastiril-
Bagimsz mis Katsayilar t p
Degisken B Standart Hata Beta
(Sabit) 1,087 ,202 5,373 ,000
Tutum ,627 ,032 ,709 19,607 ,000
Farkindalik -.090 ,041 -,081 -2,183 ,030
Kalite ,060 ,042 ,064 1,455 ,147
Memnuniyet ,066 ,028 ,079 2,338 ,020
Cagrisim ,027 ,027 ,035 1,017 ,310
Baglhilik -,027 ,018 -,049 -1,501 ,134
Asinalik ,045 ,028 ,058 1,580 115
Odeme ,100 ,023 ,149 4,308 ,000
Deneyim ,022 ,042 ,021 ATT ,634

a. Bagimli degisken: Satin alma niyeti

Tablo 9’da goriildiigii gibi, bagimli degiskeni (satin alma niyeti) ile yordayan
bagimsiz degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini géstermektedir. Sonuglar
incelendiginde, satin alma niyeti ile tutum [p(0,000<0,05)] arasinda bir iligkisi oldugunu
gOstermektedir. Buna gore, tutum satm alma niyeti olumlu etkiliyor ve satin alma niyeti
tutum yoneliyor. Ayrica, satin alma niyeti, farkindalik, memnuniyet ve 6deme istegi [p
(0,030<0,05)], [p(0,020<0,05)], [p(0,000<0,05)]

gostermektedir. Bu sonuglara gore, memnuniyeti, farkindaligi ve 6deme istegi satin alma

arasinda bir iliskisi oldugunu

niyet olumlu etkiliyor.
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Tablo 10. Odeme Istegi Degiskeni Cinsiyete Gore Karsilastirma Sonuglan

Cinsiyet Aritmetik Ortalama Standart Sapma t p
Kadin 3,84 0,836 1.343 0,003
Erkek 3,71 0,979

Tablo 10°da goriildiigi gibi, cevre dostu Uriinlere daha fazla 6deme isteginin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini belirlenmesi igin T testi yapilmustir.
Katilimei, cinsiyet gruplari arasinda 6deme isteginde anlamli farklilik gosterdigini
[p(0,003<0,05)] tespit edilmistir. Buna gore, kadinlarin erkeklere gore ¢evre dostu
iiriinlere daha fazla para odeme istegi gdstermesi nedeniyle “Hl: Odeme istegi
degiskeninin cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 11. Marka Farkindahik Degiskeni Yas Gruplarina Gore Karsilastirma
Sonuclar

Yas Aritmetik Ortalamas1 | Standart Sapma F p
18-24 4,00 0,63
25-34 4,05 0,51 0,328 0,805
35-44 4,07 0,51

45+ 4,02 0,49

Tablo 11°de goriildiigii gibi, cevre dostu Ortnlere marka farkindalihigini yas
gruplarina gore farklilik gosterip géstermedigini belirlenmesi i¢in varyans analizi ile
yapilmistir. Marka farkindalik degiskeni yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik
gostermedigini  [p(0,805>0,05)] tespit edilmistir. Buna gore, marka farkindalik

degiskeninin yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 12. Marka Baghhig Degiskeni Cinsiyete gore Karsilastirma Sonuclar

Cinsiyet Aritmetik Ortalamasi Standart Sapma t p
Kadin 2,95 2,94 1,284 0,072
Erkek 2,80 2,80

Tablo 12°de goriildigii gibi, ¢evre dostu iiriinlere marka baglilig: cinsiyete gére
farklilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in T testi uygulanmistir. Katilimei,

cinsiyeti gruplar1 arasinda marka baglhlig anlamli farklilik gdstermedigini
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[p(0,072>0,05)] tespit edilmistir. Buna gore, marka bagliligi degiskeninin cinsiyeti
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Table 13. Algilanan Kalite Egitim Diizeyine gore Karsilastirma Sonuclan

.y L Aritmetik
Egitim Duzeyi Ortalama Standart Sapma F 0
Lise 3,66 0,75
Universite 3,60 0,64 0127 10,881
Yiksek Lisans ve Ustii 3,62 0,58

Tablo 13’te gorildiigh gibi, gevre dostu Uriinlere yonelik algilanan kalite egitim
dizeyine gore gosterip gostermedigini belirlenmesi icin varyans analizi yapilmistir.
Katilimer (Lise, Universite, Yiksek Lisans ve Ustii) algilanan kalite arasmda anlaml
farklilik gostermedigini [p(0,881>0,05)] tespit edilmistir. Buna gore “H4: Algilanan
kalite degiskeninin egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul
edilmemistir.

