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COK KATLI PAZARLAMADA GOSTERIS AMACLI TUKETIMIN
TEKRAR SATIN ALMAYA ETKISINDE CEVRE BILINCININ ROLU

OZET

Glinlimiizde tiiketim, sadece sunulan mal ve hizmetlerin g¢esitliligini veya
fonksiyonel olarak ne ise yaradigim1 degil, daha 6te birtakim nedenleri de iginde
barindirmaktadir. Toplumsal degerlerin her gecen giin metalasmasi, kisilerin tiiketim
aligkanliklarinda rasyonellikten uzaklasarak tiiketim kiiltiiriiniin her gecen giin
yayginlagmasi tiiketim kavraminda meydana gelen degisimleri hizlandirmistir.
Fonksiyonel tiikketim, ¢ogu durumda satin alma davranmisinin arkasinda yatan temel
neden olarak goriilmektedir. Cok katli pazarlama, dogrudan satig sisteminin bir
yontemidir ve Tiirkiye'de yaygin olarak kabul gérmiis bir sistemdir. Tiiketiciler satin
alma karar1 verirlerken toplumda statii ifadesi veya imaj gibi, iiriiniin veya markanin
aktardig1 sosyal anlam tarafindan da etkilenmektedirler. Ayn1 zamanda tiiketiciler
ihtiyaclarmi karsilarken dogaya ve kendi sagliklarina en az zarar verecek sekilde
iiriin tercihi yapmak konusunda giin gectikce daha fazla biling sahibi olmaktadirlar.
Yapilan arastirmanin teorik boliimiinde Cok Katli Pazarlama, Gosteris Amach
Tiiketim ve Cevre Bilinci kavramlar1 detayli olarak ele alinmis sonrasinda uygulama
ve analiz boliimiinde Tiirkiye’de ¢ok yaygin olarak kullanilan ¢ok kath pazarlama
isletmelerinden bir firma segilip 504 kisi iizerinde anket uygulanmis ve arastirma
istatistiksel tekniklere dayanmakla beraber yapisal esitlik modeli kullanilmasi tercih
edilmistir. Yapisal esitlik modeli uygulamasi ve dogrulayici faktoér analizi
uygulamalarinda ibm SPSS AMOS yazilimindan yararlanilmistir. Yapilan analizler
sonrasinda ankete katilan kisiler arasinda gosteris amacl tiikketim egilimlerinin tekrar
satin almaya etkisinde ¢evre bilincinin roliine yonelik bazi yargilara varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cok katli pazarlama, gosteris amacl tiiketim, ¢evre bilinci,

tekrar satin alma.
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ENVIRONMENTAL CONSCIOUSNESS, CONSPICUOUS CONSUMPTION
AND RE-BUYING DECISIONS ON NETWORK MARKETING

ABSTRACT

Today, consumption is not just about the diversity of goods or services offered or
functionally, but also for many other reasons. The commodification of social values
day by day has accelerated the changes in the concept of consumption, which is
becoming more and more widespread in the consumption of the consumer culture by
moving away from the rationality of the consumption habits of the people.
Functional consumption is the main reason behind the buying behavior in most cases.
Multi-level marketing is a method of direct selling system and it is widely accepted
system in Turkey. Consumers are also influenced by the social meaning of the
product or brand, such as the status statement or image in the society when making
purchasing decisions. At the same time, consumers are becoming increasingly aware
of the need to make products that are least harmful to nature and their health while
meeting their needs.

In the theoretical part of the research, the concepts of Multi-Level Marketing,
Conspicious Consumption and Environmental Consciousness were discussed in
detail and then a company was selected from multi-level marketing companies which
are widely used in Turkey in the application and analysis section and a questionnaire
was applied on 504 samples and the research was based on statistical techniques and
structural equation model is used for analizing. The application of the structural
equation model and the confirmatory factor analysis were made using the ibm SPSS
AMOS software. After the analyzes made, there were some judgments among those
who participated in the survey regarding the role of the environmental consciousness
in influencing repurchase tendencies.

Keywords: Multi-level marketing, conspicious consumption, environmental

consciousness, re-purchase.
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1 GIRIS

Dogrudan satig, insanligin bildigi en eski ticari dagitim yontemlerinden birisi kabul
edilmektedir (Babu and Anand, 2015: 360). Dogrudan satig, bir firmanin miisterileri
ile is gériismelerinin ve is yiiriitmesinin yoludur. Dogrudan pazarlamanin bir g¢esidi
olan "Cok katli pazarlama" veya "Ag Pazarlamas1”, yakin ¢evresinde bulunanlara
mal veya hizmet satmak igin bagimsiz temsilcileri kullanan bir igletme tiiridiir
(Girish and Dipa, 2015: 106). Cok katli pazarlama biiyiik ve kiiresel bir endiistridir.
(Muncy, 2004: 48). Ayrica ¢ok katl pazarlama satis hacminin 90 milyar dolari
buldugu tahmin edilmekte ve Tiirkiye’de ¢ok yaygin olarak tercih edilmektedir.

Insanlar gdze carpan/gdsterisli mallar1 sadece islevsel faydalarindan degil aym
zamanda kasith olarak zenginlik ve statii bildirerek sosyal gereksinimlerini
karsilamak i¢in satin alirlar (Nunes, Dreéze, and Han 2011; Veblen 1899). Ayrica
gosteris amagl tiiketim "bireylerin hem bireyin hem de c¢evredeki digerlerinin
statiisiinii kazandiran veya sembolize eden gosteris amagli tiikketim {iriinlerini
tilkketerek/kullanarak sosyal duruslarini iyilestirmeye calistiklar1 motivasyonel siirec"
olarak tanimlanmaktadir (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999:310). Gosteris amaglh
tiketime gore insanlar digerlerine kendi sahip olduklari mal, miilk ve zenginligi
isaret etmek i¢in gozlenebilirligi yiiksek iriinler tiiketmektedirler (Perez-Truglia,
2013: 147).

Ekolojik yenilik (veya eko-yenilik) hakkindaki endiseler, son yirmi yilda hem
uygulama hem de akademik gevrelerde belirgin bir sekilde biiylimistir (Peng and
Liu, 2016: 347). Cevre bilincinin yiikselmesi tiiketici davranislarini degistiren bir
etkendir (Zhang, Wang and You, 2015: 63). Tiiketicilerin ¢evresel farkindaliginin
etkisini g6z Oniine alarak arastirmacilar, iiriin talep fonksiyonunda ¢evresel kalitenin
etkili bir faktdr oldugunu diisiinmektedirler (Liu, Anderson and Cruz, 2012). Dogal
cevrenin ve ¢evre etiginin korunmasina yonelik artan dikkat, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 da degistirmis (Kim, Chung, 2011) ve tiiketiciler ekolojik olarak
bilingli sirketleri tercih etmeye baslamislardir (Han and Kim, 2010: 660).



Bu arastirma Tiirkiye’de olduk¢a genis bir miisteri kitlesine sahip olan ¢ok kath
pazarlama stratejisini benimsemis bir firma segilerek bu firma miisterilerinin
tizerinde uygulanmistir. Segilen cok katli pazarlama firmasi Uriinlerinin insan ve
cevre saglhigina son derece duyarli olmasi imaj1 ile pazarda bilinmektedir. Oncelikli
olarak uygulama alan1 olan Erzincan Merkez ilgede 120 kisiye uygulanan “Pilot
calisma” yardimiyla firma hakkinda bilgi sahibi olan kisilerin demografik dagilimi
hakkinda 6n bilgi elde edilmeye ¢alisilmistir. Yapilan 6n analiz sonrasinda erkeklere
uygulanan anketlerde anlamli bir iliskiye rastlanmadigindan 6tiirii aragtirmanin daha
saglikli bir sonug¢ ortaya koymasi adina drneklem sadece kadinlardan olusturulmus
ve analiz kadinlardan elde edilen veriler 1s18inda olusturulmustur. Elde edilen veriler
1s1ginda  gosteris amacli tiikketim egilimlerinin yeniden satin almaya etkisinde

miisterilerin ¢evre bilincinin rolii dl¢iilmeye ¢alisilmistir.



2 COK KATLI PAZARLAMA

2.1 Cok Kath Pazarlama Sisteminin Tanim ve Sistem Hakkinda Temel Bilgiler

CKP (Cok Katli Pazarlama) ¢ok katli piyasaya dayali 6zel bir dogrudan satis sekli,
distribiitorlerin kendi perakende satiglarindan ve dogrudan ve dolayli ise alimlarindan
elde ettikleri perakende satiglardan gelir elde ettikleri iiriin veya hizmetleri
dagitmanin bir yoludur. CKP (cok katli pazarlama) bir dogrudan satig tiirli olarak,
satig temsilcisi ile potansiyel bir alict arasindaki yiiz yiize iletisim {izerine kurulu

magazasiz perakendeciligi igermektedir (Vander and Keep, 2002: 139-140).

Dilimize “Cok Katli Pazarlama” (CKP) olarak g¢evrilen “Multi-Level Marketing”
(MLM), “Network Marketing” olarak da anilmaktadir. Network (sebeke) teriminin
Tiirkiye’de isletmecilik alaninda duyulmast c¢ok eskilere dayanmamaktadir.
Karmagik yeni is g¢evresine karsi gelistirilmis bir yap1 olarak tanimlanan sebeke
(network) yonetimi, kiiresellesmenin, hizli teknolojik degismenin bir geregi olarak
gosterilir (Akdogan, 1994: 184). Cok katl pazarlama isine katilanlar, kendi islerini
Cok Katli Pazarlama (Multi-level Marketing), Ag Tipi Pazarlama (Network
Marketing), Is birligi ile Pazarlama (Cooperative Marketing), Dogrudan Miisteriye
Pazarlama (Consumer Direct Marketing), Etkilesimli Dagitim (Interactive
Distribution), Insanlarin Imtiyaz Almasi (The People's Franchise) ve Iliskisel
Pazarlama (Relationship Marketing) gibi birgok farkli isimle tanimlamay: tercih
etmektedir (Black, 1999: 1). Cok Katl Pazarlama (CKP) yaklasimini kullanan
firmalar zamanla tekrarlanan satin alimlarla olumlu duygular beslemek icin
tasarlanan tirlin satin alimlarini igeren gesitli tirlin ve hizmetler sunmaktadir (Vander

and Keep, 2002: 139-140).

Glinlimiizde degismekte olan pazarlama anlayislariyla beraber tiiketicilerin kii¢lik
boliimlere ayrilmasi, geleneksel kanallardan tiiketiciler ile iletisim kurabilmeyi
zorlastirmaktadir. Bu durum ancak ¢ok katli pazarlama sistemi ile miimkiin
olabilmektedir. Cok katli pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olmaktadir. En

biiytik farki; geleneksel pazarlama faaliyetlerindeki toptancilarin ve perakendecilerin



olmamasi ve bunun yerine g¢esitli distribiitdrlerin bulunmasidir. Her bir distribiitor,
miisterilerin, diger distribiitorlerin ve kendisinin bir tedarik¢isi konumundadir (Kara

ve Cigek, 2016: 51).

Dogrudan satis, insanhigin bildigi en eski ticari dagitim yontemlerinden biridir
(Peterson and Wotruba, 1996). Dogrudan satis, tiikketici tiriinlerinin / hizmetlerinin
genel olarak tiiketicilere, baskalarinin evlerinde veya kendi evlerinde, isyerlerinde ve
siirekli perakende yerlerden uzak diger yerlerde, dogrudan bir satici tarafindan
genellikle driinlerin agiklanmasi veya gosterilmesi yoluyla pazarlanmasi olarak
tanimlanmis. Cogu dogrudan satig birligi az ya da ¢ok tutarli ve benzer bir tanimlama
benimsemistir. Oregin, ABD Dogrudan Satis Kurumu, dogrudan satislar su sekilde
tanimlar: Bir tiiketici {riiniiniin veya hizmetin satisi, kisiden kisiye, sabit bir
perakende yerden uzakta, bagimsiz satis temsilcileri araciligiyla pazarlanmaktadir ki
bu kisiler bazen danigman, distribiitor veya diger tinvanlarla da adlandirilirlar.
Dogrudan satis, toptan veya perakende olmayan ve hem isletmeden isletmeye hem de
isletmeden-tiiketiciye yonelik konular1 kapsayan, ihtisaslasmis bir dagitim kanali

sunmaktadir (Babu and Anand, 2015: 360-361).

Dogrudan satis yontemlerinden olan ¢ok katli pazarlamada, triinleri tiiketicilere
ulastirma roliinii tistlenen dagitic1 bireyler bagimsiz faaliyet gosteren birer girigsimci
olarak kabul edilmektedirler. Bu dagitim isini yapanlar baska dagitici kisilerin de bu
is1 yapmalarina 6n ayak olarak ekiplerini biiylitmektedirler. Her dagitic1 birey bu
yontem ile kazancini oldukga biiylik tutarlara ulagtirma imkanina sahip olmaktadir.
Toplam satislar iizerinden hak kazandiklar1 rakamlar takim biiylidiikk¢e artmaktadir.
Ayrica her satici birey yapmis oldugu satiglardan da kazang saglamaktadir (Karalar,
1995: 194). Peterson ve Wotruba (1996) dogrudan satiglar1 "sabit bir perakende
yerden yiiz yiize satig" olarak tanimlarlar. Dogrudan satis, bir firmanin miisterileri ile
1§ gortismelerinin ve is yiirlitmesinin yoludur. Dogrudan satiglarin tiimii ¢ok diizeyli
pazarlama degildir. Bununla birlikte, dogrudan satis endiistrisinde, 6nde gelen bir¢cok
sirket tarafindan kullanilan ortak bir tazminat plani/6deme plani tiirii vardir. Saticilar,
yalnizca kisisel olarak iirettikleri satislar icin degil, ise aldiklar1 insanlar tarafindan
tiretilen satiglar i¢in de 6deme alirlar. S6z konusu kisilere yeni iiye seviyesinde de
O0deme yapildigi i¢in (yani, ise aldiklari, ise aldiklarinin ise aldiklar1 vb.) bu tiir
dogrudan satisa siklikla gok seviyeli pazarlama denilmektedir. Ise alim/istihdam

genellikle kisisel ag lizerinden gergeklestirilir; bu nedenle, ¢ok seviyeli pazarlama
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bazen "ag pazarlamasi" olarak da anilmaktadir. Cok katli pazarlama biiyiik ve kiiresel

bir endiistridir (Muncy, 2004: 47-50)

Cok katli pazarlama yontemi, distribiitorler ve dagiticilarin iki farkli yontem sonunda
gelir elde ettikleri bir dogrudan satis yoludur. Ilki, bireysel olarak yapilan satistan
elde edilen kazang iken digeri ise gerceklestirilen plana gore dagiticilarin, ekiplerine
liye yapmis oldugu bireylerin ve ardindan onlarin ekibe katmis oldugu diger kisilerin
yaptiklar1 satiglardan dogan kazancglardir. Bu sebeple ¢ok katli pazarlama sistemi,
bireylere kendi islerini bagimsiz olarak kurma ve gelistirme imkani sunan bir
olanaktir (Cakmak, 2011: 31). Cok katli pazarlama sistemi, isletmeye bir kayit bedeli
yatirmak sureti ile aktif olarak iiriin satis1 gerceklestiren, hem de dagiticinin kendisi
gibi satis yapacak kisilerden olusan bir ekip kurarak bu kisilerin de ayn1 dongiiyle
daha c¢ok insana ulagmasimi saglayan ve onlarin da satis yapmasimi saglayarak

distribiitorler vasitasiyla yiiriitiilen bir pazarlama yontemidir (Isik, 2001: 54).

Kotler'in (1997) tiiketici {irlinleri perakendeciligi tipolojisine gore, ¢ok kath
pazarlama dogrudan pazarlamanin bir seklidir. Dogrudan pazarlama ve otomatik
satiglar ise magazasiz perakende satiga aittirler. Dogrudan pazarlama, dogrudan
satigtan farkli olup, ilki kisi disi iletisim modunu kullanirken ikincisinde ise kisiden

kisiye iletisim ve sunumlar kullanilmaktadir (Msweli and Banga, 2001: 32-33)

Cok katli pazarlama sistemi, Tiirkiye’de 1990’11 yillarda taninmaya baslanmis ve bu
sistem oldukga biiyiik ilgi goérmiistiir. Giinlimiizde yaklasik 900 bin kisinin tam
zamanli ya da yar1 zamanli sekilde bu alana aktif olarak iiye olmaktadir ya da
calismaktadir (Url-1). Cok katli pazarlama sistemindeki dagiticilar, mevcut tiriinlerin
dagiticist olduklar1 gibi aym1 zamanda da bu {rlinlerin nihai kullanicis
durumundadirlar. Bunlarin yaninda bu distribiitorler ilgili sirketlere bagl olarak fakat
is kosullarinin ve kazanglarinin kendileri tarafindan belirlendigi bagimsiz bir ¢alisan
konumundadirlar. Direk satis, tiiketiciler ile ofis, ev, is yeri vb. yerlerde kisisel bir
etkilesim saglayarak {iriin veya hizmetlerin tanitimini yapmak kosulu ile dogrudan

dogruya miisteri tarafindan alinmasini ifade etmektedir (Emirza vd., 2012: 23).

Cok katli pazarlama isletmelerini diger ekonomik isletmelerden ayiran {i¢ ana 6zellik

mevcuttur, bunlar (Lan, 2002: 166);

1) Distribiitorlerin, ¢ok katli pazarlama isletmesinin resmi birer isgéreni degil,

bagimsiz olarak hareket etmeleri,



2) Miisterilere ulasmada sabit bir satis mekani ve kitlesel bir reklam olmaksizin,

tiikketiciler ile bire bir kisisel iliskide bulunulmasi,

3) Distribiitorlerin (kideme dayali imtiyazin/telif hakkinin dagitildig: hiyerarsik bir
sistem yonetimi i¢inde) diger bireyleri sisteme dahil etmeleri ve ¢ok katli sponsorluk

aglarmi teskil etmesi.

Cok kath pazarlamanin genel pazarlamadan farkli olarak, pazarlama literatiiriinde

bulunmayan terim ve kavramlar: vardir, bu kavramlardan bazilar1 sunlardir:

Distribiitor; miisteri ile firma arasinda koprii gorevi goren ve ¢ok katli pazarlamada
adi en fazla gegen kisiler distribiitdrlerdir. Her distribiitér, kendi isini yliriiten
bagimsiz bir is sahibidir (Isik, 2001: 55). Bir iiretici veya tedarikciye ait olan
iriinlerin belirli bolgelerde tanitimi ve satisin1 saglamakla yetkili dagitic1 firmalara
veya kisilere distribiitor adi verilmektedir. Distribiitoriin faaliyetlerinin kapsamu,
tiretici veya tedarikgi ile yapmis oldugu sézlesme ile belirlenmektedir. Distribiitorler
genellikle gergeklestirdikleri veya gerceklesmesine araci olduklar: satiglar iizerinden

alacaklar1 komisyon usulii ile ¢alismaktadirlar (Url-2).