Hipotez (6, 7, 8, 9, 10) farklilik gosterip gostermedigini belirlenmesi icin tek yonli

varyans analizi ile uygulanmistir.



Tablo 14. Degiskenler Yas Gruplara Gore Karsilastirma Sonuglari

54

) E}evre Do"stu _ Aritmetik Standart
UrunBlg;elzl t\l(;?ellk Yas Ortalama Sapma = 0

18-24 3,98 0,67
25-34 4,03 0,63

Niyeti 35-44 4,16 0,51 3,19 | 0,009
45+ 4,33 0,48
18-24 4,00 0,63
25-34 4,01 0,51

Farkindalik 35-44 401 0,51 0,328 0,805
45+ 4,02 0,49
18-24 3,60 0,63
25-34 3,51 0,64

Kalite 35-44 3,70 0,63 2,594 | 0,052
45+ 3,80 0,66
18-24 3,82 0,78
25-34 3,85 0,68

Tutum 35-44 4,01 0,58 3,992 0,008
45+ 4,21 0,57
18-24 3,72 0,57
25-34 3,62 0,55

Memnuniyet 35-44 3,67 0,59 0,865 0,459
45+ 3,75 0,57
18-24 2,87 1,09

25-34 2,91 1,09 1,115 0,343
Bagliligi 35-44 2,72 1,05
45+ 3,11 1,20
18-24 4,08 0,92

25-34 4,25 0,71 0,389 0,761
Asinalik 35-44 4,18 0,69
45+ 411 0,76
18-24 3,55 0,99

25-34 3,84 0,85 3,250 0,022
Ademe 35-44 3,87 0,89
45+ 3,95 0,80
18-24 4,02 0,88

25-34 431 0,66 3,760 0,011
Cagrisim 35-44 4,34 0,73
45+ 4,24 0,85
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Tablo 14’de goriildiigii gibi, Tutum degiskeni yas gruplar1 arasinda anlamli
farklilik gosterdigini [p (0,008<0,05)] tespit edilmistir. Buna gore, tutum degiskenin yas
gruplar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Marka cagrisim degiskeni yas gruplari arasinda anlamli farklilk gosterdigini
[p(0,011<0,05)] tespit edilmistir. Buna gore, marka cagrisim degiskenin yas gruplar
arasinda anlamli farklilig1 vardir.

Satin alma niyeti degiskeni yas gruplari arasinda anlamli farklilik gosterdigini
[p(0,009<0,05)] tespit edilmistir. Buna gore, satin alma niyeti degiskenin yas gruplari
arasinda anlaml farklilig1 vardir.

Marka baglilig1 degiskeni yas gruplari arasinda anlamli farklilik gostermedigini
[p(0,343>0,05)] tespit edilmistir. Buna gore, marka baglilig1 degiskeninin yas gruplari
arasinda anlamli farklilig1 yoktur.

Asinalik degiskeni yas gruplari arasmmda anamli farkhilik gostermedigini
[p(0,389>0,05)] tespit edilmistir. Buna gore, asinalik degiskenin yas gruplar1 arasinda
anlamli farklihig1 yoktur.

Tablo 15. Satin Alma Niyeti Degiskeni Cinsiyete Gore Karsilastirma Sonuglari

Cinsiyet Aritmetik Ortalama | Standart Sapma i 0
Kadm 4,15 0,54 2’211 0,028
Erkek 4,01 0,66

Tablo 15°te goriildiigli gibi, ¢cevre dostu lriinlere daha fazla satin alma niyetinin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini belirlenmesi i¢in T test yapilmistir. Satin
alma niyeti degiskeni cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli farklilk gdsterdigini
[p(0,028<0,05)] tespit edilmistir. Buna gore, Satin alma niyeti degiskeninin cinsiyet

gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.