Sponsor/Ust Hat; Sponsorluk, ¢ok katli pazarlamayr dogrudan satistan ayiran bir
baska farktir. Dogrudan satistan daha genis bir bicimde, sponsorluk yapmakla bir
distribiitore, isini nasil yapacagi, kendi isini nasil kuracagi 6gretilmektedir. Alt hat,
distribiitoriin satig organizasyonu ya da satig grubu olarak da adlandirilmaktadir. Bir
distribiitoriin alt hat olusturmasi, yeni distribiitorler edinip onlara rehberlik yapmasi
ve onlarn da yeni distribiitorler edinip o distribiitdrlere rehberlik yapmasina
yardimc1 olmasi ile gerceklesmektedir (Isik, 2001: 56). Ik hat ve is/firsat toplantis

diger kavramlar arasinda sayilabilmektedir.

Cok kath pazarlama veya ag pazarlamasi, aileye, arkadaglara ve tamidiklara iiriin
veya hizmet satmak i¢in bagimsiz temsilcileri kullanan bir isletme tiiriidiir. Bu, ¢esitli
seviyelerde katilimcilar1 igeren bir is stratejisi olup yukaridaki seviye, altindaki
seviyelerde isletmenin siirekliligi ile geri doniis elde eder. Temelde, carpma ¢ogaltma
ilkesi iizerinde calisir veya duruma gore perakende satis faaliyetinin geometrik
olarak artmasidir. Sistemin hayatta kalmasi, bu sebeple, daha diisiik fonksiyonel
seviyelerde ise alim zincirine baghdir ve bu da altindaki seviyeleri devam

ettirmektedir. Bir temsilci, yaptig1 perakende satislardan ve ayrica ise aldigi diger



insanlar tarafindan yapilan perakende satiglardan komisyon kazanmaktadir (Girish

and Dipa, 2015: 105-109).

2.2 Cok Kath Pazarlama Sisteminin Gelisim Siireci

Cok katl1 pazarlama sistemi kirk yili askin bir siire 6nce Ingiltere’de ortaya ¢ikmis
bir is yapma yontemidir. The Direct Selling Associations (Dogrudan Satig
Birligi)’nin 1990’daki arastirmasina gére 1989°da 107 milyon pounddan daha fazla
bir satisin ¢ok Kkatli pazarlama yolu ile yapildigimi gostermektedir. Bu seviye
1988’dekinden yaklasik %24 daha fazladir. Bu tiim direkt satislarin %10,9’unu
olusturmaktadir. 12 ay i¢inde %29, iki yil i¢inde de %67 artarak 1989’un sonunda
Ingiltere’de yaklasik olarak 217.000 kisinin ¢ok katli pazarlama distribiitorii oldugu
tespit edilmistir (Cetin, 2001: 37-38).

Cok katli pazarlama sistemi, diinya ¢capinda on milyonlarca bireyi sisteme dahil eden
ve bliylik is hacmi yaratmis olan ayrica da neredeyse diinyadaki her tilkede varolan
bir sistem halini almugtir. Uriin ve hizmetleri tiiketicilerin eline, oldukga biiyiik bir
hizla ve oldukca az bir maliyet ile ulastirabilmesindeki giicii, bir¢ok firma tarafindan
kullanilmaktadir. Cok katli pazarlama Citibank, Time-Warner, Warren Buffet, Sara
Lee, Unilever ve VarTec vb. dev firmalarin da iginde bulunduklar: bir alandir. Cok
katli pazarlama sisteminde mevcut iriinleri kullanmakta olan ve bunlar1 baska
kisilere de oneren dagiticilar, siirekli ve sistematik bir sekilde ddiillendirilmektedir.
Bunlarin yaninda, bu dagiticilarin sisteme dahil etmis olduklar1 yeni iiye olan
kisilerin de tirlinleri bir bagkasina énermeleri durumunda distribiitor olanlar bir daha
odiillendirilmektedir (Giiragag, 2006: 32). Dogrudan satis ¢ofu zaman yeni ve
yenilik¢i {irlinlerin tanitildigi endiistridir. Dogrudan satistan biiylik fayda saglayan
baska bir iirlin kategorisi, yararlarim1 gérmek i¢in daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyan

tirtinlerdir (Muncy, 2004: 47-50).

1945'te tanmitilan CKP is modeli, bir distribiitdr ag1 vasitasiyla perakendeciligin ¢ift
yonlii satis1 ve ayni isi yapmak icin yeni distribiitorlerin ise alinmasi faaliyetlerini
gostermektedir (Bosley ve McKeage, 2015: 84). Tiirkiye’de ¢ok katli pazarlama
sisteminin biiylimesi 1990’11 yillarda baglamistir. Bu yillar i¢in uluslararast dogrudan
satis isletmelerinin Tiirkiye’yi fark etmeye baslamis olduklari dénem seklinde
bahsedilebilmektedir. Isve¢ merkezli kozmetik sirketi olan Oriflame’in ilk olarak
Tiirkiye pazarina girdigi bilinmektedir. Oriflame’dan sonra Avon (1993) Eczacibasi
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firmasiyla bir ortaklik kurmus ve Amway (1994) ile Tupperware (1996) ardindan
Tiirkiye pazarma girmistir. 1992 ile 1997 yillar1 arasinda bu dort sirket, Dogrudan
Satis Dernegi’ni kurmuslardir. Bu yillarda sektor ciddi bir biiyiime i¢ine girmis olup
1997-2001 yillar1 arasinda ise Tiirkiye’deki dogrudan pazarlama sistemi 6nemli bir
durgunluk yasamaya baslamistir. Bu durgunluk déneminde Herbalife firmasi da Tiirk
pazarina girmistir. Bu durgunluk déneminin sonlarina dogru Forever Living firmasi
da pazardaki yerini almustir. Ikinci biiyiime dalgasi ise 2002 yili ortalarinda
baslamustir (Giiragag, 2006: 38-39). Ikinci Diinya Savas1 ncesi geleneksel dogrudan
satigin basarist, ilgili magaza perakendecilerinin yasal yol aramasina sebep olmustur.
Ikinci Diinya Savas1 sonrasi, kadin satis gorevlilerinde bir artis ve biiyiime
stirmiistiir. 1980'lerde isgiiciinde daha fazla kadin ve gelisen magaza perakendeciligi
ile dogrudan satis biliylimesi durmustur. 19401 yillardan baslayarak, ¢ok diizeyli
pazarlama, sabit maliyetleri diistliriip bir "ig firsat1" ekleyerek alternatif bir is modeli
Onermistir. Artik komisyon temelli satis yapmayan CKP modeli, bagimsiz
yiikleniciler ag1 vasitasiyla perakende liriinlerin Onciiliglinii de yapmak icin yeni
distribiitorlerin ise alinmasindan sorumlu hale gelmistir (Keep and Vander, 2014:
189).

Cok katli pazarlama, katilimecilarini arkadaslar arasinda belirli bir iirlinii tanitmaya
motive eden bir pazarlama yaklagimini olusturmaktadir. Bu yaklasimin popiilerligi,
modern sosyal aglarin erisilebilirliginden dolayr artmaktadir; ancak internet ¢aginda
baslamadan 6nce de c¢esitli sekillerde var olmustur. Sosyal aglar her yerdedir; e-posta
ve telefon defterleri, aile yakinlar1 ve is baglantilarimiz, agik ya da ortiilii sosyal
aglar1 tammlamaktadir. internetten ¢ok dnce sosyal aglar bulunmaktaydi, ancak son
zamanlarda web tabanli formlari, Facebook, Twitter veya LinkedIn gibi sirketler
tarafindan sergilendiginden dolay:1 bunlar1 daha elle tutulur hale getirmistir (Emek,

2011: 210).

Cok kathh pazarlamanin giderek yayginlasacag disiiniilmektedir. Cok kath
pazarlama da kitle reklamlaria ihtiya¢ duyulmadigindan ve is giderlerinin olduk¢a
diisiik olmas1 nedeniyle iiriin gelistirme ve arastirmaya daha ¢ok 6nem verilmektedir.
Distribiitor adaylar i¢in bu sekt6riin cazip goriinmesinin bir diger nedeni de ciddi ve
refah yaratan bir ¢alisma olanagi sunuyor olmasidir. Diger yandan distribiitor olacak
kisilerin ¢ok katli pazarlama sistemine daha verimli katkilar saglamas1 amactyla ¢cok

kath pazarlama sirketleri tarafindan bir takim motivasyon sekilleri gelistirilmistir.
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Cogunlukla prim sisteminin uygulandig1 bu satis aglarinda performansa gore kisisel
satig ¢abalar1 gelire donlismekte ve ¢calisma temposunun hiz kazandig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla asagida verilen bu ve buna benzer sloganlar hedef tayininde

kullanilmaktadir (Giiragag, 2006: 54):

e (Cok kath pazarlama, sermayesi ve deneyimi olmayan siradan insanlarin

oldukca bagaril bir is kurmasini saglar.
e (Cok katli pazarlama ile kendi isinizin patronu olabilirsiniz.
e (ok katl pazarlamada performansiniza gore geliriniz artabilir.

e Cok katli pazarlama ile sinirsiz kazanglar ve bunlarin tadim1 ¢ikarmak igin

zaman mumkinddr.

Cok katli pazarlama sisteminin gelisim nedenlerinin arasinda; sanayi toplumlarinda
insanlarin ¢aligma hayat1 yogun oldugundan sistem de bunu iyi analiz ederek kisinin
bos zamanint bu sisteme gore kendisinin ayarlamasi olanagini saglamaktadir ve
kisiler kendi istedikleri zamanlarda calisabilmektedir. Kisiler var olan islerindeki
ticret yetersizligi nedeniyle ek ise ihtiya¢c duymaktadirlar, ¢cok katli pazaralama
sistemi ile de ek bir gelir saglayabilmektedirler. Tiiketim aliskanliklarinin degismesi
de bir diger nedendir ve sistemin gelismesine katkida bulunmustur. Evde aligveris

orani arttik¢ca dogrudan pazarlamanin da gelisimi siirmektedir (Argan, 1997: 80).

Ulkemizde her gegen giin ¢ok katli pazarlama sistemi uygulayan firma sayisi ve
distribiitor sayis1 artmaktadir. Bu artisin en 6nemli sebebi; kentlesme, niifus, issizlik,
yar1 zamanl is olanaklari, gelir diizeyi, dagitim altyapisi, gibi hususlarin bu sistem
i¢in oldukca uygun olmasidir. Cok katli pazarlama sisteminin iireticiler, tiiketiciler ve
distribiitorler agisindan bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Bu sistemdeki distribiitorlerin
bircogunun farkli bir iste calismiyor olmasit ¢ok katli pazarlamanin iilkemizde
mevcut olan istthdam sorununa katkida bulundugu gergegini ortaya koymaktadir

(Kara ve Cigek, 2016: 60).

2.3 Cok Kath Pazarlama Sisteminin Temel ilkeleri

Ag pazarlama organizasyonlar1 veya c¢ok katli pazarlamalar (CKP), yalnizca
perakende iirlin satin almak ve satmak i¢in degil, zamanla yeni dagitimcilar1 biiyliyen

bir aga dahil etmek i¢in bagimsiz distribiitérler kullanan perakende satis kanallaridir.



Kisisel satis hacimlerine iliskin komisyonlar ve zamlar ve alt satiglarin kisisel satis
hacmine iliskin netkomisyonlar, ¢ok katli pazarlama distribiitdrlerini motive etmek
icin yaygin olarak kullanilan 6deme/maas yontemleridir. Bagimsiz distribiitorler
CKP’larda iki 6nemli rol oynamaktadir; ilki {irtinii satmalar1 digeri yeni distribiitorler
ise almalart veya {liye yapmalaridir. CKP'larin birkag ayirt edici 6zelligi

bulunmaktadir. Bunlar (Coughlan and Grayson, 1998: 401):

e Genellikle biiyiik bir calisan satis ekibini ise alma ve yOnetme yerine,
bagimsiz distribiitdr veya temsilcilerini liriinlerini satmak icin kullanan, zayif

kuruluslardir.

e Cogu CKP, reklam vermez veya bir perakende magazasinin varligir yoktur.
Bu durum, perakende satis giici motivasyonunu, bu kanal bi¢cimindeki is

basarisinda ¢ok dnemli bir bilesen haline getirmektedir.

e Bir CKP'daki distribiitorler, diger pek ¢cok perakende satig elemaninin yaptigi
gibi maas almamaktadirlar; T{cretleri komisyonlara ve {iretebilecekleri
perakende alis ve satis arasindaki fiyat farklarina baghdir. Boylece, sistem

cok agir performans odaklidir.

e CKP'lar, Lal ve Staelin 1986'da tartisilan sézlesmeler meniisii konseptine
benzer sekilde etkili bir "tazminat/0deme" meniisii sunmaktadir. Bir CKP
distribiitorii perakende {irlinii satabilir veya diger distribiitorleri ise alabilir ve
yonetebilir. Bu, etkili bir sekilde CKP distribiitoriine yetenegine en uygun

gorevi yapma firsat1 vermektedir.

Bu sisteme ¢alismak i¢in adim atan her kisi, sistemin temel ilkelerini 6grenmek
durumundadir. Bu ilkeler, distribiitorlerin basarili olmalarini saglamig pratik birer
kural olan ilkeler; ama¢ ve hedefleri saptamak, {riinlerin %100 tiiketicisi olmak,
potansiyel miisteri ve distribiitor listesini ¢ikarmak, insanlar1 toplantilara davet
etmek, isletmeyle ilgili her tiirlii degisikliklerden en kisa siirede haberdar olmak ve
bunlar distribiitorlerine bildirmektir (Giiragag, 2006: 52-54).

2.4 Cok Kath Pazarlama Sisteminin Isleyisi

Dogrudan satig organizasyonlarin1 temsil eden neredeyse tiim satis elemanlari,

calisanlar/isciler yerine bagimsiz anlagmali taraflar olarak faaliyet gostermektedir

(Vander and Keep, 2002: 140). Insanlar gesitli nedenlerle bircok katli pazarlama
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programina katilmaktadirlar. Cogu, genellikle bir aile iiyesi veya arkadasi tarafindan
ise alinmakta veya liye yapilmaktadir. Bazilari bir program hakkinda internet
iizerinden bilgi edinmekte veya is arkadaslarindan 6grenmektedirler. Uriinler siklikla
caziptir. Bu {lriinler ¢ok benzersiz olabilirler ve baska yerlerde bulunamayacagini
iddia eden girisimciler/organizatorler tarafindan teklif edilebilmektedir. Evden
serbest meslek sahibi olma firsat1 kisilere cazip gelmektedir. Kimileri ise issizdir ve
cok katlh pazarlama sistemine en azindan biraz gelir elde etme sansim
bulmaktadirlar. Cok katli pazarlama sistemine tiyelik bir is sahibi olmak i¢in daha
pahali seceneklere ucuz bir alternatif sunmaktadir. Cok katli pazarlama sistemine
girmek kolaydir ve kendi patronunuz olmanin iyi bir yolu gibi goriinmektedir.
Bazilar1, hemen hemen sinirsiz bir gelir saglayacagina dair bir tesvik¢inin vaadi veya
en azindan zaman ve caba ile orantili gelir getirmesi nedeniyle bu sisteme

girmektedirler (Taylor, 2011).

Cok katli pazarlama sistemini esas alan uygulamalarin incelenmesi sonucunda
basarili birgok kath pazarlama isinin {i¢ asamada gergeklestigi sonucuna varilmistir

(Cetin, 2001: 39):

Miisteri Bulma (Satis): Baz1 ¢evreler bu sistemde satisin zorunlu olmadigini 6ne
stirmektedirler. Ancak uzun siireli ve saglikli bir sekilde geliri arttirmak igin
gerceklestirilecek satiglarin vazgecilmez oldugu diistiniilmektedir. Ayrica her ¢ok
katli pazarlama temsilcisi, her seyden Once bizzat kendisinin ilk ve giivenilir

miisterisi olmalidir.

Grup Kurma (Organizasyon): Bilindigi gibi her basarili isin ardinda mutlaka iyi
bir organizasyon bulunmaktadir. Cok katli pazarlama i¢in de organizasyon, basari
icin 6nemli bir faktordiir. Burada 6nemli olan grup kuran kisinin optimal diizeyde
kisiyi sisteme dahil etmesidir. Grup yoneticisi ilk hattin1 olustururken yani sisteme
yeni iiye kayit ederken ilgilenebilecegi kisi sayisini gegmemelidir. Ciinkii grup kuran
kisi ancak grubuna gerekli egitimi ve motivasyonu verebilirse gruptakiler basarili
olabileceklerdir. Iyi bir grubun olusturulmasi igin 6ncelik ilk hattin belirlenmesi

olmaktadir. Ik hat da daha sonra kendi ilk hattin1 olusturmaktadir.
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Distributor 1

Distribtitor 2

Distribiitor 3

Distribiitor 4

L]

Sekil 2.1. Cok katli pazarlamada hattin olusturulmasi

Cok katli pazarlama sisteminin isleyisinde organizasyonun stabilizasyonu ikinci
asamasindaki is ortaklarinin iyi egitim almis olmasi ile miimkiindiir. Kisi ilk hatt1 iyi
bir sekilde olusturdugunda o distribiitorler de kendi ilk hatlarini ayni disiplin i¢inde
olusturmaktadirlar. Bu da belli bir siire sonra ilk hatlarda dev bir organizasyonun

olugsmasini saglamaktadir.

Bir¢cok dogrudan satis sirketine gore etkili bir temsilci olmak i¢in, kisi stok/envanter
tasimalidir. Teorik olarak, bu envanter/stok sonunda miisterilere satilmaktadir.
Bununla birlikte, satilabilmesi i¢in 6nceden satin alinmasi gerekir. Bir dogrudan satis
sirketi i¢cin bagimsiz satis gorevlisine 6ddeme yapmak stok miisterilere satildiginda
degil iriin stoklanmak i¢in alindigi zaman daha zordur. Satis temsilcilerinin
O6demesinin yapilabilecegi tek uygun zaman, sirketten stogu satin aldig1 zamandir. Bu
bir sorun yaratabilmektedir. Bir firma, bir temsilcinin baglamasi i¢in yalnizca kiigiik
bir {icret talep edebilir, ancak kisi biiylik miktarda stok/envanter satmaktadir (Muncy,

2004: 48).

Cok katl pazarlama cok cesitli ve karmasik bir is mimarisidir. Glig, ¢cok katli ag
pazarlamacisinin gelirleri etkileme becerisidir. Ag pazarlamasinin karmasik is
mimarisi nedeni ile ag pazarlamacilarinda yetkilendirilmis herhangi bir resmi giic

veya otorite bulunmamaktadir (Tyre, 2015: 210).
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2.5 Cok Kath Pazarlama Sisteminin Kazan¢ Yontemleri

Bir CKP tesebbiisiindeki kazanglar, {iriin satislart ve ise alim siireci kombinasyonuna
dayanmaktadir. Her liye bir iiriin satar ve gozetiminde ¢alisma yapabildigince ¢ok
iiye bulmaya yetkilidir. Uyeler, basarili ise alim gorevlileri dogrudan ve/veya dolayli
ise alimlarindan elde edilen {iirlin satiglarindan bir komisyon alma hakkina sahip
olduklarindan, kisisel ise alim aglari1 genisletmek icin motive edilmektedirler. Ise
alimci-ige alim dinamiklerinden olusan bu basit zincir, bir CKP girisiminin iiyeligini

ve agini genisletmektedir (Pang and Monterola, 2017: 101).

Insanlar kaydolurken veya iiye olurken hicbir sekilde para verilmez. Para ancak kisi
tiriin tagidiginda kazanilir (Muncy, 2004: 48). Bireylerin olusturmus olduklar1 takim
tizerinden prim kazandirabilen ¢ok kathi pazarlama yonteminde, farkli kazang

metotlar1 bulunmaktadir. Bunlar (Kara ve Cigek, 2016: 52);

Unilevel: En yaygin kullanilmakta olan metottur. Bu metot ile ilk kademeye
eklenebilecek insan sayisinda sinir bulunmamaktadir. Ayni sekilde altindaki
kademelerde de sinir yoktur. Genellikle kademelerde artis oldukca elde edilen

komisyon tutarinda da azalma olmaktadir.

Breakaway: Bu yontem unilevel ile dizilis agisindan aynidir. Bireyler kendine ait
sinirsiz sayida kayit olusturabilmektedirler. Alt kademelerin kariyer atlayamadan {iist
kollarin kesinlikle kariyer atlayamamasi unilevel yonteminden ayrilan en biiyiik
ozelligidir.

Matris: Bu metot ile kademelere eklenebilecek kisilerin sayis1 ve kaginci kademeye
kadar kazang saglayacagi net olarak belirlenmistir. Bu durumda kazanilacak olan

maksimum gelir de 6nceden belirlenmistir.

Binary: En yeni metotlardan biridir. ki kollu sistem olup sistemde bulunan her
kaydin iki kolu bulunmaktadir. Her bir kisinin ilk kademesine iki kisinin dahil
edilebilecegi anlammna gelmektedir. illegal sistemler tarafindan kullanilmasi bu

metodun olumsuz tarafidir.

Cok katli pazarlama organizasyonlarindan iiriin ve hizmet satin alan kisi sayisi
tahminleri oldukg¢a yiiksektir (Muncy, 2004: 49). Bir CKP iiyesi bir {iriin satmak ve
kazanmak icin gozetiminde calisacak yeni iiyeler toplamak zorundadir. Herhangi bir

kisi bir liye ya da ise alan kisiden iirlin satin alarak ve / veya bir kerelik ¢cok kath
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pazarlama iiyelik iicreti 6deyerek yeni bir liye olur. Basarili olan igveren, iiriin
satisindan ve / veya iiyelik 6demesinden bir komisyon kazanmaktadir. Son iiye /
alici, kendi (yeni) lyelerini ve bir ise alim zincirini listelemekle kazanmaktadir.
Komisyon akisini siirdiirecek sekilde devam eden iiyelik biiyiimesi bir CKP'de para
kazanmanin anahtaridir. Ayrica bir CKP {iyesi, iiye olmayanlara yaptig1 satistan da
para kazanabilmektedir. CKP {iyeligi caziptir ¢linkii bir kisiye bir defalik iiyelik
ticreti disinda baglangi¢ sermayesi olmadan sinirsiz para kazanabilme imkani verir

(Legara vd., 2008: 4889).

2.6 Cok Kath Pazarlama Sisteminin Fayda ve Sakincalari

CKP yaklagimi, geleneksel dogrudan satisin bazi olumsuz yonlerini sinirlarken

girisimciligin roliinii arttirmaktadir (Vander and Keep, 2002: 139).

Cok kathh pazarlama organizasyonlarina katilma nedenlerini; para kazanma,
biirokratik ortamin is yasamini kisitlayici baskici nitelige sahip olmasi, bos ve esnek
zaman imkanma sahip olma ve {irlinlerin begenilmesi olarak tespit eden (Black,
1999: 47-54) cesitli kaynaklardan derledigi katilma gerekgelerini su sekilde

siralamistir:
Evde serbest ¢alisma;

e Ise gidis-gelis olmamasi

Kendi ¢alisma saatini ve calisma hizini belirleme imkani

Zaman ve hareket serbestisi

Kendi isinin patronu olunmasi

Calisma tarzinin segilmesi

Kilik-kiyafet serbestisi

Daha az sikint1 thtimali

e Isten atilma riski olmamasi
Asgari is giderleri;

e (Cok diisiik baslangi¢ maliyetleri

e Vergi avantajlari
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Isci olmamasi

Ise alma ve isten kovma olmamast

Maas vergisi olmamasi

(Kendisi tarafindan) {iriin teslimi olmamasi (6nde gelen sirketlerde)
Stoklama yiikiimliiliiklerinin olmamas1 (6nde gelen sirketlerde)
Faturalama ve koleksiyon olmamasi1 (6nde gelen sirketlerde)

Karmagik kirtasiyeciligin olmamasi

Giris kolayligi;

Yatirim olmamasi, az sermaye gerekliligi
Kismi zamanli ¢alisarak baslayabilme
Finansal riskin hemen hemen olmamas1
Bolgesel sinirlamalarin olmamasi
Imtiyaz ve telif iicretlerinin olmamasi

Cogu lirlin ve malzeme i¢in geri 6deme garantisi olmasi

Insanlar;

Istenilen kisi ile ¢aligabilme imkani
Isten dolayn sik sik takdir gérme
Kisisel ve profesyonel gelisim egitimi

Cinsiyet, 1k, yas, sinif, egitim, deneyim, fiziksel yetenek, cinsellik, aile veya
is gecmisi, gegmis basar1 veya basarisizliklar gibi sosyal karakteristiklerden

cok performansin karsilik gérmesi

Basarimin rekabetten degil, is birliginden gelmesi

Aile benzeri eglenceli i atmosferi

Aile tiyeleri ile calisma ve iliskileri gelistirme

Arkadas ¢evresinin genisletilmesi

Benzer amagclar1 olan pozitif, iyimser insanlar ile sosyallesme
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Diger;
e Gelir tavani olmamasi
e Faaliyet alaninin ulusal ve uluslararasi olmasi
¢ Finansal ve zamansal acidan serbestlik olmasi
e Essiz {iriinler sunma
e Yaratici kontrol
e Ucretsiz veya diisiik maliyetli egitim imkani
e Sponsor/rehberlerden sinirsiz miktarda danismanlik ve egitim alma imkan1
o Tatil veya emeklilikte bile gelir alma imkani
e s sahibi olma statiisiinii kullanma
e (ocuklara miras birakilmasi (6nde gelen firmalarda)

e (Calismanin degerinin karsilik gdérmesi

CKP (Cok Katli Pazarlama)'nin dort faydasi bulunmaktadir, bunlar (Girish and Dipa,
2015:106).

e Sozli satiglar, pazarlama ve reklam maliyetlerinde tasarruf anlamina

gelmektedir.

e Sirketin kendi iriinlerinin miinhasirligl, magazalardaki benzer iirlinlerden

daha fazla tlicret edebilmesi anlamina gelmektedir.

e Bu teknik, tamidiklar1 diger insanlardan satin almaktan hoslanan sadik

miisteriler gelistirmektedirler.

e Sistem artan satislarla daha yiiksek komisyonlar ile satig elemanlarin1 motive

edebilmektedir.

Cok katli pazarlamada bazi sorunlar yasanmaktadir, bu sorunlar; bilgi eksikligi,
onyargi/kuskular, parasal sorunlar, ebeveyn sorumluluklarindan kaynaklanan
sinirlamalar (zaman sinirlamasi), yeni iye bulmada reddedilme korkusu, reddedilme,

kiiciimseyici davranislar, giivenilirlik eksikligi ve sirket problemleri olarak
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siralanabilmektedir (Black, 1999: 79-94). Cok seviyeli pazarlama, bir biitiin olarak
birgok tiiketici arasinda olumsuz bir imaja sahiptir. Bununla birlikte, ¢ok seviyeli
pazarlamanin bu olumsuz imajmin evrensel olmadigini belirtmek gerekir. Birgok kisi
cok seviyeli pazarlamay1 desteklemekte ve bu tiir pazarlama kanallar1 aracilifiyla
dagitilan iirlin veya hizmetlerden yana tercih kullanmaktadirlar. Cok seviyeli
pazarlama, faydali bir ekonomik ve is fonksiyonu saglayan bir endistriyi temsil

etmektedir (Muncy, 2004: 48).

Cok katli pazarlama sistemine ¢ok farkli agilardan elestiriler gelmistir Bunlar

arasinda (Tekbas, 2010: 63-66);

e Is uygulamalarinda bazi kisitlamalarm olmasi (Yeni iiyelerin kazanilmasi,

reklam vb.)
e [s basarisinin biiyiik 6lciide sirketin basarisina bagl olmasi
e Yakin cevreye satis yapilmast durumunda bazi rahatsizliklarin hissedilmesi

e (ok kathh pazarlama sistemlerinin sonsuza kadar yeni distribiitér kazanmak

lizere tasarlanmis olmasi

e Piramit (kartopu) yapiSinin sdzde yasal hale gelmesi i¢in bir {iriin veya hizmet

ile maskelenmesi
e Aile ve arkadaglarin sémiirii i¢in hedef olmasi

Kisilerin ~ {riinlerin ~ iirinli  olmasi, dolayisiyla karakter zaafi olusmasi
sayilabilmektedir. Cok katli pazarlama sistemine etik, teknik ve kisiler arasi iligki
boyutunda elestirilerin yoneltildigini belirten insanlarin katilmama gerekgelerini ise

cesitli kaynaklardan derlenerek su bigimde siralanabilir (Black, 1999: 169-170):
Ev tabanli serbest meslek oldugu iddiasina yonelik ¢ekinceler;

e Yalniz ¢alisirken izole olma

e Oz-motivasyon ve 6z-disiplinin zorlugu

e Glinii bosa harcamanin kolay olusu

e Ust-hatta itaat zorunlulugu, kiilt benzeri olusu

e Sistemi takip etme ylikiimliiligii olusu

e [Kuyafet kurallarina uyma zorunlulugu
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e Herhangi bir yerde tacizle karsilasilabilmesi

e Meslek ve gelir teminat1 olmamasi

Is giderlerinin asgari oldugu iddiasina yonelik ¢ekinceler;

e Yiiksek miktarda iirlin almaya zorlanma durumunda katilmanin maliyetli

olusu
e Bazi vergi muafiyetlerinin yok edilmesi
e Hasta olundugunda goéreve bagkasinin bakmamasi
e s sigortasi, sthhi izin, {icretli tatil gibi avantajlarin olmamas1
e Baz sirketlerde teslim etme ve nakliye etme yiikiimliiliigli olmasi
e Baz sirketlerde evde mal stoklama yiikiimliiliigii olmasi
e Miisterilerden para tahsil etme ve faturalama ytikiimliiliigii olmas1

e Perakende pazarlama i¢in karmasik bir kirtasiyecilik olmasi

Giris kolayligi oldugu iddiasina yonelik ¢ekinceler;

e Baz sirketlerde ise baslayabilmek i¢in 1000 $’in iizerinde bir sermayeye

ithtiyag olmasi
e Yar1 zamanli ¢caligmanin, iyi para almay1 saglamamasi
e Ogzellikle egitim araglarinin satn alinmasinda bazi mali risklerin olmasi
e Calisilan bolgede is imkanlarinin doyuma ulasabilmesi
e Bazi baslangig iicretlerinin olmasi, sirketin satis yiizdelerini alikoymast

e Baz sirketlerde geri 6demenin zor yapilmasi

Insanlarla iliskiler konusuna yonelik ¢ekinceler;

e Ust hatt1 se¢gme sansinin olmamasi
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e Takdir etmenin kisileri muhafaza etmede bir strateji olarak kullanilmasi.

Kisisel gelisim materyallerinin hirsi/aggozliiliigii telkin etmesi

e Onaylamanin bazi sirketlerde ise baslayabilmek i¢in 1000 $’in {izerinde bir

sermayeye ihtiya¢ olmasi
e Yari zamanl ¢aligmanin, iyi para almay1 saglamamasi,

e Liderlerin caligmaya gili¢lii ve tiirlii tiirli sebekeler ile baslamasi sonucu

basaril1 olmasi
e Bacaklar (Hatlar) arasindaki rekabetin izolasyona neden olmasi
e Her gece plan tanitim1 yapmanin angarya olmasi
e Alileyi programlara getirme yiikiimliiliigli olmasinin etik olmamasi
e Arkadas cevresinin diger pazarlamacilarla sinirlandirilmasi

e Zengin lst hatt1 putlastirma zorunlulugu olmasi

Diger cekinceler;
e (ok az kisinin yiiksek gelir kazanmast
e Seyahat masraflarinin ytliksek olabilmesi

e Tatmin edici miktarda para kazanmanin pek miimkiin olmamasi, siirekli

calisma zorunlulugu olmasi
e Uriinlerin basit olmasi ve her tarafta bulunabilmesi

e Sirket literatiiriiniin ve videolarinin kullanilmasi zorunlulugunun olmasi.

Bazi1 egitim seminerlerinin pahali olmasi
e Ust hat desteginin “iyi” olma sartina bagli olmasi
e Gergek bakiye geliri (True residual income) seklinde bir seyin olmamasi
e Kontroliin iist hatta olmasi
e Diisiik gelir getiren bir ise girmenin yararli olmamasi
e Az bir iicret i¢in ¢ok fazla ¢aligma gerekliliginin olmasi

e Arkadaslarini liye yapmaya c¢alismanin psikolojik olarak savunulamaz olmasi
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e Ust hattin kendi altindakilere okul ve isyerini kiiciimsemesi
e Tutucu siyaset ve din anlayisina genel olarak rastlanmasi

e Baz sirketlerin yasal olmayan iglere girmesi

e Gergekte piramit yap1 olmalari

e Arkadaslarindan para kazanmanin etik olmamasi

e Genel anlamda arkadaslar1 kullanmanin etik olmamasi

Cok kathi pazarlama sirketlerine gelen en biyiik elestirilerden birisi de insan

iligkilerinin ticarilesmesi ve aragsallagsmasidir.

Aile iiyeleri ve arkadaslar sicak pazar’i, yabancilar soguk pazar’i temsil etmektedir
(Butterfield, 1985: 85). “Herkese giiliimseyin”, “Sicak bi¢imde tokalasin” gibi
tavsiyelerin distribiitdrlere verildigini, bir sisenin dar bir huniye gore genis bir huni
ile daha ¢abuk doldurulabilecegi metaforundan bahisle, kenarda kalmadan, herkesle
iletisim i¢inde olunmasinin Onerildigini belirtmektedir. Daha sonra s6z konusu
kisilere telefonda veya yiiz yiize, diiriistlik-aldatma ucglar1 arasinda yer alan bir
tutumla ulagilmaktadir: “Bir is Onerisi” veya “hayatta bir kere karsilasilabilecek bir

firsat” seklinde degerlendirilmektedir (Bloch, 1996: 22).

2.7 Literatiirde Yer Alan Cok Kath Pazarlama Calismalari

Cizelge 2.1. Cok Katli1 Pazarlama Caligmalar1

N YAZAR DERGIi- MAKALE ANA YONTEM VE SONUC

O YIL ADI KUTLE
1 Msweli- South Modelling Giiney Yapisal Esitlik Modeli,
Mbanga  African  distributor ~ Afrikada  Komolgorov-Smirnov Test
Journal  performanc 500 Performans/is doyumu
of e in network distribiitér  iliskisinin nedensel yonii,
Business  marketing performansin is doyumuna
Manage organisation neden oldugu seklinde
ment S ortaya konulmustur.
2001 Pazarlama karmasi

degiskenlerinin
algilanmalarinin dogrudan
performansla baglantili
olmadigini 6nermektedir.
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2 Isik Yiiksek Cok Kathi 166 T Testi, Anova
Lisans Pazarlama  distribiitéor Cok katli pazarlamay1 cazip
Tezi, Sistemi Ve kilan ve bu pazarlama
Maltepe Uygulamala sisteminin basarili bir
Universit  r1: Tiirkiye sekilde yiirtitiillmesinde
esi 2001 Avon etkili olan en 6nemli
Firmasi faktoriin distribiitor oldugu
Ornegi ve CKP firmalarmin
tizerinde durmalar1 gereken
en 6nemli konunun,
distribiitorlerine yeterli
egitimi verebilmeleri
oldugu ifade edilmektedir
3 Giiragag¢  Yiksek  Dogrudan Kiitahya Frekans dagilimlari,
Lisans Pazarlama da 108 aritmetik ortalamalar,
Tezi, Yonelimleri  distribiitor crosstabs ve ki-kare
Dumlupt  nden Cok Cok katl1 pazarlama
nar Kath firmalarinin,
Universit ~ Pazarlama distribiitorlerini dagitim
esi 2006 agin1 genisleten birer is
ortagi konumuna
sokabilmeleri,
distribiitorlerine
sagladiklar1 imkanlara bagl
oldugu goriisii bildirilmistir.
4 Saylivd. Dumlup Sebeke Afyonkara Katilimci isletmeler rekabet
nar (Network)  hisar da 81 giicli kazanabilmek i¢in
Universit  Organizasy isletme sektorde stratejik is
esi on birliklerinin kurulmasi
Sosyal  Yapilarinin gerekliligini ortaya koymus
Bilimler Rekabet ve sebeke organizasyon
Dergisi Giicii modelinin rekabet giicii
2006 Kazandirma kazandirma ag¢isindan bir
Rolii ve arag olarak kullanilabilecegi
Afyonkarah sonucu ortaya ¢ikmigtir
isar Mermer
Sektoriinde
Bir
Uygulama
Ornegi
5 Cakmak Doktora Sebeke 216 CKP  Manova, Hotelling’s T testi
Tezi, Yoluyla liyesi Sebeke yoluyla pazarlama
Erciyes  Pazarlama isini yapanlarin genel
Universit ~ Sistemi Ve olarak isten memnun
esi Bir olduklar1 ifade edilmekle
2009 Uygulama birlikte firmadan isle ilgili
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6  Tekbas  Doktora Cok Ankara da Orneklem seg¢imi igin
Tezi Katmanli 27 kartopu, maksimum
Ankara  Pazarlama  distribiitér  ¢esitleme ve Olgiit yontemi
Universit ~ Sistemleri: kullanilmistir. Analiz i¢in
esi Herbalife nitel igerik analizi
2010 Ornegi kullanilmistir
CKP sisteminde, ozellikle
kisisel gelisim ve sosyallik
anlaminda c¢esitli olumlu
nitelikler yer almakla
birlikte; bireylerin ve
sirketlerin iyi niyet ve
samimiyetinden bagimsiz
bigimde, duygu yonetimi,
rol ¢catigmasi, 6zel yasamin
ticarilesmesi ve etik
anlamda yanlis
uygulamalara gidilmesi gibi
toplumsal sorunlarin
mevcut oldugu
degerlendirilmektedir
7 Emirza  Yonetim Sosyal 122 Korelasyon, Regresyon,
vd. ve Medyanin  Distribiitor Bagimsiz girisimcilerin
Ekonomi  Cok Kath sosyal medya kullanim
Arastrm  Pazarlamad diizeylerinin, is tatmini
alart a Kullanimi aciklamada etkili fakat
Dergisi Ve Is zayif bir etkiye sahip
2012 Tatmini oldugu ortaya ¢ikmis ve
Uzerindeki sosyal medya kullanim
Etkileri diizeyi ile igsel is tatmini,
dissal is tatmini ve genel is
tatmini arasinda pozitif
dogrusal bir iliski oldugu
anlagilmistir
8 Hiranpon Kasetsar  Structural Enaz?2 yil Yapisal Esitlik Modeli
gvd. tJournal  equation tecriibeli Ag pazarlamasinda
of Social modeling of 400 Ag potansiyel olarak basarili
Sciences a potentially Pazarlama bir kiginin dort gizli
2016 successful c1 degisken sergiledigini
person in ortaya koymustur ve bu
network gizli degiskenler ile ag
marketing pazarlamaciliginda basar1
arasinda nedensel bir iligki
oldugu tespit edilmistir.
9 Karave Uluslara Cok Katli  Yozgat da Frekans dagilimlari,
Cicek rast Pazarlama 78 giivenilirlik analizi,
Bilimsel ~ Sistemi Ve  distriblitér ~ crosstabs ve ki-kare analizi
Arastirm  Uygulamasi Cok kath pazarlama
alar : Yozgat Ili firmalarinin,
Dergisi  Tupperware

distribiitorlerini dagitim
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2016 Firmast agim genisleten birer is
Ornegi ortagl konumuna
sokabilmelerti,
distribiitorlerine
sagladiklar1 imkanlara bagh
oldugu kanaatine
varilmigtir.