Tablo 16. Hipotez Testleri Ozet Tablosu

H HIPOTEZ SONUC

H1 Odeme istegi degiskeninin cinsiyet gruplar1 arasinda Kabul

anlamli bir farklilik vardir edildi

H2 Marka farkindalik degiskeninin yas gruplar1 arasinda Kabul
anlamli bir farklilik vardir. edilmedi

H3 Marka sadakati degiskeninin cinsiyet gruplar1 arasinda Kabul
anlamli bir farklilik vardir. edilmedi

Ha Algilanan kalite degiskeninin egitim diizeyi arasinda Kabul
anlamli bir farklilik vardir. edilmedi

H5 Marka sadakati degiskeninin yas gruplari arasinda anlamli Kabul
bir farklilik vardir edilmedi

H6 Tutum degiskeninin yas gruplar1 arasinda anlamli bir Kabul

farklilik vardir. edildi

H7 Satin alma niyeti degiskeninin cinsiyet gruplar1 arasinda Kabul

anlamli bir farklilik vardir. edildi

Hs Satin alma niyeti degiskeninin yas gruplar1 arasinda Kabul

anlamli bir farklilik vardir. edildi

H9 Marka ¢agrisim degiskeninin yas gruplari arasinda anlamli Kabul

bir farklilik vardir edildi

H10 Odeme istegi degiskeninin yas gruplari arasinda anlamli Kabul

bir farklilik vardir. edildi

17°de farklilik hangi yas gruplarindan kaynakladigini1 gostermektedir.
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Post hoc testleri farklilik hangi yas grubundan kaynaklandigmi gosterir. Tablo
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Tablo 17. Farkhlik Hangi Yas Grubundan Kaynaklanmir Post Hoc (Tukey) Testleri

Analizi Sonuclan

O Vonelik Boyutir | M Yas | ()Yas | ONAN | Standart Hata | p
25-34 -0494 07811 022

18-24 | 3544 - 1740 08853 203

45+ -3517" 11312 011

18-24 0494 07811 922

2534 | 35-44 -1246 08634 473

Niyeti 45+ -3018 11142 3013 035
1824 1740 08853 203

35-44 | 2534 1246 08634 473

45+ 1772 11896 445

1824 3512° 11312 011

45+ | 2534 3018 11142 035

35-44 1772 11896 445

25-34 -,0250 08828 992

1824 | 3544 -1849 10006 253

45+ -,3891" 12785 013

1824 0250 08828 992

2534 | 3544 -, 1599 09758 358

Tutum 45+ -3641" 12502 3.002 021
18-24 1849 10006 253

35-44 | 2534 1599 09758 358

45+ -,2042 13444 427

18-24 3891 12785 013

45+ | 2534 3641 12502 021

35-44 2042 13444 427

25-34 -,2889 11708 067

18-24 | 3544 -,3198 13270 077

45+ -,3938 16956 095

18-24 2889 11708 067

2534 | 35-44 -,0309 12942 995

Odeme istegi 45+ -,1048 16701 3,250 923
18-24 3198 13270 077

3544 | 25-34 0309 12942 995

45+ -,0740 17831 976

18-24 3938 16956 095

45+ | 2534 1048 16701 923

35-44 0740 17831 976

25-34 -2892" 110003 021

1824 | 3544 -3239" 11338 023

45+ -,2190 14488 432

18-24 2892" 10003 021

2534 | 35-44 -,0347 11058 989

45+ 0702 14269 961

Cagrisim 18-24 3239" 11338 3,760 023
35-44 | 25-34 ,0347 ,11058 ,989

45+ 1049 15235 901

18-24 2190 14488 432

45+ | 2534 -,0702 14269 961

35-44 -,1049 15235 901




58

Tablo 17°de, Satin alma niyetindeki farklilik (35-44), (45+) yas gruplarindan
kaynaklandigin1 goOstermektedir. Bu sonuca gore, 35-44 ve 45+ yas grubundaki
tuketicileri cevre dostu iirtinleri daha satin almak isterler.

Tutumdaki farklihk (35-44), (45+) yas gruplarindan kaynaklandigini
gostermektedir. Bu sonuca goére, 35-44 ve 45+ yas grubundaki tiiketicileri organik ve
cevre dostu Urinlere kars1 daha olumlu tutum vardir ¢iinkii yiikksek kalitede olduklarini
algilarlar, insan saghigma uygun olmayan kimyasallardan arindirilmis olmasi nedeniyle
tercih etmektedir.

Odeme istegi farklilk 45+ yas grubunda kaynaklandigini gdstermektedir. Bu
sonuca gore, 45+ yas grubundaki tiketiciler cevere dostu Urtnler icin daha fazla para
Oder. 18-24 ve 25-34 yas arasindaki tiiketicileri, gevre dostu Uriinler i¢in daha fazla para
6demek konusunda isteksizdir ¢iinkii 6deme istekliligi diisiiktiir.