Argan (1997) tarafindan Tiirkiye’deki Oriflame sirketindeki distribiitorlere yonelik
gerceklestirilmis olan aragtirmada, distribiitorlerin iirtinlerin %100 tiiketicisi
olmadiklar1 ve bdylece iirlinleri kolaylikla satip satamadiklari, kisilerin ¢ok kath
pazarlama sistemine giris sebeplerinin ifade edilmesi istenmistir. Arastirma sonucuna
gore distribiitorler tiriinlerin %100 tiiketicisi olduklarin1 ve bdylece de en kolay
kozmetik tiriinlerini satabildiklerini belirtmislerdir. Ayrica sisteme giris nedenlerinin

ek gelir saglamak oldugunu ifade etmislerdir.

Coughlan & Grayson (1998) yaptiklar1 aragtirmada bir perakende CKP sirketinin
biliylimesinin dinamik bir karar modelini gelistirip, analiz etmektedirler. Agiklayici
ve recete bazl bilgiler, tazminat ve diger model parametrelerinin distribiitor
motivasyonunu, satiglarint ve ag biiylimesini ve karliligin1 nasil etkiledigini
gostermektedir. Bu arastirmada tiiretilen goriisler, CKP 'ler disindaki perakende
formatlardaki perakende sistemlerinin iiretkenlikle de alakali oldugu ve oOzellikle
perakende satis gorevlilerinin yapacaklart ¢ok verimli gorevlere sahip oldugu her
yerde, bu tiir bir model perakende satig gorevlisinin toplam verimliligini degil, aym
zamanda rekabet eden etkinlikler arasinda bu siirenin nasil tahsis edilebilecegini
anlamak icin de yararli bir ara¢ olmaktadir. Olusturulan model, bir CKP min ag
bliylimesi, distribiitor performansi ve sebeke karliliginin tazminat ve diger piyasa

faktorlerinin arasindaki farklardan nasil etkilenecegini gostermektedir.

Bhattacharya & Mehta (2000) yapmis olduklari calismada CKP distribiitérlerinin
davraniglarin1 potansiyel olarak aciklayabilecek rasyonel agiklamalar bulundugunu
gostermeye c¢alismaktadirlar.  Yapilan ¢alisma dogrultusunda ag pazarlama
organizasyonlarindan yararlanan temsilcilerin, Oriilii ve ¢ogunlukla 6zel sosyal
gruplar olusturdugu gozlemlenmistir. Bu yazida bu gozlemlenen davranis igin

bireylerin sosyal ve ekonomik ¢iktilarini tilketmeleri dnerilmektedir.

23



Vander Nat & Keep (2002) yapmis olduklari ¢alismada pazarlamaya yonelik ¢ok
katl yaklagim ile yasa dis1 piramit semalar1 ile iliskili etkinlikler arasindaki
benzerlikleri incelemektedirler. Matematiksel bir model, 6nceki piramit sema
orneklerine ve mevcut ABD yasalarina dayanarak ikisi arasinda ayrim yapmak icin
kullanilmistir. Modelin sonuglari, CKP'ye ilgi duyan pazarlamacilarin bu tiir bir
dagiim kanalin1 gelistirirken g6z Oniline almasi gereken Onemli faktorleri

Onermektedir.

Muncy (2004) yapmis oldugu calismada cok seviyeli pazarlamada etik ve yasal
konular1 ele almaktadir. Makale, ¢ok diizeyli pazarlamaya ve endiistrinin karsilagtig
bazi1 sorunlara kisa bir bakis ile baglamaktadir. Daha sonra, pazarlama egitimcilerinin
neden mesru pazarlama olanaklarini degil olanlardan ayirt etme yetenegine sahip,
adil, egitimli kurallarin1 6grencilerine verebilmeleri gerektigini tartisir. Son olarak,
ogrencilerin ¢ok seviyeli bir pazarlama firsatinin mesruiyetini belirlemeye calisirken
onlara basit ama pratik tavsiyeler verecek bes adet soru lizerinde tartigmistir. Bu
sorular Para Nasil Olusuyor? Uriinler Mesru mu? Katlanilan Maliyet Ne Kadar? ve

Ne Kadar Calisma Gereklidir? seklindedir.

N. Pagal1 (2006) tarafindan gercgeklestirilen ve Herbalife sirketindeki distribiitorler ile
gerceklestirilen aragtirmada, ¢ok katli pazarlama sisteminde mevcut olan miisteri
iligkileri yonetiminin miisteri sadakat ve tatminini saglayabilmek i¢in kullanmis
olduklari iletisim stratejilerinin etkililigi ortaya koymaya ¢aligmislar ve sonug olarak
bu sistemin distribiitorlerin is sadakatlerinin ve tatminlerinin olugmasinda etkili

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Ozerkmen ve Tekbas (2007) yaptiklari arastirmanin temel varsaymmlari CKP
sisteminin birincil/yakin (akraba, hemsehri, dost, arkadas) toplumsal iliskileri
bozdugu, CKP sisteminin bireyleri kapitalist sistem i¢inde erittigi, nesnelestirdigi ve
maddi degerlerin bagimlis1 kilarak yabancilastirdigi, CKP sisteminin, din ile
kapitalizmin degerlerinin sentezlenmesine zemin hazirlamakta oldugudur. Bu
varsayimlar dogrultusunda gerek yapilan gozlemlerden, gerekse goriisiilen kisilerden
elde edilen bulgulardan, CKP sisteminin; korkulari maddi endise, hayalleri maddi
basari olan ve mutlulugu maddiyatta arayan bireylere yonelik uygun bir zemin

olusturdugu goriilmektedir.
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Legara, vd. (2008) yaptiklar ¢calisma da iki tip CKP ag mimarisini, biiylime davranisi
Ve iiyeler arasinda kazanma potansiyeli bakimindan, tek diizeyli ve ikili olarak analiz
etmiglerdir. CKP ise alim uzmanlar1 tarafindan simirsiz biiylimenin iddialariin
aksine, ag biiylimesinin biyiikliigline ulastiktan sonra yavasladigimi vurgulamis
ayrica, ikili CKP 'lerde kazang potansiyelinin Pareto "80-20" kuralina uydugunu ve
bunun da en yeni liyelere kars1 asir1 derecede onyargili bir kazan¢ imkéani oldugunu

ortaya koymuslardir.

Emek, vd. (2011) yaptiklar1 caligmada sosyal aglarda ¢ok katli pazarlama sisteminde
0diil mekanizmalarinin incelenmesine iligkin temelleri ortaya koymaktadirlar. Bu tiir
mekanizmalar i¢in istenen Ozelliklerin bir setini saglayip geometrik odiillendirme
mekanizmalar1 tarafindan kendilerini essiz  bir sekilde tatmin ettiklerini
gosterilmistir. Yanlis isim manipiilasyonlar1 mekanizmalarmin direnci de goz oniinde
bulundurulur, geometrik 6diil mekanizmalar1 bu tiir manipiilasyonlara karsi basarisiz

olurken, sahte isim ispati1 olan diger mekanizmalar da sergilenmektedir.

Durmus (2012) yapmis oldugu ¢alismada ag pazarlama / network marketing olarak
da bilinen ¢ok katli pazarlamanin mabhiyeti, isleyisi ve uygulanan tekniklerini
incelemekte, sonrasinda konuyla ilgili fikhi goriisler ortaya koyduktan sonra bu

sistemin mevcut haliyle caiz olmayacagi goriisiinii savunmaktadir.

Isik (2013) tarafindan Adiyaman ilinde gerceklestirilen bir arastirmada ise, ¢ok kath
pazarlama sistemindeki distribiitorlerin tutumlarin1 belirlemek icin bir c¢alisma
yapilmistir ve distribiitorlerin ¢ogunun firmalarina ve islerine bagliliklarinin kuvvetli

diizeyde oldugu sonucuna varilmistir.

W. Keep & J. Vander Nat (2014) yapmis olduklar1 arastirmada iirlinlin perakende
satistyla baslayan ve genel tiiketicilere goriiniiste ¢cok fazla bagimli olan bir CKP
modeline donilisen bir endiistriden gecisin tarihsel bir analizini sunmaktadirlar.
Mahkeme kararlari, sirket belgeleri (yillik raporlar), endiistri verileri, is ve hukuk
alanindaki akademik arastirma, devlet dokiimanlari, kamu basinda ¢ikan makaleler
ve ilgili kitaplar da dahil olmak iizere genis bir yelpazede birincil ve ikincil kaynak
materyali iizerine c¢alisilmistir. Yapilan bu c¢alisma perakendeciligin belirli ve
devamli olarak gelisen bir alani lizerinde uzun vadeli bir perspektif saglayarak

pazarlama literatiiriine katkida bulunmaktadir.
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Tyre (2015) yapmis oldugu calismada bagimsiz ag pazarlamacilarinin bireysel ticari
organizasyonlarint degerlendirmektedir. Organizasyonlarda gii¢ ve siyasetin analizi
igin saglik ve saglik aglar1 pazarlama endiistrisinde lider olan kiiresel bir pazarlama
ag1 kurulusu olan Young Living Essential Oils firmasi1 baz alinmistir. Analiz, firma
icindeki iktidar ve siyasetin roliiniin bir degerlendirmesini saglamaktadir. Analiz,
orgiitsel politikalarin  6rneklerini, iktidarin diger yonlerini, orgiitsel politikaya
calisanlarin tepkilerini ve is¢ilerin gii¢lendirilmesini, firmada yoksunlugunu veya
giiclenmesinin detaylarin1 ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglarina goére resmi
makam eksikligi, her bir ag pazarlamacisinin bagimsiz bir isletme sahibi olmasi
nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Herhangi bir iste oldugu gibi ag pazarlamacilarinin da
belirli orgiitsel politikalarla birlikte gelmekte ve ag pazarlamacilarinin, alt ¢izgiyi
yonetmek i¢in gii¢ iisleri ve politikalar kullanmalar1 gerekmekte oldugu ortaya

konulmustur.

Girish & Dipa (2015) yaptiklar ¢calismada dogrudan satis, ¢ok diizeyli pazarlama ve
gecersiz ponzi piramit semalarini sistematik olarak tanitip analiz etmektedirler.
Makale, Amerika Birlesik Devletleri'nden farkli olarak Hindistan'daki hukukun
konumunu aciklamakta ve ¢ok katli pazarlama planlarinin yasallastiriimasini

savunmaktadir.

Bosley & McKeage (2015) yaptiklar1 ¢caligmada istatistik¢ilerin piramit semalarinda
beklenen biliylime hizim1 taklit etmelerinin aksine, Montana'da sézde piramit
sablonunun yayilimi ile ilgili gergek verileri incelemektedirler. Bulgular, neredeyse
tim ortakliklarin kisiler aras1 etkilesimden kaynaklandigini dogrulamaktadir ve daha
biiyiik ekonomik kisitli bolgelerde katilim oraninin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Yazarlar, dolandiricilik faaliyetinin erken gostergeleriyle ilgili mevcut rehberlige
katkida bulunmus ve bu yayilim siirecinin taklit dogasini yansitan miidahale ve

Onleme stratejilerini tartismiglardir.

Tyre (2015) ortaya koydugu arastirmada ag pazarlama organizasyonlarinin siyasi
yonii modelini ortaya koymaktadir. Anahtar odak alanlari; orgiit kiiltlirti, iklim,
paydaslar, insan sermayesi konulari, uluslararasi ¢esitlilik, ahlaki ve etik hususlar ve
problem ¢oziimiidiir. Yapilan analiz gelistirilen modeli sunup tartismakta ve
tavsiyelerde bulunmaktadir. Yapilan c¢alisma sonrasinda ag pazarlamacilar, kendi
stiriciileriyle giiclii ve iiretken bir alt ¢izgiyi kurma arzusunu dengelemek zorunda

olduklar1 ve ayrica, ag pazarlamacilarin satis ve istihdami artirmak ic¢in halkin
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algilamasini gelistirmek durumunda oldugu vurgulanmaktadir. Duygusal zeka ile
birlesmis bir durumsal liderlik tarzinin uyarlanmasi, politik yonleri ile ahlak ve etik

ilkelerle liderlik etmek i¢in saglam bir temel saglayabilecegi ifade edilmistir.

Babu & Anand (2015) ortaya koyduklari makale, 1978 Hindistan PCMCS Yasasi
baglaminda ¢ok diizeyli pazarlamanin yasalligini inceleyecektir. Amway firmasi baz
alinarak Hindistan'daki CKP planlarinin yasalligini, adli yorumlamalar1 ve mevcut
hukuki c¢erceveyi karsilastirmali bir perspektiften incelenmistir. Sistemde mevcut
olan sorunlarin {stesinden gelmek icin miimkiin olan en iyi ¢Ozlimiin ¢ok kath
pazarlama ve piramit diizenlerinin diizenlenmesine yonelik bir mevzuatin yiirtirliige

konmast gerekliligi vurgulanmaistir.

Franco & Gonzalez-Perez, (2016) yapmis olduklari ¢alisma da Yanbal, Amway ve
Oriflame gibi sirketlerin Somut bir teori yaklasimi ile Kolombiya'yr Latin Amerika
tilkelerinin bir 6rnegi olarak kullanarak, bu sirketlerin uluslararasilasmasi analiz
edilmistir. Bu ¢alisma i¢in genis bir veri toplama alani, etnografik olarak toplanmis
ve katilimc1 gozlemiyle, bu firmalarin faaliyetleri ve ise alma uygulamalari, piramit
(BOP) pazarlarinin iginde uluslararasi gelir firsatlar1 saglanip saglanmadigini
belirlemek i¢in analiz edilmistir. Etnografik arastirmalar, ¢ok sayida ve ¢ok satan
dogrudan satig sirketlerinin uluslararas1 gelir firsatlar1 sundugunu ancak resmi is

yaratiminin artigina katkida bulunmadigini tespit edilmistir.
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3 GOSTERIS AMACLI TUKETIM

3.1 Gosteris Amach Tiiketim Kavramm

Cagdas toplumlarda tiiketim; kisinin benligini meydana getirmek ve sunmak, sosyal
smif veya statiiyii belirlemek, diger insanlarla iligski kurmak, mensup olunan g¢evrede
ki diger kisileri etkilemek ya da onlara kendini begendirebilmek ve kendini
gerceklestirmek gibi psikolojik gereksinimlerin tatmini igin de gergeklestirilmektedir
(Maslow, 1943). Giinlimiizde tiiketim ve aligveris yalnizca bireylerin fizyolojik
ithtiyaglarini tatmin etmeye yonelik bir faaliyet olmamakta, bireylerin yasamlarinin
ve yasam tarzlarinin sekil almasinda hatta bireylerin sahip oldugu kisiliklerinin de
farklilasmasinda etkili olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Bu durum tiiketim
icinde var olan nesnelerin kusatmasi altindaki tiiketicilerin daha fazla tiiketme
girisiminde bulunmalarina neden olmaktadir. Tiiketicilerin devamli olarak tiiketim
hakkinda diistinmeleri, daha ziyade tiiketimi hayat tarzina donistiirmeleri
toplumlarin tiikketim toplumu seklinde ifade edilmesine sebebiyet vermektedir (Cinar
ve Cubukgu, 2009: 279). Tiiketimin gézlemlenemeyen gelir i¢in bir sinyal olarak
kullanildig1 diistiniilmektedir (Frieheve Mechtel, 2014: 64).

Baudrillard {iretim toplumunun yerini, tiiketim toplumuna biraktigin1 belirtir.
Caligsma, tasarruf, tiretim gibi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan geleneksel diizen yerini
harcamaya ve tiikketime agirlik veren yeni bir diizene birakmistir. Post-modern
toplumda her seyin bir goriintii olarak var olmasi, toplumsal ve Kkiiltiirel alanda
metalarin, imajlarin, arzularin, hazlarin, kiiltiiriin ve hatta bedenlerin bu gosterge
sistemine dahil olup tiikketilmesini olanakli kilmaktadir (Baudrillard, 2010: 91). Buna
ek olarak tiiketim sekillerinin ortaya ¢ikmasina sebep olan en dnemli etken, gelir
sahibi kigileri gosteris amagli tiiketime yonelten “gosteris unsuru”dur (Ritzer,
2001: 217). Bu tarz yapilan tiiketimle birlikte tiiketicilerin sosyal prestijlerini
artirmak i¢in "israf ve miisrif/ fiitursuzca tiiketim" anlamina gelen onemli Slgiide
farkli bir yénelimde bulunduklart ortaya konmustur. Mevcut durum, gosteris amach

tiiketimin, tiiketicilerin sosyal durumlarini yansitmak, kendi imajlarin1 aktarmak ve
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benlik saygisini artirmalarini saglamak amaciyla gorsel olarak goze carpan markalari

satin aldiklarin1 gostermektedir (Souiden ve Pons, 2011: 330-331).

Her ne kadar géze ¢arpan tiiketim ekonomistler, politikacilar ve gittikge artan oranda
cevrecilerden biiyiik ilgi gorse de tiiketici davranisgilarinin ve pazarlamacilarinin da

odak noktasi olmustur (Chippve Manzi, 2011: 19).

Gosterisci (conspicuous) sozcligiiniin anlaminin "goz alic1" ve "segkin/One ¢ikan"
olmak tizere gesitli sozliikk ¢oziimlemeleri i¢erdigi ifade edilmektedir (Chaudhuri ve
Majumdar, 2006). Diinyadaki sanayilesmis ve endiistriyel Oncesi toplumlarin
bircogunda gosteris amagl tilketim ve buna bagli davraniglar gozlemlenmistir
(Sivanathan ve Pettit, 2010:564). "Gosteris amagli tiiketim" terimi ilk olarak,
Thorstein Veblen tarafindan liiks 6gelerin sergilenmesini ve dolayisiyla toplumsal
statii anlamina gelen etkinliklerin sergilenmesini anlatmak igin ortaya atilmistir
(Huntington, 2013: 150). Veblen (1918)’in belirttigi gibi gosteris amach tiiketim,
tilketicinin bagkalarin1 etkilemek, zenginlik gostermek, sayginlik kazanmak ve
toplumsal statiiyii iyilestirmek i¢in kullandig1 ¢ok etkili bir yoldur. Gosteris amach
tilketim: Bireylerin hem bireyin hem de ¢evredeki digerlerinin statiisiinii kazandiran
veya sembolize eden gosteris amagh tiiketim {irlinlerini tiiketerek/kullanarak sosyal
duruglarint iyilestirmeye calistiklari motivasyonel siire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Souiden vd.,2011: 330). Gosteris amagh tiikketim bir sahsin kendi tiiketim seviyesine
degil, ayn1 zamanda bu seviyenin baskalarinin tiiketimiyle nasil kiyaslandigina baglh
olarak gergeklestirmektedir (Winkelmann, 2012: 184). Gosteris amagh tiikketim
yapan bireyler kendileri disinda ki bireylere ya sahip olduklar1 varliklar1 ya da sosyal
statlilerini gosterecek bazi mesajlar iletmek istemektedirler. Hatta yapilan bu
tilketimlerden memnnuniyet elde etmek referans grubunun veya diger bireylerin
bunlar takdir etmesi ve begenmesine baglhdir (Lembet, 2010:310). Gosterisgi
tikketim, bir bireyin yiiksek derecede liikks harcamalar iizerinden tiiketim ve her tiir
hizmet (saglik hizmeti, esya mobilya giyim hizmetleri, acil servis hizmeti gibi)
karsihiginda servetini sergiledigi davraniglardir (Trigg, 2001: 100). Gosterisci/dikkat
¢eken mallar ¢cogunlukla genel aligveris mallarindan birincil karsiladiklar: ihtiyacin
prestij olmasi bakimindan ayrilirlar (Shukla, 2008: 25). Bu tarz tiikketim sekli siklikla
gercekte iriin kullaniminin aksine ¢evredeki diger kisilerin gosterdikleri tepkilerden
olusmaktadir (Wong, 1997). Gosteris amagh tiiketimde kisinin satin aldigr triini

cevresine sergileme egilimi yiiksektir (O’Cass ve McEwen, 2005). Gosteris amagli
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tilketim teorisine gore; insanlar digerlerine kendi sahip olduklar1 mal milk ve
zenginligi isaret etmek igin gozlenebilirligi yiiksek tirlinler tiiketmektedirler (Frank,
1985: 102). Bu tarz gosteris¢i mallari sadece islevsel faydalarindan degil ayni
zamanda kasith olarak zenginlik ve statii bildirerek sosyal ihtiyaglarini karsilamak
icin satin alirlar (Scott, Mende ve Bolton, 2013: 334). Gosterisci tiikketim genellikle
likks esyalarin (Or. taki, araba vb.) tiiketimini ifade etmek i¢in kullanilir ve hedefinde
iist simif miisteriye/sosyete kesime hitap etmek (or. iist diizey kaliteli) ve belirli
tilketim kesimlerine hitap etmek vardir (6r. yiiksek gelirli kisiler) (Souiden, M’Saad
ve Pons, 2011: 330). Belirli markalara ve iiriinlere sahip olmak basar1 ya da giicii ve
bu mallarin 6zel tiiketim yontemleri de statiiyii sergileyebilmektedirler. Fakat bu tarz
tiiketimlerin tamaminin gosteris amagh tiikketime yonelik oldugunu kesin olarak ifade
etmek olanaksizdir. Bir diger ifade ile, statii tiiketiminin merkezinde kisinin
kendisine veya gevresinde bulunan kisilere statiiyii ifade eden bir mala sahip olma
arzusu yatarken, gosteris amagli tiiketiminin temelinde ise kisinin toplum igerisindeki
itibarin1 fazlalastirmak ve kendi egosunu tatmin edebilmek i¢in pahali bir mali satin
alabilme gayreti bulunmaktadir (Eastman vd., 1999). Gosteris amagh tiiketim bireyin
toplum igerisindeki statiisiinii olusturmaya yarayacak isaret ve sembollere sahip
olmak i¢in gosterdigi ¢abadir. Zenginlik ve tiiketim mallari igin sarfedilen miicadele,

basit tanimiyla giig, itibar ve pozisyon i¢in gosterilen ¢abadir (Reisman, 1976: 114).

Toplumlarin ve tiiketim anlayisinin degismesiyle gosteris amagh tiikketiminin ifade
ettikleri de degismistir. Tiiketiciler, sosyal iliskilerinde mallarin tagidiklar1 sembolik
anlamlarim1 kullanmak istedikleri i¢in gosteris amacl tiiketim, sadece varlikli olma
durumunun abartili bir bigimde sergilenmesi amaciyla degil, ayn1 zamanda toplum
icerisinde kabul goérmek ya da itibar kazanmak maksadiyla da bazi referans
gruplarina sembolik unsurlarin sergilenmesine yonelik olarak ortaya konulmaktadir
(Ozer ve Dovganiuc, 2013: 64). Gosteris amach tiiketim kavrami higbir toplum igin
yabanci bir kavram olmamaktadir. Ancak sahip oldugu boyutlar toplumlar arasinda
degisiklik gosterebilmektedir. Ekonomik olarak zengin sayilan toplumlarda tiiketim
oldukca fazladir. Bu tarz refah seviyesi yiiksek toplumlarda gosteris ve liiks
tiketimin fazla olmasi beklenen bir durumdur. Fakat gelismemis veya gelismekte
olan toplumlarda bile gosteris¢i tiiketimin etkisinin tiikketim kararlarini yonlendirmesi
ve toplumsal olarak tasarrufa engel olmasi istenilen bir durum olmamaktadir

(Babaogul ve Bugday, 2012: 80).
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Bununla birlikte Veblen'e (1994) gore, yalnizca modern kapitalist toplumlarda goze
carpan tiikketim kiiltiirel bir evrensel haline gelmistir. Veblen'in ABD'deki tiiketici
toplumunun yiikselisiyle ilgili gézlemi, kapitalizmdeki bireylerin hayat sartlarinin
pazar tarafindan belirlendigi tezine de uymaktadir. Ritzer'in sundugu sosyal sinifin
yeni-Weberian yorumuna gore (2009), Weber ve Veblen zamanlarinda toplumsal
statli, insanlarin ne kadar ¢ok tasarruf etti§ine gore tanimlanmistir. Giiniimiizde,
kapitalizm, zenginligin asir1 kutuplagsmasini yaratan benzeri goriilmemis ulus Gtesi
bir ol¢ege ulastiginda, toplumsal statii oncelikle tiiketme kabiliyeti agisindan

tanimlanmaktadir (Ryabov, 2016: 69).

Veblen tiiketim olgusunu sosyal faktorler acisindan incelemistir. Tiiketiciler
kullandiklar1 mallar1 faydalarindan c¢ok kendilerinin toplumsal olarak giiclerini
sergileyebilmek amaciyla kullanmaktadirlar. Veblen bu durumu su Ornekte
aciklamaktadir; kisiler ayni ulagim olanagini saglayacak iki otomobilden pahalisina
sahip olduklarinda otomobille birlikte ek bir deger de elde etmis olurlar. Bu sahip
olduklar1 ek deger giiciin sergilenmesidir. Bu sekilde bir mal hem fiziksel islevini
gerceklestirip hem de gosterisei tiiketim olarak tiiketilebilmektedir (Babaogul ve
Bugday, 2012).

Veblen' e gore bir bireyin gosteris¢i titkketimde bulunabilmesi tam olarak maddi gelir
seviyesiyle alakali degildir. Toplumda en alt gelir seviyesinde bulunan kisiler bile
gosterisci tilketimde bulunmaya en iist gelir seviyesinde bulunan bireyler kadar
isteklidirler. Veblen higcbir ekonomik sinifin hatta yoksullar dahil olmak iizere tiim
kesimlerin gosterisci tiiketimden vazgecmedigini ifade etmektedir. Bu tespit siradan

tilketim i¢in daha da ggerli olmaktadir (Veblen, 2005).

Coleman (1983) goze ¢arpan tiiketim icin sosyolojik bir agiklama yapmaktadir ve
tilketicilerin bagkalarini etkilemek ve servetlerini sergilemek i¢in gbze carpan
tirlinleri kullanmaya egilimli olduklarini ileri siirmektedir (Souiden, M’Saad ve Pons,
2011). Azmliklarin somut statii sembolleri arzusu, telafi edici tiiketim teorisi

tarafindan engellenen sosyal hareketliligi telafi etme girisimi olarak yorumlanmistir

(Woodruffe-Burton ve Elliott, 2005:461).

Galbraith’e gore (1980), zengin bireylerin en temel zevklerinden bir tanesi sahip
olduklar1 serveti itinali bir bicimde sergilemeleridir. Bireylerin bos zamanlariin

fazlalig1 ve gosteris amaciyla yapmis olduklart gereksiz ve ¢ok fazla tiiketim aym
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ama¢ icin yani sahip olduklart servetlerini sergilemelerine yoneliktir. Bireylerin
diisiinsel veya bedensel bir mesgalesinin olmamasi, bos zamanlarinin fazlalig
bireylere seckinlik saglamaktadir. Varlikli bireyler kendi isteklerine bagli olarak
caligabilirler fakat eslerine sunduklar1 tembelligin onlara sagladigi ayricalik, onlar

daha seckin kisiler haline getirdigi diisiiniilmektedir (Galbraith, 1980).

19. ylizyildan itibaren tliketim; yasam tarzinin, kimlik ve statli gostergelerinin, estetik
degerlerin tasiyicist olarak, farkli kiiltiirler arasinda iletisim araci olarak bazi
teorisyenler tarafindan incelenmistir. Bu incelemeler i¢inde gosteris amach tiiketime
vurgu yapan teorisyenlerden bazilari Georg Simmel, Pierre Bourdieu, Mary Douglas
ve Baron Isherwood, Mike Featherstone, Jean Baudrillard ve Thorstein Veblen’dir.

Yapilan tiim bu ¢aligmalarla birlikte gosteris amach tiiketim kavraminin sosyoloji ve
iktisat literatiiriine kabulii Veblen'den itibaren olmustur. Veblen, 1899°da yaymlamis
oldugu “The Theory of The Leisure Class” isimli eserinde ortaya koymus oldugu
gosterisei tilketim teorisinde, bu tarz tiikketimin aslinda en eski ¢aglardan beri tiim
toplumlarda mevcut ve etkili oldugunu ifade etmektedir (Babaogul ve Bugday, 2012:
79). Aslina bakildiginda Veblen tam olarak gosteris amacgli tiiketimi literatiire
kazandirmadan Onceleri de gosteris amacli tilketim mevcut bulunmaktaydi. On
yedinci yiizyilin sonlarina kadar bu tarz gosteris amagh tiiketim, liiks {riinlerin
fazlaca tiiketilmesinin toplumsal olarak israf seklinde algilanmasi ve ekonomi igin
zararl oldugunun kabul edilmesi bu tarz tiiketimleri baski altina almig ve gozardi

edilmesine sebebiyet vermistir (A¢ikalin ve Erdogan, 2004: 2).

Metalar araciligiyla elde edilen statii ve kimligi ele alan ve ayn1 zamanda gdsteris
amagch tiiketimi 6ne cikartacak sekilde teoriyi gelistiren en 6nemli yazarlardan bir
tanesi Thorstein Veblen’dir. Veblen kisisel farkliliklarin meydana gelmesinde
kullanilan mallarin biiylik etkisi oldugunu ve bu mallarin zenginlik ve giiciin
sergilenebilmesiyle diger kisilerde imrenme saglamak amaciyla kullanildigini ileri
stirmiistiir. Liiks mallar1 satin alabilme giiciiniin goze carpan agik kanitini ortaya
cikarmak icin kisilerin arzularin1 isaret eden gosteris amagli tiikketim {izerine
arastirmalar yapmistir. Bu arastirmalar sonucunda kisisel faaliyetlerin ¢ogunun
temelindeki glidiiniin taklit etme ve servetin kisinin onurunu temsil ettigini seklinde

bir varsayimda bulunmustur (Veblen, 2005).
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Veblen'in 6ne ¢ikardigi Modern ¢agda gosterisgi tiiketim ¢aligmasi Sanayi Devrimi
zamanlarinda ivme kazanmis ve sonrasinda sanayi sonrast ¢agda, tiiketim yoluyla
mutluluk arayisinin kokeninin Batidaki toplumlar oldugu teorisi ortaya atilmis ve
biiyiik 6lglide ekonomik refahin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir (Podoshen, 2011:
18). Thorstein Veblen, 1800'lii yillarda Sanayi Devrimi'nin toplumsal doniisiimii
sirasinda ¢ikan bir smif olan sonradan goérme/yeni zenginliginin davranigsal
Ozelliklerini tasvir etmek icin gosteris¢i tiiketim teorisini ekonomiye kazandirmistir.
Bununla birlikte, gosteris¢i tiiketim tezi ve o donemde neoklasik ekonomik talep
teorisi ile ¢atigma nedeniyle, Leibenstein, gdze carpan tiiketime esdeger olan 'Veblen
etkilerinin' 6zel ve evrensel yoniinden ana akim tiiketim teorisine dahil edilmesi
gerektigini savundugu zaman Veblen, 1950 yilina kadar genel ekonomiden biiyiik
oranda uzaklastirilmis ve diglanmistir. Leibenstein (1950) fiyat teorisini tiiketim
ekonomisi perspektifinden gosterisgi tiikketimin agiklamasina uygulamis ve Oncii
caligmalar1 gosterisgi tliiketimin teorik temelini olusturmustur (Jin, vd.,2015: 879).
Leibenstein (1950), Veblen'in (1899) gorkemli karsilastirma ve maddi benzetimi
genisleterek herhangi bir genel iirlinlin kullanimina yonelik dis etkiler igin
matematiksel bir aciklama gelistirir. Leibenstein, birlestirici ve ayrismayan
nedenlerden s6z etmekte, ancak spesifik Onciiller onermemekte ve onun analizi
matematigin 6tesine gegmemektedir (Kastanakis ve Balabanis, 2014:2148). Yiiz yili
askin bir siire 6nce Veblen (1899), kiskandiric1 karsilastirma, maddi taklit/6zenme,
gosteris¢i bos zaman, gosterisei tiikketim, maddi ve saygimlik ilkesi gibi cesitli
kavramlar ortaya atmis; ancak bu kavramlar giliniimiizde c¢agdas tiiketimcilik

incelemesinde hala ¢ok gegerli olmaktadir (Jin, vd.,2015: 879).

Veblen sosyal statii kazanma ve zenginlik arasinda bulunan iliskiyi incelerken ifsa
etme kavramini Ozellikle dikkate almistir. Mal sahibi olmak ve zenginligi
biriktirmek, sosyal statii sahibi olmak igin tek baslarma yeterli olmamaktadir.
Herhangi bir zenginlige sahip iseniz, sahip oldugunuz zenginligi uygun sekilde
sunmaniz da gerekmektedir. Aksi takdirde sahip oldugunuz zenginligin prestijinizi
ve sosyal statliniizli arttirmak igin herhangi bir etkisinin olmas1 beklenmemektedir.
Veblen statli kazanabilmek i¢in sahip olunan zenginligin ifsa edilmesine yonelik
olarak iki cesit tilketimden bahsetmistir. Ilk olarak mal ve hizmet tiiketimi ikinci
olarak da Veblen'in arastirmasini ortaya g¢ikardigi tarihlerde fazlaca degerli olan

tembellik, yani vaktin bosa harcanmasi durumudur. O zaman diliminde, bos vakit
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sahibi olup calismaya ihtiyacinin olmadiginin gosterilmesi en temel gosterisgi

tiiketim davranisi olarak ifade edilmektedir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 1-18).

Veblen'e goére zamanin bos olarak herhangi bir liretimde bulunulmadan kullanilmasi
kisiler arasinda kiskanclik meydana getirebilecek farkliliklarin olusmasinin en temel
sebeplerinden biri olmaktadir. Yani bireyler toplumsal konum ve statiilerini
arttirabilmek i¢in dikkat ¢ekici bir sekilde iiretim yapmadan bosa zaman harcarlarken
modern diye ifade edilen ileriki donemlerde bireyler bu tarz farkliliklar
olusturabilmek adina gosterisci bir sekilde zaman yerine mallar1 bos yere
harcamiglardir. Ayni ihtiyact daha ucuz mallarla tatmin edebilecekken, pahali mallar

satin almak, mallar1 bosa tiiketmenin bir 6rnegidir (Ritzer, 2000).

Literatiirde bircok yazar statii tiiketimi ve gosterisci tliiketim tanimlarinm birlikte ele
almiglardir. Eastman ve digerleri (1999), ele aldiklar1 arastirmada gosteris amagh
tiketimi ve statli tiiketimini birbirinden ayirmislardir ve gosterisci tiikketimi statii
tiketimi olarak ele almig, statii tiikketimi i¢in bir Ol¢ek ortaya koymuslardir.
Arastirmacilara gore gosterigei tiiketimin temelinde kisinin kendisinin egosunu
tatmin etmek amaciyla yiiksek fiyatli olan bir mal1 satin alabilme ¢abas1 varken statii
tilkketiminin en temelinde kisinin kendisine veya g¢evresinde bulunan kisilere statiiyii
sergileyen irlinleri satin alma g¢abasi yatmaktadir. Materyalizm ve statii tiikketimi
arasindaki iliskiyi Cin, Amerika ve Meksika kokenli tiiketiciler arasinda yapmis
olduklar1 arastirmada ele almiglardir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular
sonucunda her {i¢ tilke kiiltiirline mensup bireyler de materyalizm ve statii tiiketimi

arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir (Eastman, at all. 1999).

Vigneron and Johnson literatiirde birgok yazar tarafindan da ele alinan statii tiikketimi
ile gosterisci tilketim kavramlarini birlikte incelemislerdir. Ornegin, bir markanin
algilanan gosterisliligini 6l¢gmek amaciyla Vigneron ve Johnson (2004) tarafindan
gelistirilen Olgek statii ile ilgili 6geler icermektedir. Hatta statii tiiketimi “bireylerin
sosyal konumlarin1 yilikseltmek amaciyla kendilerine ve cevrelerindekilere statiiyii
sembolize eden iriinlerin gosteris amaglt tiiketim yolu ile yapilan motivasyonel bir
stire¢” olarak tanimlanmasi seklinde ortaya konulmustur (Vigneron and Johnson,
2004).
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Truong, Simmons, McColl and Kitchen (2008) ortaya koyduklar1 ¢alismada, statii
tiketimi ile gosterisgi tiiketimi ayni kavramlar olarak ifade etmislerdir (Truong,

vd.,2008).

O’Cass ve McEwen (2004) gosteris amach tiiketim ile statii tiiketimi kavramlar
arasindaki farki ortaya koymak amaci ile bir arastirma yiiriitmiislerdir. Aragtirmacilar
iki kavramin farkli kavramlar oldugunu ifade etmis ve bu durumu test etmislerdir.
Aragtirmanin sonuglar1 gosteris amagli tiikketimin ve statii tiiketiminin baglantili
ancak farkli olgular oldugunu gostermistir. Bu iki kavram arasindaki temel farklilik
kisilerin satin aldigr mallar1 g¢evrelerine gosterme zorunlulugu seklinde meydana

gelmistir (O’Cass ve McEwen, 2004).

John Rae’nin yaklasimina goére bu tarz tiikketim sadece liiks mallarin tiiketimi ile
saglanmaktadir ve bunun amaci diger kisilerden daha istiin bir seviyeye sahip

oldugunu gosterebilmektir (Mason, 1981: 4).