Marka ¢agrisimdaki farklilik (25-34), (35-44) yas gruplarinda kaynaklandigini
gostermektedir. Buna gore, 25-34 ve 35-44 yas grubundaki tiiketicileri satin alma karar

verirken Grinin olumlu veya olumsuz ¢agrisimlarmni hatirlar sonucuna varilmistir.
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SONUC

Gelecek nesiller i¢in kit kaynaklar1 koruma ihtiyaci nedeniyle bu modern
zamanlarda siirdiiriilebilirlik artmaktadir. Sonug olarak, gelecek nesillerin kaynaklar1
koruma hedefine ulasilmasini saglamak i¢in hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan

uygulanan sirdurulebilir pazarlama ve strdarilebilir tuketim kavrami ortaya ¢ikmustir.

Stirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama, sosyal pazarlama ve kurumsal sosyal
sorumluluktan olusmaktadir. Yesil pazarlama, ¢evre dostu olan ve insan sagligma da zarar
vermeyen iiriin markalarmin iiretimi ile iliskilidir. Isletmeler artik toksik gazlarla hava
kirliligini azaltmak ve topragi atiklarla doldurmak igin tiiketimden sonra kolayca
ayristirilabilecek iirlinler iretmeye baglamislar ve ayn1 zamanda 4P’lerin pazarlamasinda
surduriilebilirlik uygulamalarinda da yer vermektedirler. Ornegin, saglik ve giivenlik
nedenlerinden dolay1 siirdiiriilebilir iirtin markalarmi1 prim fiyatlara satarak nihai
tiketicilere drtin  dagitimi  i¢in  stirdUrulebilir  yontemleri (giines teknolojisi)

kullanmaktadirlar.

Tiiketici davranig1 literatlirinde, ginimizde tuketicilerin, tiketimden sonra
kolayca geri doniistiiriilebilen veya yeniden kullanilabilecek iiriin markalar1 satin almakla
ilgilendikleri yeni bir trend dogmaktadir. Sonug olarak, “yesil tiiketiciler” olarak bilinen
yeni bir tiiketici grubu ortaya ¢ikmakta ve bu grup kendini 6zelliklerle yesil tiriinler alip
tiketen, yasam tarzlarmi yesil olarak tanimlayan ve ¢evre sorunlarini ¢6zmekle ilgilenen

bir grup olarak tanimlamaktadir.

Arastirmanm sonuglarma gore, tiiketiciler ¢evre dostu Urlnlere diger normal
urlinlerden gore daha yuksek prim fiyat 6demeye istemektedirler. Tiketiciler cevre dostu
urunleri daha kaliteli olarak algiladiklarindan dolay1 bu iiriinlere daha fazla prim fiyat
Odemek istedikleri sonucuna varilabilmektedir. Ayrica, tiketiciler organik Griinlerin
zararl kimyasallar icermedigi diisiindiiklerinden dolay1 onlara karsi daha olumlu tutum
sergilemektedirler. Onceki satm alimlardan elde edilen memnuniyet nedeniyle cevre dostu
tiriinlere karst baghlik gelistirmektedirler. Yapilan onceki arastirma sonuglarina gore
tiketiciler ¢evre dostu triinler satin alma konusunda olumlu tutum sergislermidir (Shruti
ve Shri, 2014). Cevre dostu Uriinlerin ambalajlarinin ¢evreye daha az zarar verdigi
algisindan ve kolayca geri doniistiiriilebilir olduklarmni ylksek diigsiinmeleri de bu riinler
icin daha yuksek fiyat 6demeye hazirdirlar (Hao vd., 2019). Literatlrde bakildiginda

yapilan onceki ¢aligmalar ile bu ¢alismamin sonuglar1 karsilastirildiginda, her iki (Shruti
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ve Shri, 2014; Hao vd., 2019) ¢alismanin da benzer sonuglar1 sergiledigi goriilmektedir,
ornegin tiiketiciler organik ftriinler yuksek kalitede algiladiklar1 i¢in yiiksek fiyati
O0demekte ve bu drinlerin kimyasallardan ve toksiklerden arindirildigi igin saglik
acisindan da daha az risk icerdigni sOylemektedirler. Ayrica, tiiketicilerin ¢evre dostu
tirtinler i¢in satin alma niyetleri ile bu Grlnlere olan tutum ve inanglar1 arasinda yiiksek

diizeyde iliski oldugu gorilmiistiir.

Stirdiiriilebilir pazarlamanin tiiketici davranis1 ve marka degeri tizerinde etkisi
vardir. Yesil pazarlama gibi siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerini stirekli olarak ele alan
isletmeler, bu sayede markalarmin marka farkindaligmi arttirmakta ve tiiketicilerin
davranislarinda markalarin artan satin alimma yol acgan tiiketici davramisi etkileyen
olumlu marka imaj1 ve sayginligi yaratmakta, marka markalarmin siirekli satin alinmas1
marka baglilina yol agmaktadir. Tiirkiye’de siirdiiriilebilir pazarlamanmn 6neminin son
yillarda arttig1 goriilmektedir. Cesitli isletmelerde surdurilebilir pazarlama faaliyetlerinin
etkili oldugu soylenebilmektedir. Ulkenin farkli illerinde geri doniisiim tesisleri insa
edilmistir. Ayrica ¢evreyi korumak icin farkli kuruluslar da kurulmustur. Bu tiir
kuruluslar genel olarak Ogrenciler arasinda farkindalik yaratmak amaciyla genellikle
universitelerde ve orta 6gretim kurumlarmda baslatilmistir, ¢linkii bugiiniin gencleri
yarinin gelecegi olarak diisiiniilmektedir. Isletmeler iiriin ambalajlarini siirdiiriilebilir
ambalajlara doniistiirmektedirler. Ornegin, giiniimiizde Tiirkiye'deki cogu perakendeci
magazalar (Bim, Migros, Sok vb) bugiin kolayca geri doniistiiriilebilen bir kagit, karton
gibi ambalajlarda seker, siit, meyve suyu vb Grlnleri satmaktadir. Plastik posetler
glinimiizde nadiren kullanilmakta ve ge¢mis giinlere gére daha az kullanilmakta olup,
geri doniistim siirecinde kolayca geri doniistiiriilebilmeleri igin uluslararas1 standartlar
organizasyonunun gerektirdigi mikron standartlarina uymak zorundadir. Son zamanlarda,
plastik posetler 25 kurus fiyatla satiliyor, bu sayede insanlar1 asir1 kullanmalarini
engelleniyor. Yas, tiiketici davranisini etkileyen 6nemli bir faktordir ¢iinkil insanlar
biiytdukee ihtiyaglar: ve yasam tarzlar1 degisir. Ornegin, gencler eglence, film ve moda
gibi yasam tarzi ihtiyaglari i¢in daha fazla harcalar. insanlar biiyiidiikge, masraflar1 azalir.
Gunkl yagli nsanlar ¢ogunlukla kapali ortamda kalir ama saglik masraflari gesitli

hastaliklar nedeniyle artar.

Bu konuyla ilgili gelecekte yapilacak olan ¢aligmalar, siirdiiriilebilir pazarlamanin
basarili bir sekilde uygulanmasmin yollarini bulmak i¢in daha fazla arastirma yapilmasi

gerekiyor c¢lnkiu baz1 isletmelerde slrdurulebilir pazarlama gerektigi sekilde



61

uygulanmamaktadir. Ornegin, baz1 giyim isletmelerinin insan saglig1 icin biiyiik bir tehdit
olusturan naylon gibi inorganik elyaflar kullantyor olmas1 insan saglig1 tizerinde biiytik
bir tehdit yaratmaktadir. Bazi isletmelerin yesil yikama faaliyetleri uygulamalari
neticesinde tiiketicler kandiriliyor olmasi s6z konusu olmakta ve bunu 6nlemek adina
tiikketicilerin yesil pazarlama ve organik {irtinler kavramlarimi derinlemesine incelemeleri
ve iirlin satn alirken dikkatli olmalar1 onerilir. Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarda
yesil yikama konularmma daha ¢ok agirli yerilmesi tiiketicilerin biling diizeylerinin

arttirilmasinda etkili olabilir.

Stirdiirtilebilir pazarlamanm, diinyanin farkli yerlerinde tiiketiciler arasinda
tuketici davraniglar1 tizerindeki etkisinin incelemek igin farkli sehirlerde veya Ulkelerde
arastirmalar yapilmasi, farkl kiiltiirlerdeki ve bolgelerdeki insanlarin bu konuyu nasil bir

diizeyde benimsediklerini gostermeleri agisindan faydali olacaktir.
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Ek 1: Anket Formu
ANKET FORMU

Degerli Katilimcilar, bu anket formu Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii’'nde yiiriitiiliimekte olan “Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Marka degeri ve
Tiiketici Davramslarnn Uzerindeki Etkisi Bir Arastirma”. Cevaplarmiz sadece
akademik amacglar icin  kullanilacaktir = ve bilgileriniz {iglincii  sahislarla
paylasilmayacaktir.