Kapitalist toplumunu “gosteris toplumu” olarak tanimlayan G. Debord az
gelismisligi sadece ekonomik agidan ele almamaktadir; “gdsterenin tasiyicist olan
toplum, az gelismis bolgeleri sadece iktisadi iistiinliigli ile egemenlik altina almaz.
“Onlar “gosteris toplumu™ olarak egemen olur” seklinde ifade etmistir (Debord,

2006: 59-70).

Tiiketici kararlarmin tliketimden elde edilen fayda kullanilarak yeterince
aciklanamayacag1 iyi bilinmektedir. Birgok o©rnek, Veblen'in maddi benzetme
gorlslert testleriyle statii tercihi hipotezini desteklemektedir. Mikroekonomik
kanitlar, Basmann at all. (1988), Slottje (1992), Hayes at all. (1988, 1992), McBride
(2001), Clark ve Oswald (1996), Blanchflower ve Oswald (2004) ve Saito at all.
(2005) ABD, Kuzey Amerika, Avrupa lilkeleri ve Japonya'dan gelen verilerle
Veblen'in gozle goriiliir tiiketimi hakkindaki kanitlarin1 ortaya koymaktadir. Frijters
ve Leigh (2005), ABD' de goze ¢arpan bos vakitleri incelemekte ve goze ¢arpan bos
zamanlarin ¢aligma saatleri {izerinde giiclii etkileri oldugunu ifade etmektedir

(YYamada, 2008: 323).

3.2 Toplumsal A¢idan Gosteris Amach Tiiketim

Bir birey tiiketimi herhangi bir mekén ve zamanda, kirsalda ya da sehirde olsun, evde

ya da iste olsun, ailesi, kendisi veya toplumsal ¢evresine mesaj iletmek ic¢in kullanir.
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Bu sebepten tiiketim, tiim toplumsal kategorilerin devamli yeniden tanimlandig: aktif

bir stiregtir (Douglas ve Isherwood, 1999: 83).

Tiiketim toplumlarinda en belirgin Ozellik, tiketim mallarmin bireyin temel
gereksinimlerini karsilamak amaciyla degil, parasal giicii ve yasam tarzimi isaret
etmek amaciyla bir statii sembolii olarak kullanilmasidir. Bu s6z konusu durum da
gosteris amagh tiiketimi meydana getirmektedir. Kisilerin gosteris amagl tiiketimi
neden tercih ettiklerine yonelik olarak iki temel yaklasim bulunmaktadir. Bu
yaklasimlar; Kisinin davraniglarinda psikolojik olarak bir 6diill mekanizmasi
calismakta ve sosyal statii olarak daha st siniflarda bulunabilme cabasi bunu
izlemektedir ve sosyolojik yonden ele alindiginda, kisiler birbirlerine gosterdikleri
sayginin miktarin1 sahip olduklari sosyal statiilere gore belirlemektedirler (Agikalin

ve Erdogan, 2004: 14).

Toplumsallagsma siirecinde, tiiketici sadece bazi sembollerin ortak anlamlarini kabul
etmekle kalmayip ayn1 zamanda kendi sembolik yorumlarini gelistirmeyi Ogrenir.
Tiiketici, bu sembolik anlamlari, her birinin birden fazla kimliklerini olusturmak,
korumak ve ifade etmek i¢in kullanmaktadir. Dolayisiyla, sosyal olarak tiiketilen
tirlinler ¢ogunlukla sembolik tiiketim drneginde kullanilir (Chaudhuri ve Majumdar,
2010: 55).

Insanlar anlamli ve 6zgiil yasam sekilleriyle iliskili olarak, tiiketimin birbirleriyle
eklemlenen belirli kiiltiirel formlariyla kiiltiiri, sosyal iliskileri ve etkilesimleri
yeniden {iretirler. Bir kiiltiiriin liyesi olma ya da yasam seklini paylasma, ihtiyaglarin
ve nesnelerin yerel kodlarin1 bilmeyi gerektirir. Birey, kendi kiiltiiriine iligkin
tilketim kodlarini bilerek ve kullanarak, belirli bir sosyal diizenin iiyeligini kanitlar
ve bu iyelikle ilgili olarak kendisinden beklenen davranisi sergiler. Bir kiiltiiriin
tiyesi olarak, bireyin kimligi sosyal eylemlerinin anlamli yapilar1 araciligiyla
kararlastirilir. Ancak, yalnizca kimlik degil, sosyal iliskilerin kendileri de belirli

kiiltiirel tiiketim kaliplari araciligiyla yeniden iiretilir (Yaniklar, 2006:130-131).

Douglas ve Isherwood, tliketim fikrinin toplumsal siirecin igine yerlestirilmesi
gerektigini, sadece ¢aligmanin sonucu ya da amact olarak goriilmemesi gerektigini
belirtmektedir. Tiiketim, bireyin kendisinin disindaki diger insanlarla iletisim
kurmaya ve bu iletisimin olusabilmesi i¢in dolayim olusturan malzemeleri tiiketmeye

meyilli toplumsal gereksinimlerin bir birleseni olan c¢alisma ihtiyacini agiklayan,
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benzer toplumsal sistem igerisinde biitiinciil bir par¢a olarak goriilmelidir seklinde

ifade edilmektedir (Douglas ve Isherwood, 1999:8).

Kisiler tiye olduklar1 toplum igerisinde bir¢ok problemle karst karsiya
kalabilmektedirler. Toplum igerisinde ki bir iiyenin karsilasabileceg§i en zorlu
durumlardan bir tanesi toplumun sosyal olarak bireyi onaylamasi durumudur. Bu
onaylanma durumu ya grup iiyeleri ile rekabet icine girerek ya da grup liyeleri ne
yapiyorsa aynisini yaparak elde edilebilir. Bu s6z konusu durum da gosteris amaglh
tilketimin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Yani bireyler sadece maddi imkanlarla
degil, bununla ilgili olarak psikolojik ve sosyolojik kazanimlarla da kendilerini daha
iyi hissedebilirler. Bu durum toplum igerisinde itibarli gériinme veya statii arama
cabasi olarak da diisiiniilebilir. Bu tarz egilimler tiiketicileri karar verirken sadece
fonksiyonel yarar elde etmeye yonelik degil ayn1 zamanda sosyal yarar elde etmeye
yonlendirebilir. Sosyal yarar kazanabilme g¢abasi toplum igerisinde gosteris amagl
tiketim i¢in karar vermeye meyilli olmak seklinde ifade edilebilir (Agikalin ve
Erdogan, 2004: 16).

Tiim maddi mallarin toplumsal anlamlar tasidigin1 varsaymak kiiltiirel analizin temel
bir bolimiini bunlarin iletisim araci olarak kullanimlar1 {izerinde yogunlagtirmisdir.
Ama mallarin ayn1 zamanda bagka bir 6nemli islevi vardir; toplumsal iliskileri
olusturur ve devamini saglarlar. Hayatin devamini saglamak ve toplumsal iliskilerin
sinirlarint  ¢izmek bakimindan mallarin ¢ifte roliinii vurgulayan bu yaklagim,
insanlarin mallara neden ihtiya¢ duyduklarina dair daha dogru bir anlayisa gotiiren

yol olarak kabul gormiistiir (Douglas ve Isherwood, 1999: 102-103)

Tiiketim insanlarin hayatlarini devam ettirebilmeleri adina bir ara¢ olmaktan
uzaklagsmis kendi basmna bir amag¢ olmustur. Mevcut sistem igerisinde var
olabilmenin yolu sisteme ayak uydurup sistemin irettiklerini tiiketmekle
saglanabilmektedir. Metalasan toplumlarda karsilikli yliz yiize olusturulan sicak ve
samimi iligkiler, orfler, adetler, komsuluk iligkileri gibi geleneksel degerler 6nemini
yitirmekte ve her sey maddi degerlerle 6zdeslestirilip metalagsmaktadir. Bireyler
arasindaki iligkiler paranin en énemli etken oldugu metalar araciligiyla olusturulan
ticari iliskilere doniismektedir (Ozcan, 2007: 40). Belli bir gelir seviyesinde bulunan
aile ve bireyler, gelir diizeylerinde ki herhangi bir artis neticesinde eskiden beri
iletisimde olduklar ytliksek gelirli ailelerin tiiketim standartlarina kavugabilmek igin

biiylik sabirsizlik gosterebilmektedirler. Bunun neticesinde tiiketim harcamalarinda
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bir artis ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolay1 dnceki tiikketim standartlarinin sinirlarin
as1p st kademedeki standartlarin birine gegis yaparak {ist grubun tiikketim fonksiyonu
degerlerine ulastiklar1 ifade edilmektedir (Acar, 2000: 38-50). Ust tabakaya ait
oldugunu gostermenin en iyi yolu sahip olunan degerli mallarin denetim giiciiniin
gostergesi olarak tiikketilmesi ve sergilenmesidir. Bu tarz iist tabakalara bagli olmaya
calisanlar statiilerini kanitlamak amaciyla zamanlarimi ve varliklarini ekonomik

olmayan sekilde harcarlar (Kiray, 2005).

Erkeklerin ve kadilarin giyim tarzlarinin ve tiiketim aliskanliklarinin birer sinifsal
statli simgeleri ve iletisim aract seklinde goriilmesi ayn1 zamanda mallarin
kullanicisinin uygun tavir ve davraniglarimi gerektirmektedir. Bu da toplumsal
diinyanin cesitli kisi kategorileri halinde gozle goriiliir sekilde siniflandirilmasini
gelistirir. Elde edilmesi ve uygun bir sekilde kullanilmasi hatir1 sayilir bir zaman,
para ve bilgi yatirmrmini gerektiren kit mallara dayal itibar iktisadi, tiiketim kiltiirii
icerisinde varligin1 siirdiirmektedir. Bu tip mallar, tasiyicilarin statiisiini

smiflandirmak i¢in kullanilabilmektedirler (Featherstone, 2005: 58).

Gosteris amagli tiiketim bazi gereksinimler gibi bireyin sadece kendisini tatmin
etmesi i¢in degil, diger kisilerin géziinde itibar kazanmak amaciyla da yapilmaktadir.
Toplumun sosyal ve kiiltiirel yapisinin gosteris amagh tiikketim karsisindaki tutumu
bireyin davranislarini sekillendirecektir. Gosteris amagh tiiketime yonelen bireyin bu
davraniginin amaci, iiye oldugu sosyal simif igerisinde diger iiyelerin hayranlik
duymasinit saglamak ve statiisiinii saglamlastirmak amaciyla yapilan yatay bir
hareketliliktir. Bu hareketlilik ya da sosyal sinif igerisinde liderlige yiikselebilme
veya bir lst sosyal sinifa kabul edilme benzeri dikey bir hareketlilik de
olabilmektedir. Ancak ekonomik agidan gelismis olan toplumlarda ayni sosyal sinif
icerisinde sosyal statiisiinii saglamlastirmak ve itibarini arttirmak amaciyla yapilan
gosteris amagh tiiketim daha yaygim olarak goriilmektedir. Ekonomik olarak orta
seviyeye mensup bireylerde sosyal tabakalasma da ylikselme isareti daha cok
tilketimdeki (0zellikle gdsteris amaglh tiiketim) artis ile beraber ortaya ¢ikmaktadir
(Cmar ve Cubukgu, 2009: 284).

Duesenberry (1949) bir kisinin gdosterisci tiiketiminin maddeler iizerinde kisisel
harcamalarin1 kiyaslarken, baskalarinin harcamalarini da hesaba kattigin1 6ne
stirmektedir. Diger bir deyisle, tiiketiciler belli mallar1 daha biiylik sosyal hiyerarsi

icinde daha olumlu goriinmek umuduyla satin almaktadirlar. Bu, biyiik olgiide
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kapitalist toplumlarda, daha fazla sosyal statii bulmak igin gosterisci tiiketimin
kullanilmasina dnderlik eder (Mullins, 1999). Ozellikle de dikkat cekici iiriinlerin ve
liks tiiketim triinlerinin biriyle baglantili olarak kamuoyunun dogal rizasiyla kabul
edilmisse bu davranmis daha belirgin olmaktadir (Richins 1994; Podoshen, Li ve
Zhang, 2011: 18). Bu davranislarin 6ziinde, 6ne ¢ikan tiikketim davranisi igin tesvik
edici iki Onemli faktdor oldugu belirtilmektedir. Bu faktorler yoksullarla
tamimlanmamak ve zenginle Ozdeslestirilmek arzusu olarak ifade edilmektedir
(Corneo ve Jeanne, 1997: 57).

Gosteris amach tiikketim, mallarin digerlerinin farkina varabilecegi sekilde aleni
bi¢imde kullanilmasi bi¢imidir (O’Cass ve McEwen, 2005: 30). Bireylerin tiiketim
aligkanliklarinin agiklanmasi1 asamasinda Veblen’e gore gosteris amach tiiketim
se¢imleri en 6nemli konularin basinda gelmektedir. Bu durum sadece varlikli kisiler

i¢in degil toplumda ki tiim sosyal tabakalar i¢in gegerli olmaktadir (Veblen, 2005).

Mallarin sergilenmesi bir durum/statii sisteminde bir kisinin konumunu teyit etme
roliinii Ustlenir. Bu nedenle, farkli katmanlar arasindaki ayrimlar temelde servet
farkliliklaridir (Gilman, 1999). Bu, kadmlarin Veblen'in zamanindaki erkeklerden
onemli derecede daha az kazandiklarinda bile gecerli oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, kadinlarin tiiketimi, erkek esin zenginliklerini sergilemeye hizmet ettigi
i¢in sosyal siifla baglantili oldugu goriillmektedir (Veblen, 1899). Gilman (1999)’a
gore, erkek egemen bir toplumda kadin temel olarak erkegin malidir ve bu durumda
her tiiketim eylemi, sahip olan erkegin prestijiniarttirmaya hizmet eder. Bu iliski,
ataerkil toplumlarda kadinlara erkeklerle olan bagimhligini daha da
belirginlestirmektedir. Veblen'e gore (1899), kadin tiikketiminin gbze ¢arpan dogasi,
belirgin ev esyalarindan kisisel siislemesine kadar bir kocanin servetinin ifadesi
olarak gortiliiyordu. Bazilar1 i¢in, tiim bunlar, mevcut yagam kosullarinda dahi, hane
halki tiiketim uygulamalarina bagh iyice oturmus ataerkillige sebep olmaktadir

(Staveren ve Odebode, 2007: 905).

Kadinlarin davranislari, bazilar1 tarafindan, erkeklerinkinden daha duygusal ve
psikolojik olarak ifade edildigi i¢in, diirtii alisverisine daha duyarli olduklar
disiiniiliir (Coley ve Burgess, 2003). Aslinda, Coley ve Burgess'in caligsmasi,
kadinlarin erkeklere kiyasla daha duygusal ve biligsel olarak daha diirtiisel oldugunu

gostermistir; bu, erkeklerle karsilastirildiginda daha fazla bilissel diisiinme, satin
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alma, olumlu alis duygularyla kars1 karsiya kalma konusundaki isteksizlik yasama
olasilig1 daha yiiksektir. Diirtii aligverislerinin arkasindaki mantik {izerine yapilan
arastirmalar, kadinlarin diirtii satin alma egiliminde olduklarin1 kesfetmisdir (Coley

ve Burgess, 2003: 285).

Cinsiyet farkliliklar1 erkeklerin ve kadinlarin hangi kategoride diirtiisel satin aldiginm
da bildirmistir. Arastirmalara gore, kadinlar giyim esyas: kategorilerinden 6geleri
diirtiisel satin almakta; erkekler ise teknoloji ve eglenceyle ilgili kategorilerden
diirtiisel olarak daha ¢ok iiriin satin almaktadirlar (Segal and Podoshen 2013: 192).
Baskalar1 ile ilgili ¢ikarimlar, bir kisinin gozlemlendigi toplumsal baglamdan
etkilenebilmektedir (Abele ve Wojciszke, 2007). Durum dengesini elde etmek igin,
yetersiz iicret verilen kisiler kendilerinden fedakarliklar yapar ve daha iyi bir
ekonomik pozisyon kazanmak i¢in fazladan bir ¢aba gosterirler. Bununla birlikte,
eger bu strateji basarisiz olursa ve ayrimciliga ugramis ve marjinalize edilmis gibi
hissedildiyse, yetersiz iicret verilenler benlik saygis1 kazanmak icin gosterisci
tilketime yonelebilirler (Ryabov, 2016: 68-69). Gosterisgi tilketim, refahi akranlara
isaret ederek daha yiiksek toplumsal statiiye yol agmaktadir (Mejia ve Restrepo,
2016: 1).

3.3 Gosteris Amach Tiiketime Statii Kazandiran Uriinler ve Ozellikleri

Gosteris amagl tiiketim, bir bireyin mensubu oldugu grup icerisinde lider olmak,
taninabilmek veya kendi grubunu asarak iist gruplara liye oldugunun imajini
yansitabilmek amaciyla ortaya koydugu tiiketim seklidir. Sanayi kiiltiirline sahip
gelismis toplumlarda liiksiin ifade ettigi sembolik giicii ve gosteris amagh tiikketimi
yontemli bir sekilde analiz eden Veblen’e gore insanlar liiks {irlinler satin alarak statii
icin yarigmaktadirlar. Araba, saat ya da kiyafet gibi liiks bir iriiniin itibari, onu
kullanan bireyin toplum igerisindeki sosyal statiisiiniin en Onemli gdstergesi

konumundadir (Veblen, 2005: 59).

Demografik ozelliklere, cinsiyete, etnik kokene gore gosteris tiiketimine statii
kazandiran iriin veya hizmetler de degisiklik gosterebilmektedir (Kaus, 2013).
Ayrica bu iiriinler fonksiyonel ihtiyaglardan ¢ok sosyal amagli ve prestij kazanmak

i¢in tiiketilmektedir (Amaldoss ve Jain, 2005: 1449).
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Tiiketim kavraminda satin alinanlar sadece dogrudan faydaci ve basit kullanimi olan
maddi degeri olan esyalar degil, kars1 tarafa mesaj ileten ve o sirada tiiketicinin kim
gibi goriinmek istedigini gostermek amaciyla kullandigr mallardir (Bocock 2009:
59). Uriin veya hizmetlerle gdsteris yapmanin en temel sartlarindan biri, o {iriin veya
hizmet fiyatinin digerlerine oranla pahali olmasidir ki, boylece gosteris yapan
tiiketici 6z gelir giiclinii ve zenginligini sergileme firsat1 elde edebilsin (Leibenstein,
1950; Chen vd., 2008: 686)

Schiffman ve Kanuk (2004) gosterisli/liiks tirtinleri iki sekilde gruplandirmaktadirlar:
gorsel olarak goze carpan bir lirlin (yani, likks ve yenilik 6geleri gibi kolayca fark
edilebilen bir iirlin) ve s6zlli olarak géze ¢arpan bir {iriin (yani, oldukga ilging olan ve
baskalara kolayca tarif edilebilen bir iirlin). Ayrica, bireylerin sosyal statiisiinii
yansitan gozle goriinen irilinlerin, bir referans grubuyla en c¢ok satilacak iiriin
oldugunu da belirtmektedirler (Souiden, M’Saad ve Pons, 2011: 330). Bagskalar
tarafindan gozlemlenebilecek her {iriin/mal, gosterisci/likks {iriin/mal roliinii
oynayabilmektedir (Perez-Truglia, 2013: 146-147). Veblen (1918), goze garpan
tiketimin tiiketicinin bagkalarin1 etkilemek, zenginlik gostermek, sayginlik
kazanmak ve toplumsal statiiyli iyilestirmek i¢in ¢ok etkili bir yol oldugunu ifade
etmektedir ve ayn1 zamanda goze carpan tliketimleri, "bireylerin hem bireysel hem
cevredeki digerleri i¢in statii kazandiran veya sembolize eden tiikketim {iriinlerinin
goze c¢arpan tiiketimiyle sosyal duruslarini iyilestirmeye g¢alistiklari motivasyonel

slire¢" olarak tanimlarlar (Eastman, vd.,1999:310).