Cevre dostu markalar, insanlarin ve ¢evrenin sagligini korumay1 amaglarlar ve
iiretim asamasindan son kullanma tarihine kadar tiiketicileri korurken; tiiketicilere
ekonomik, sosyal ve gevresel faydalar saglarlar. Cevre dostu markalar Eko-etiket ve
ambalajda geri doniisiim sembolleri tagirlar.

GCevre dostu markalar, ekonomik, ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirligin
gereklerini yerine getiren, gelecegi diisiinen, ¢evreye entegre olan, tiretken, karli, sosyal
ve kurumsal sorumluluk sahibi markalardir.

Katkilarmiz bizim i¢in 6nemlidir. Tesekkiirler katildiginiz i¢in

Prof. Dr. Stileyman BARUTCU Badiru Kamya

Pamukkale Universitesi I.I.B.F. Pamukkale Universitesi
Isletme Boliimii (Tez Danigsmani) Isletme Bo liimii

Pazarlama Ana Bilim Dali Pazarlama Ana Bilim Dali
SORULAR

1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

2. Liitfen yas araliginmiz1 belirtiniz. () 18-24 () 25-34 ()35-44 () 45+

3. Litfen egitim durumunuzu belirtiniz
() IIkdgretim () Lise () Univeriste () Yiiksek Lisans ve tistii

4. Cevre dostu Urlinlerin satilmakta oldugunun farkinda misiniz?
() Evet () Hayrr

5. Isletmelerin topluma yaptiklar: sosyal pazarlama veya ¢evre koruma programlari
hakkinda bilginiz var m?
()Evet () Hayrr
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£
£
£ S,
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6. Organik urunler icin daha fazla para 6derim. 1 123415
7. Bir organik Urln satin alirken bir markaya bagli kalrim. |1 |2 |3 |4 |5
8. Cevre dostu markalarin kaliteli, glivenilir, saglam ve 1 12|3(4]|5
dayanikli oldugunu diistiniiriim.
9. Tanidigim markalar1 diger rakip markalar arasinda 1 123415
kolayca ayrrabilirim.
10. Bir satinalma karar1 verirken markanin adinin olumlu 1 12(3(4]|5
veya olumsuz ¢agrisimlarini hatirlarim.
11. Cevre dostu markalar, satinalma asamasinda ilk tercthim |1 |2 |3 |4 |5
olur.
12. Cevre dostu bir segenek olarak algilandigi i¢in eko- 1 112|345
etiketli bir marka almaya istekli olurum.
13. Asina oldugum markalar1 daha ¢ok tercih ederim. 1 [2|3|4]5
14. Cevreye zarar vermeyen iiriinleri daha ¢ok satin almak 1 (2|3|4|5
isterim.
15. Aldigim cevre dostu iiriinlerden memnun kaldim. 1 (2|3|4|5
16. Unlii biri markanin {iriinii satin almay etkiler. 1 (2|3|4|5
17. Satin alma kararinda isletmelerin sosyal pazarlama ve 1 (2|3|4|5
¢evre koruma programlar1 6nemlidir.
18. Surdurtlebilir pazarlama ytksek kalite Grtnler sunar. 1 123|415
19. Daha yliksek farkindalik ve daha iyi imaja sahip bir 1 12|3(4|5
markanin daha ¢ok satin alinmasi olasilig1 yiiksektir.
20. Tuketiciler, sosyal pazarlama eylemlerinin marka 112|345
farkindaligini etkiledigini diislintiriim.
21. Cevreyi korumak icin, cevre ile ilgili bir sivil topluluk 112|345
kurulusuna tiyelik gereklidir.
22. Surdirdlebilir pazarlama markalara tstun performansve |1 |2 |3 |4 |5
kalite katar.
23. Surdurdlebilir pazarlama eylemleri, bir markay1 satin 1 (23415
alma kararini etkiler.
24. Cevre dostu Uriinlerin, tiiketicinin satin alma 1 23|45
davranislari izerinde 6nemli etkileri oldugunu
diisiiniiyorum.
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