Fonksiyonelligi arttirmayan fakat onlar1 daha pahali yapan gereksiz o6geleriyle
gerekli iirlinler, ayn1 zamanda statii ve zenginligi ifade edebilmektedir. Bu durum,
mallarin gosteris ifade eden ozelliginin yalnizca liiks ve pahali {riinler ile sinirl
kalmadig1 anlamina gelmektedir. Cilinkii bazi markali gerekli {riinler i¢in, markasi
faydalar1 artirmadan tiriine prestij 6gesini katabilmektedir (Piron, 2002). Kisiler iiriin
ve hizmetleri yalnizca fiziki faydalart i¢in degil, ayn1 zamanda bireylerin kendi
kisilik ve karakterlerine uygun birtakim sembolleri ifade ettigi i¢in de
tilketmektedirler (Hirschman ve Holbrook, 1982). Sinirl irlinlere sahip olmak, gipta
edilmek ve saygi duymak gibi duygular uyandirabilir. Bu sosyal ihtiyaglari
karsilamak i¢in tiiketilebilen iirtinler, gosteris¢i tiiketim mallar1 olarak adlandirilir

(Gierl ve Huettl, 2010: 226).
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Disarida yemek yenilmesi, yiyecek aligverisinde liikks restoranlarin tercihi, tropik
yiyeceklerin tiiketilmesinin yani sira birgok alkollii icecekler ve sigaralar da gosteris
amagl tiiketim triinleri igerisinde yer alabilmektedir (Heffetz, 2007: 30; Van der
Veen, 2003). Villa ve otomobil tercihlerinde, degisik mimari yapilarin tercih
edilmesi veya spor ve liiks arabalarin kullanilmasi 6rnek gosterilebilir. Ozellikle
gelismekte olan iilkelerde gosterisli evlerin insa edilmesi, ¢cok yiiksek motor giiciine
sahip arabalarin satin alinmasi sik sik goériilmektedir (Thomas, 1998). Giyim ve
miicevherler agisindan bakildiginda, tarihten bu yana altin, miicevher gosteris ve siis
amac1 i¢in kullanilmistir. Ozel tasarimlarm kullanilmasi, bu iiriinlerdeki nadidelik bu
iiriinleri daha da 6n plana ¢ikarmaktadir. Ozellikle giyimlerde kisiye dzel tasarimlar,
giyimlerin sadece birer adet iiretilmesi, farkli olmay1 tercih edenler icin bir firsat
haline gelmistir (Quliyev, 2012: 72). Cinar ve Cubukg¢u’ya gore (2009), gosteris
amaciyla tiiketilen mallar, sahip olan kisiye fiziki bir yarar saglayabilecegi gibi ayni
zamanda fiziki olarak herhangi bir yarar da saglamayabilir. Nadide ve pahali
miicevherler fiziki olarak sahip olan kisi i¢in bir isleve sahip olmasalarda
sergilenebilirlik 6zelligi ve nispi fiyat yiliksekligi nedeniyle gosteris amacli tiikketim
kapsamina girerler. Gosteris amacgli kullanilmak istenen mallar bireye itibar
saglamasi ve pahali olmasi sebebiyle genellikle liikks mallardir (Cinar ve Cubukgu,
2009: 277-300). Bu iiriin ve hizmetlerin tiiketilmesi bireyler arasindaki iliski ve statii
ile yakindan ilgilidir. Tiketicilerin kendi statiilerini gostermesi, digerlerinden
sosyoekonomik agidan iist basamakta oldugunu gdstermesi yiizyillar 6nceye kadar
dayanmaktadir (Mason, 2000: 124).

Gosteris amagli tiiketimde pahali {riinlerin ¢evreye gosterilmesi icin daha fazla
odaklanilmaktadir. Bu tiir tiikketimde diger bireylere imrenen bireylerin, onlar gibi
olabilme c¢abasi bulunmaktadir. Tamamen dis nedenlerle tiiketilen gosterisli
markalarin yardimiyla diger bireylere zenginlik, bir sosyal gruba aidiyet ve farklilik
gosterme mesaj1 iletilmektedir (Amaldoss ve Jain, 2005: 1450). Bir malin veya
hizmetin sosyal icerikli bir mesaj vermek amaciyla kullanilmasi veya satin alinmasi
durumunda gosteris amach tiiketim s6z konusu olmaktadir (Sheth vd.,1991: 45). Bu
tarz tiiketim sembolik deger kavramiyla ve bireylerin iiye olmak istedigi veya iiye
oldugu referans gruplarinin dikkatini ¢cekebilmek amaciyla bir mali satin almasi ya da
tilketmesi durumuyla yakindan iliskilidir. Dolayisiyla, bireyler maddi yeteneklerini

ve giliclerini gostererek digerlerini etkileme ve bdylece onlarin saygimliklarini ve
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hayranliklarim1  kazanmayir amacglamaktadirlar. Fonksiyonel faydadan ziyade
digerlerini etkileme giidiisliyle yapilan, sosyal faydaya dayanan bir tiikketim seklidir

(Babaogul ve Bugday, 2012: 80).

Gosteris amagl tiikketimin ortaya ¢ikmasinda, mallarin markalarinin farklilagsmasi da
belirleyici sebeplerden biri olmaktadir. Bazi markalarin toplum igerisinde kaliteli
olarak algilanmasi ve kisinin belirli markalar1 satin alarak, statli sahibi oldugunu
diisiinmesi, buna bir 6rnek olarak gosterilebilir. Bu baglamda gosteris amagh tiiketim
yapan bir birey aslinda hizmet ve maldan ¢ok imaj ve marka tiiketmektedir (Ritzer,

2001: 219).

Gosteris amagh tiiketimin “kisinin toplumdaki itibarin1 artirmak ve egosunu tatmin
edebilmek i¢in maddi giicii ve refahi isaret eden, toplum iginde tiiketilen iiriin veya
hizmetlere yaptig1 harcamalar” (O’Cass ve McEwen, 2005: 27) olduguna gore iiriin

seciminde de prestij saglayan iiriinler ve markalar tercih edilecektir.

3.4 Gosteris Amach Tiiketimi Yonlendiren Faktorler

3.4.1 Gereksinimler

Tiiketim insanlarin var olusuyla birlikte meydana ¢ikmis basit ve dogal bir
kavramken, zamanla gercek gereksinimlerin tatmin edilmesinden uzaklasilmaya
baslanmistir. Boylece tiikketimin toplum igerisindeki statiileri belirleyici bir yapiya
doniistiigii gozlemlenmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008). Tiiketim degismekte olan
diinyada degisen gereksinimlere, popiiler olan kavramlara, tiiketicilerin beklentilerine
ve pazarin durumu gibi bir¢cok etkiye bagli olarak tekrardan degisebilmektedir.
Ornegin kapitalizmden 6nce tiiketim, iiriinlerin kullanilmas1 ve kullanildiktan sonra
yeniden firlinlerin yenilerinin {retilmesi seklinde ifade edilirken, kapitalist olan
toplumlarda tiikketim Maslow'un ihtiya¢ hiyerarsisinde 1. basamakta olan fiziksel
gereksinimlerden ¢ikip kisinin kendisini gerceklestirme, hayat bigimini belirleme
gereksinimi gibi Maslow'un 3. basamagindan son basamagina gelinceye kadar olan
biitiin gereksinimlerin giderilmesine kadar ilerlemistir (Storey, 2000: 136). Bireyler
belli bagli hedeflere yonelirken, biitiin canlilar gibi ¢cogunlukla gereksinim duyduklari
seylerden yola ¢ikmaktadirlar ve gereksinimlerin tatmini kiside haz, huzur ve doyum
hissi olusturmaktadir (Aytag, 2000: 60). Bireysel ihtiyaclar Maslow tarafindan

fizyolojik gereksinimler, giivenlik gereksinimi, aidiyet gereksinimi, sayginlik ve
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kendini gerceklestirme gereksinimleri seklinde siralanmistir. Maslow giidiileme
kavramina dayanarak insan ihtiyaglarinin hiyerarsik yapiya sahip oldugunu ve en
alttaki ihtiyac tatmin edilmeden insanlarin bir iist seviyedeki ihtiyaglarin etkin bir
giidiileyici motivasyon saglamayacagini belirtmistir. Fakat giiniimiizde bunun aksi
davraniglarin tiiketiciler tarafindan sik sik sergilendigi goriilmektedir. Ayrica
romantik duygularin  da gdosteris tliketimine neden oldugu arastirmalarca

kanitlanmaktadir (Griskevicius, 2007).

Insanlarm mutlak ihtiyac duyduklar1 seylerin, fizyolojik ihtiyaglarindan degil
geleneksel ve toplumsal tercihlerinden kaynakli olarak meydana geldigi ifade
edilmektedir (Mayhew, 2001: 46). Bunlarla birlikte tiiketim toplumlarinda fizyolojik
ve giivenlik gereksinimleri gibi temel gereksinimler disinda, baz1 mallarin kisilere
birinci derece gereksinimleriymisgesine sunulmasi gosteris amagh tiikketimi
yonlendiren etmenlerin basinda gelmektedir (Giileg, 2015: 77). Bu gereksinimlerin
arasinda belli bir kiiltiire dahil olma ile meydana gelen psikolojik gereksinimler de
vardir. Gruplara katilma, gii¢ ve statii bunlardan bazilaridir (Tenekecioglu, 2005: 61).
Ayrica sosyal gereksinimler de gosteris amagli yapilan tiikketimlerde ¢ok dnemli bir
yere sahiptir. Ornegin bazi mallar gosteris amach tiiketilirlerken, o mallar sayesinde
kisi kendisinin oldugundan farkli bir konuma sahip oldugunu diisiinmektedir. Bu
durumu sadece kisinin kendisinin diisliniiyor olmasi da yeterli olmamaktadir.
Mensup oldugunu diisiindiigli sosyal sinif da eger aym sekilde diisiiniiyorsa kisi

ozaman amacina ulagmis olmaktadir (Amaldoss ve Jain, 2005: 32).

3.4.2 Fiziksel cevre ve gelir diizeyindeki degisimler

Sehir hayati, hem belirli bir gruba 6zel belirleyici 6zellikleri hemde kisisel se¢imleri
yansitabilecek belirli bir alan icinde tiikketme ihtiyacini arttirmaktadir. Sehirde
yasayan bir birey, kimlik duygusu olusturabilmek, kim olarak algilanmayi istedigini
belirtebilmek nedeniyle tiiketim yapmaktadir. Bir kisinin kendisini diger kisilerden
farkli olarak yansitabilmek amaciyla kullandigr giyim tarzimin, diger kisiler
tarafindan da algilanip yorumlanabilmesi gerekmektedir. Kisi kendisini yalnizca
diger kisilerle ortak bir takim kiiltiirel isaretleri paylasabildigi ol¢iide farkli kilabilir.
Bu durum siirekli bir fark edilebilme durumuna sebebiyet vermektedir. Ciinkii orta
ve daha asagida ekonomik diizeydekiler sosyal statiiye sahip gruplarin birtakim

aliskanliklarini taklit ettikge, bu yliksek statiiye sahip gruplar kendilerinin tiiketim
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sekillerini degistirmek durumunda kalirlar (Bocock, 2009: 27). Gelir ve gelir
diizeyindeki degismeler tiikketimi belirleyen en onemli faktorlerden biridir. Hane
halklar1 ne kadar tiiketeceklerine ve ne kadar tasarruf edeceklerine gelirlerine gore
karar verirler. Tiiketicinin gelir seviyesinde yakin ge¢miste goriilmiis diisme ve
yikselmeler, tiiketici davramiglarint  etkileyebilmektedir (Hiz, 2009: 21).
Tiiketicilerin satin almalarin1 gerceklestirme kaynagi olan gelir artti§i zaman
insanlarin satin almalarinda da farklilik gézlemlenmektedir. Bu degisimler her gelir
artisinda gézlemlenmese bile, cogu zaman gelir artis1 daha 6nce satin alinmayan tiriin
ve hizmetlerin satin almalarina sebebiyet vermektedir (Leibenstein, 1950; Chen vd.,
2008: 686). Ekonomik diizeydeki her artisin gésteris amagli tikketime yol agacagi da
kesin degildir. Ancak, diisiik gelir seviyesinin uzun zaman yiikledigi mahrumiyet,
gelir diizeyindeki ani artiglar ile simdiye kadar baski altinda tutulmus olan tiiketim

egiliminin hizla artis gdstermesi ile sonuglanabilir (Ulgener, 1991: 176-182).

Sosyal ortam, tiikketim s6z konusu oldugunda diger bireylerin varligi ve tiiketim
yapan bireyi etkilemesiyle alakalidir. Sosyal diirtiiler, bireylerin disariya ¢ikma ve
sonrasinda aligveris yapma sebebi olabilmektedir. Alisveris bir tiiketici i¢in dnemli
bir sosyal tecriibe durumundadir. Sosyal etki mensup oldugu grubun beklentilerine
uyum saglamaya c¢alisan bireyin davraniglarini etkilemektedir. Kisisel etkilerin
disinda, icinde bulunulan sosyal grubun da tiiketicilerin satin alma davranglarinda
etkisi olmaktadir. Ornegin; bir grubun iiyesi olma, tiiketiciler iizerinde grup ile
uyumlu olma baskisi yaratabilmektedir. Diger kisilerle beraerken tiiketiciler daha
fazla magazaya girmekte ve daha fazla planli olmayan satin alma yapmaktadirlar

(Mowen, 1993: 547).

Insanlarin is hayatina girmeleri, {iniversite kazanmalari, kirsal alanlardan sehir
merkezlerine tasinmalari ile bireylerin geliri, mesleki ve kiiltlirel yapilar1 degisiklik
gosterebilmektedir. Sehir kiiltiiriinlin  benimsenmesi, eglence hayatinin bollugu
tilketicileri gosteris tiiketimine yonlendirmektedir (Quliyev, 2012: 71). Hayat
standartlarinin  ylikselmesiyle tiiketimin fazlalasmasi, mutlulugun ve giiciin
gostergesi haline gelmis, bireylerin tiikketim aligkanliklarinin giderek sosyal kimligin
temeli seklide algilanmasina sebep olmustur (Giileg, 2015: 75). Belirli bir gelir
seviyesine sahip bir birey, gelir seviyesi yiiksek bir topluluk igerisinde yasiyor ise,
diisiik gelir seviyesine sahip bir topluluk icerisinde yapacagindan fazla tiiketim

yapma egiliminde olabilmektedir (Branson, 1989: 270-271). Cevre degisimi ile
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birlikte, bireylerin genellikle meslek yapisi, gelir seviyesi, kiiltiirel yapisi ve egitim
diizeyi degismekte ve etkilenmektedir. Bireylerin kirsal yerlerden kente gelmeleri
sonucu, ¢ok yonlii bir iletisim ve iligkiler ag1 sistemine girmeleri, onlarin sosyal
hareketlenmelerine de yol agmaktadir. Bireyler bu sosyal hareketlilik i¢inde daha iist
statiilere ¢ikabilmek i¢in Onceki iletisim ve iligkiler sisteminden tavizler
verebilmektedir. Sosyal hareketlilik modernlesmenin bir boyutu oldugu halde basari,
itibar ve refah arttirici yeni davranislara, yeni insan tiplerine, yeni bir yasam

bi¢imine, yeni hayal ve diisiincelere yol agabilmektedir (Vergin, 1985: 34).

3.4.3 Moda

Sosyal ve kiiltiirel agidan, moda ve tiiketim kadar modern psikolojiye egemen olan
bir konu belki de yoktur. Giinlik tiiketim kararlarinin 6nemli bir boliimiini
olusturmakla kalmaz, ayn1 zamanda neredeyse tiim giinliik olaylarin, insanlarin ne ve
nerede yiyebileceklerini, giyim tarzlarini, evlerini slisleyen dosemeleri, nasil iletisim
kurduklarin1 ve dogasi geregi diislincelerinin kaynagi olmaktadir. Modayla ilgili
olarak, statii markalar1 genellikle yiiksek algilanan kalite, liiks, prestij ve/veya yiiksek
siifi kendilerine bagli olan markalardir. Bu tiir markalarin ¢ogunlukla durumunu
belirtmek igin tiiketildigi ve durumun gorsel bir temsilini sunmak i¢in géze carpan
sekilde gosterildigi seklinde bir tartisma ortaya c¢ikmaktadir (O'cass ve McEwen,
2004: 26).

Moda, likks tiiketimin gereksinim kamuflaji gibi islev gormektedir. Bu boyutta
sadece mallar1 degil, toplumsal acidan ideallerin ve degerlerin satilmasi gercegini
ortaya c¢ikarmistir. Bu sebeple toplumsal yasamda kisinin ihtiyaclarini, gilinlik
davraniglarint ve degerlerini tiretmede tiiketim ve moda olgusu hayati bir rol
tagimaktadir (Ayhan, 2009: 32). Biitiin bunlara ilave olarak giiniimiizde moda bir
yenilik olgusu olarak toplumlarda yerini almakta ve hayatin biitiin alanlarinda
bulunmaktadir. Modanin etkileri yalnizca giyim alamiyla smirli kalmamakta,
donanim ve tiiketim mallarinin tamamini hatta davranislar bile kapsamaktadir. Bu
dogrultuda beslenme sekillerinden bulunulan mekanlara, arabalardan, dinlenilen
miizik cesitliligine, tatil se¢imlerinden, ikamet edilen semte ve konut sekline kadar
biitiin tiiketim davranislarinda modanin etkisi olmaktadir (Ritzer, 2001: 219).
Modanin ruhunda olan ve onu ayakta tutan sey kac¢milmaz olarak degisimin

kendisidir. Alt gruplar, iist gruplarin giyim kusam bicimlerini taklit etmektedirler.
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Cilinkii tisttekiler onlarin referans gruplaridir. Bunun farkina varan iistteki gruplar ise
hemen degisim ilkesini takip ederek, kendilerini yenilerler. Bu kagimilmaz siirec,
modadaki degisimin Oziinii yansitir ve kisir bir dongii seklinde varligini stirdiiriir

(Ozcan, 2007: 42).

Ayn1 zamanda bir bireyin kendisini ifade etme yolunda stil ve moda dnemli bir arag¢
olmaktadir. Moday1 degisim ile farklilasmanin cazibesini, uyum ve benzerligin
cazibesiyle birlestiren, genellikle toplumsal farkliliklar1 ifade edebilmek igin
siniflarda kendisini gosterebilen bir toplumsal form seklinde tanimlanmaktadir
(Simmel, 2003: 42). Simmel'in bu teorisinden, moda vastasiyla ortaya ¢ikan
tiketimin modern bir kisinin kisiselligine yapilmis 6nemli bir vurgu oldugu
algilanmaktadir. Kisiler mahrum olduklar1 kisiselligi moda vasitasiyla disar
vurmaktadirlar. Stil ve moda hakkindaki fikirlerini agiklarken Simmel moday1 bir
bireyin kararsiz yapisi ile alakali gormektedir. Ona gére moda, bir bireyin taklitgilik
egilimi ve yasamin kararsiz egilimi ile alakali bir unsurdur (Hiirmeri¢ ve Baban,
2012: 93). Ozellikle moda fiiriinlerinin tiiketimi bireylerin 6zgiirliiklerini ifade
etmelerini saglayan bir eglencedir (Kim ve Kwon, 2016: 22). Bazi zamanlarda
bireyler moda olan bir {irliniin diger kisiler tarafindan ne derecede satin alindigini v
kullanildigina gore o tiriinden almaya karar verebilmektedirler (Ag¢ikalin ve Erdogan,
2004: 12).

O’Cass ve McEwen’a gore (2004), moda kapsaminda olan malin kategorileri gosteris
amagli mallar ve markalar olup, bireylerin statiilerinin derecesini ifade etmektedir
(O’cass ve Mcewen, 2004: 25-39). Ozellikle moda olarak kabul goren
mallarda/markalarda, toplum igerisinde daha iist sosyal bir smifin diger sosyal
siniflarin digina ¢ikmak ve kendini sergilemek amaciyla sectigi yonelim, belli bir
slire sonra daha alt bir sosyal sinif tarafindan benimsenip uygulanmakta ve hatta daha
altta olan bir sinif da ayr1 kalmamak adina bir {ist sosyal siifin tercih ettigi moday1
ugulamaya c¢alismaktadir. Bu nedenle tiiketiciler tarafindan benimsenmis olan bir
giyim stili; dogma, biiylime, gelisme ve olgunlagma asamalarindan gecerek moda
haline gelebilmektedir (Lembet, 2010: 312). Ayrica, moda derinlemesine bir baski1
Ozelligine sahiptir ve yaptirimi toplumsal dislanma veya basar1 olarak

algilanmaktadir (Baudrillard, 2010: 123)
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3.4.4 Takdir ve sosyal statii kazanimi

Insanlarin statii endisesi; giic kaybetme, kendini islevsiz hissetme, emeklilik, ayni
sektorde calisan kisilerle yapilan sohbetler, linliilerin gazete ve dergilerde yayinlanan
yasam Oykiileri ve arkadaglarinin insanlarin kendilerinden daha biiyiik basarilar elde
etmeleri gibi 6geler tarafindan tetiklenmektedir. Bu insanlarda biiyiik gerilime sebep
olurken, bunun digartya yansitilmasi pek hos karsilanmamaktadir. Bu ylizden de statii
endisesi genellikle insanlar tarafindan disaritya pek yansitilmamaktadir (Botton,
2010: 8). Ciinkii “toplumsal olarak statiiyli gosteren ve olusturan varlik tek basina
yeterli anlam ifade etmemekte ve bu varligin bir sekilde etraftaki Kkisileri
kiskandiracak sekilde “gosteris amagh tiiketim” seklinde gosterilmesi gerekmektedir.
Elde edilmesi beklenen yarar ya da mutluluk, en azindan bireyin servetini ve

tiiketimini digerlerininkilerle kiyaslamasina baglidir” (Odabasi, 2006: 155).

Tiiketimde sosyal faktorlerin ¢cok dnemli bir yere sahip oldugu ifade edilmektedir
(Amaldoss ve Jain, 2005: 1452). Sosyal statii kavrami ve sosyal statii gruplarinin, bir
yasam tarzini digerlerinden ayirt etme yolu olarak o6zel tiikketim kaliplarinin
kullanilmalar1  olgusunun, tiiketimin kapsamina gostergeler, semboller ve

degerlerinde girdigi diisiincesi ile birlestirilmesi amaglamistir (Bocock, 2009: 7172).

Gosteris amagli tiiketimin meydana gelmesinde sosyal gereksinimler de oldukga
biiyilik bir 6neme sahiptirler. Baz1 mallar gosteris amacli tiiketilirken, kisi kendisini o
mallar sayesinde mevcut durumundan daha farkli bir statiiye sahip oldugunu
diistinmeye baslar. Ancak bu durumda yalnizca kendisinin bu sekilde diisiiniiyor
olmasi yetmemekte ve mensubu oldugu toplumsal sinif igerisinde de bu sekilde

diistiniiliiyor olmasiyla amaca ulasilabilinecektir (Hiz, 2009: 46).

Miisterilerin marka imajiyla kendi algilanan kisiliklerini aradiklar1 6ne siiriilmiistiir.
Maslow'un hiyerarsi modelinde, sayginlik boyutu, yiliksek gelir durumlarint oldugu
kadar statii durumlarint da sergileme amaciyla, diger insanlardan saygi gérmek icin
liiks bir marka satin alma arzusu olarak goriilebilmektedir (Pham ve Nasir, 2016: 73-
76).

Yiiksek gozle goriiliir harcamanin, mesleki prestij ve gelirden saglanamayan statiiyii
telafi etme isteginden kaynaklandig ileri siiriilmektedir. Alternatif olarak gosterisgil
harcama, sosyoekonomik konumun bir ifadesi olarak anlasilabilir. Ekonomik

basarilarin bir kopyasi olan gelir kamuya acik degilse, gosteris¢il harcama sosyo-
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ekonomik konumu belirlemek icin kullanilabilir. Belirgin/gdsteris¢il harcamalar, bu
nedenle, birinin sosyoekonomik konumunu ifade etmenin bir araci olabilmektedir

(Ryabov, 2016: 68).

Oziinde, gbze carpan tiiketim igin iki tez tesvik edilebilmektedir: yoksullarla
tanimlanmamak ve zenginle O6zdeslestirilmek arzusu. Sosyal normlar, ilk tesvik
tipinin egemen olacagi sekilde statii tahsis ederse, bir gesit etkili etki ortaya
cikabilecektir (Corneo ve Jeanne, 1997: 56). Tiiketiciler her zaman bulunduklari
sosyal simiftan daha iist siniflarda bulunmaya can atarlar. Bireylerin takdir gérmeleri
ve statii kazanmalar1 i¢in, tiiketiciler cogu zaman {ist tabakadaki insanlar1 taklit etme
yoluna basvurmaktadirlar. Bunun yani sira bazi tiiketiciler iist siniflarin iiye olduklar
kuliiplere {iye olarak bu sinifa ait olduklarin1 gostermeye ¢alismaktadirlar ve bunun

icin asirt derecede para harcamaktan ¢ekinmemektedirler (Jaramillo vd.,2001: 321).

3.4.5 Teknolojik gelismeler

Diinya, ¢ok o©nemli hizli bir ekonomik ve sosyal degisim siireci igerisinde
bulunmakta, bilim ve teknoloji alaninda bas dondiiriicti gelismeler yasanmaktadir.
Tiim diinyada modern toplumdan post modern topluma ge¢is yoniinde yeni ilkeler,
yeni degerler benimsenmekte, toplumlar geleneksel degerlerinden koparilmaya ve
degisime zorlanmaktadir. Enformasyon ¢agi da denilen son dénemde teknoloji ile
birey arasinda hizla birbirlerini etkileyen bir iligki siireci yasanmaktadir. Kapitalist
sisteme dayanan tiiketim de zaman igerisinde teknoloji ile birlikte yon degistirmistir.
Giiniimiiz kitlesel bir tiiketim toplumuna doniismiistiir. Uretimin siirekliligi, tiikketim
artisina bagli olmustur. Tiiketimin arttirilmasinda internet 6nemli bir ikon haline
gelerek, internetteki gorsel medya, reklamlar ve paylasim aglarn tiiketiciyi adeta
tilketim bombardimanina itmektedir. Bireylerin toplum igindeki statiileri, tiikettikleri

nesnelerle 6l¢iilmeye baslanmistir (Halis, 2012: 150).

Bilimsel bilgi ve teknolojideki akil ermez gelisme, insan emegine ihtiyact azaltmistir.
Bilgi ve teknolojinin sinerjisi, daha Once iretimi gergeklestirecek insan niifusu
problemini gidermistir. Bu baglamdaki degisim, tiretimin degil de tiikketimin yiikselen
bir deger olmast durumunu ortaya g¢ikarmistir. Artik, arzu edilen iiretimin degil,
tiketimin maksimize edilmesidir. Ciinkii teknolojik gii¢, insanlarin hayalini bile
edemeyecegi kadar biliyiik miktarda ve hizda iiretimi gerceklestirecek konumdadir.

Mesele bunun eritilmesi ve tliketilmesidir. Bu nedenle, tiim ilgi tiiketimin miktar1
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izerinedir. Bu kaymaya bagl olarak, tiiketmeden yasamanin imkéansizli§ina vurgu
yapilan siiregte, harcamayip tiiketmeyerek kendi ihtiyaglarint kurdugu diizen i¢inde

karsilayan, piyasaya bagimli olmayan modern insan igdis edilmektedir (Sentiirk,
2008: 222).

Teknolojik gelismeler tiikketimde bir araci olarak degil, tiikketim imkanlarina ulagmay1
daha kolay hale getiren bir arag seklinde tiikketim aktivitelerinin artmasina imkan
tanimstir.  Ornegin, otomobiller ve otoyollar alisveris merkezlerini, fast-food
restoranlarini vb. kullanmamiza olanak saglamaktadir (Ritzer, 2000: 54). Bu anlamda
teknoloji uluslararast bilgi tretimi, tiiketimi ve dagitimindan ziyade tiiketime
yardimer olup yayginlagtiracak yeni araglarin ortaya c¢ikmasinda etkili olmustur.
Teknolojik degisimin, yeni tiiketim araglarinin yiikselisine tanik olmamizda en
onemli etken olmast miimkiindiir (Quliyev, 2012: 53). Liiks mallarin enderligi dogal
kithga dayanmadigr durumlarda, 6zellikle teknolojik alanda yenilik¢i mallarin pazara
cikmasia dayanabilmektedir. Ik buzdolabi, radyo, camasir ve bulasik makinelerinin
tanitimlar1 o mallarin teknolojik gelismelerin bir ispat1 oldugu ifade edilerek yapilmis
ve seckinligin isareti haline gelmistir. Bu mallar ilk kullanan kisiler soylu seckin
kisiler olarak algilanmiglardir. Ayn1 zamanda bu bireyler teknoloji liderleridir.
Sonrasinda bu mallar pazarda tutunup yayildiktan sonra rakipler ortaya ¢ikmakta ve
ayni Uriiniin Uretimini arttirarak kit olmaktan ¢ikmasini saglamakta ve o malin
sonrasinda yeni bir malin gelistirilip, ayn1 asamalar gecilmektedir. Pazar igerisinde

bu dongiisel stire¢ kendini tekrarlamaya devam etmektedir (Cakir, 2013: 69).

3.4.6 Kitle iletisim araglar

Kitle iletisim araglar tiretilmek istenen mesaji, kiiltiirii, mallar1, Kitlesel hale getiren,
topluma dagitan, ileten sistemlerdir. Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yayginlagan
kiiltir ve mallar igerisinde yasanilan toplumun benimsedigi degerler ve kiiltiirii ile
uyumlu olmalidir. Bu sebeple verimli ve etkili iletisim tiiketicilerin sahip olduklari
kiiltiirel degerler ve inaniglara uygun mesajlar iletmekle olmaktadir (Zorlu, 2006:
194). Kitle iletisim araglari, toplum igerisinde degisiklikler olmasina ve popiiler
kiiltiiriin meydana gelip yayginlastirilmasinda 6nemli bir role sahiptir. Kitle iletisim
araglar1 bireyleri bilgilendirmek ve egitmek islevi ile birlikte ayn1 zamanda kiiresel
sermayenin kapitalist pazar iligkilerine yonelik yapisini destekler nitelikte yayinlar

yaparak toplum igerisinde kitleleri yonlendirmek islevine de sahiptir (Sahin, 2005:

51



159). Toplum ve Kkiiltiir beklentiler ve gereksinimler dogrultusunda degisiklik
gostermekle birlikte degisimi saglayip mesru hale getirmede kitle iletisim araglar
onemli bir yer tutmaktadir. Insan iliskilerinin, toplumsal degerlerin, yasam
bi¢cimlerinin, ikonlarin ve nesnelerin giindemde olmasi veya giindemin disinda

kalmasinin en 6nemli belirleyicisi kitle iletisim araglaridir (Diizgiin, 2004).

Baudrillard’a gore, kitle iletisiminin bizlere sundugu aslinda gerc¢eklik olmamakta,
gercekligin bas dondiiriiciiliigli olmaktadir veya kelime oyununa gerek duymaksizin,
bas dondiiriictiliigii aslinda olmayan gergekliktir. Bahsi gegen olaymn ve tutkunun
alegorik gostergesidir ve gostergeler giiven saglayicidir. Bundan dolayr gostergelere
si@inarak ve gercegin yadsinmasi i¢inde yasanmaktadir (Baudrillard, 2008: 27). Kitle
iletisim araclarinin modern toplumlarda gosteris amaclh tiikketime ydnlendirmede
onemli bir etken oldugu ifade edilmektedir. Giicii genis kitlelere sesini duyurabilme
Ozelligine dayanan kitle iletisim araglari, kisisel kimliklerin meydana gelmesine ve
doniistimiine de katki yapmaktadir. Eglenceli igeriklere sahip olan Kitle iletisim
araglari, kisinin 6z kimligini meydana getirmesi, gelistirmesi veya gliglendirmesi,
tiketim gereksinimlerini belirlemesi ve bunlara sahip olabilmek igin eylem ve
diisiince modelleri dnermektedir. Oncelikle gengler, 6zdeslesme yoluyla hayranlik
duyduklar1 iinliilerin giyim tarzindan etkilenerek benzeri firiinlere sahip olmaya
yonelmektedir. Ozellikle etkilesimli yapilar1 geregi iletisimi bireysellestiren araglar,
yeni tiiketim yollar1 onermektedir (Bigakgi, 2008: 11). Bireyler modern tiikketim
ideolojisi ile alakali kiiltiirel ve sosyal uygulamalardan bir kez etkilendikten sonra,
televizyonlarda, yazili basinda ve izledikleri filmlerde sunulan mal ve hizmetleri
tilketmeyi, gelir durumlart yeterli olmasada 0 {iriinlere sahip olmay1 istemektedirler

(Bocock, 2009: 13).

Bireyler gosterissel degere sahip tirlinleri kitle iletisim araglarindan ve reklamlardan
ogrenmektedirler. Reklamlarda vaat edilen statii, prestij, farkli olma duygusu
bireyleri gosteris amacl tiikketime yonelten en 6nemli sebeplerdendir. Reklamlarda
olusturulan milkemmel hayatlar, mikemmel yasam tarzlari, beklentilerin
karsilanmasi, siradanliktan kurtulup farklilasma iddiasi, dikkat c¢ekici olma vs.
insanlarin ihtiyaclar1 olmasa da soyut ihtiyaclar yaratarak tiiketimi gosteris amaciyla
yapmalarina neden olmaktadir (Yaniklar, 2006: 50). Giliniimiizde {reticiler,
perakendeciler ve reklam ajanslart tiiketicilerin sosyal statii ve prestijle

mesguliyetlerini aktif bir sekilde tesvik etmektedir. Ozellikle reklamcilik, statii
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duyarli pazarlardaki ¢ekiciligini en iist diizeye ¢ikarmak amaciyla iirlinler etrafinda
sosyal goriintiiler olusturmada 6nemli bir rol oynamistir. Perakende satis magazalari
da, acikc¢a, yalnizca hizmet icin degil, sosyal statii, kimlik ve 'stil' sunan mallar ve
hizmetler i¢in aligveris yapan tiiketicilere giderek daha fazla hitap etmektedir
(Mason, 2000: 127). Mal ve hizmet cesitliliginin artmasiyla birlikte tiiketiciler,
gereksinim duyduklari mal ve hizmetlerin sagladiklart maksimum yararlarindan ¢ok,

reklamlarin cazibesi ve etkisi ile tiikketim egiliminde bulunmaktadirlar (Acar, 2000).

3.4.7 Alsveris yerleri

Yogun tempoda zamanin ksuthi oldugu, artan niifus ve kalabaligin olusturdugu
olumsuzluklara ragmen alisveris merkezleri bos zamanlart degerlendirmek icin
gereken tlim alternatifleri birarada tiiketicilere sunmaya calismaktadir. Bu sebeple
tiikketiciler daha fazla bos zamana sahip olmak i¢in maddi fedakarlikta bulunarak,
para harcamaya goniillii hale gelmektedirler. Siiphesiz s6z konusu durumun meydana
gelmesinde, biitiin diinyada her gecen giin artan niifus i¢in aligverigin 6nemli bir
faaliyet haline gelmesi ve aligveris merkezlerinde alisverisden baska faaliyetlere
ayrilan bolimlerin hizla genisliyor olmasinin biiyiik etkisi vardir. Aligveris
merkezlerinin yeni bullusma mekanlari, ¢agdas tiiketimin yeni ikonlar1 ve sehir
yasamimin Yyeni Katedralleri seklinde algilanmasinin ardindaki ger¢ek de budur.
Bundan dolay1 tiiketim siireglerinde meydana gelen déntisiimler ortam agisindan
degerlendirildiginde, ortamin yeni yasam bi¢iminin Sergilenmesine aracilik ettigi
olgiide metalastigi ve bir tiiketim nesnesi olarak algilandigi goriilmektedir (Ustiin ve
Tutal, 2008: 259). Mekan agisindan birbirine gegis, mal ve/veya hizmet sunan, farkli
fonksiyonlarin birbirlerine eklemlenerek tiiketime endeksli yeni mekansal kurgulari
ifade etmektedir. Yeni tiiketim alanlari, kendi kurguladiklar1 zamani yasatan
mekanlardir. Boylece insanlara yilin her giinii ve her saatinde tiilketim olanagi

saglanmaktadir (Stier ve Sayar, 2002: 39).

Reklam ve moda bireylerin satin alma davranisini etkilerken, satin aliman malin
sergilendigi mekanlar da aligveris siirecini belirleyen bir unsurdur. Uretilen mal ve
hizmetlerin piyasaya arz edilmesinde kent merkezlerindeki aligveris mekanlari
insanlarin pazar ihtiyacini saglarken, ayni zamanda bos zaman faaliyetlerinin

yiriitildiigl eglence merkezleri haline gelmistir (Kaya, 2003: 174).
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Tiiketim modern anlamiyla sadece birtakim ihtiyag ve arzularin karsilanmasina
dayanmamaktadir ve modern tiiketim eglence kavramui ile birlestirilmistir. Baska bir
ifadeyle, tiiketimin kendisi insanlarin bos vakitlerini degerlendirdikleri bir eglenceye
dontismistiir. Tiikketim aracglarinin bu doniisiimde biiyiik rolii vardir. Bu tiir mekanlar
hicbir zaman kendilerini sadece ihtiyaclarin karsilandigi yerler olarak sunmazlar, her
zaman bir dizi eglence olanagimi da igerirler. Dolayisiyla, biiyiik aligveris
merkezlerinde sadece iirlinler ve hizmetlerin degil, bunlarin yan1 sira sinema, yemek,
cesitli oyunlar gibi eglence olanaklarinin da tiiketilmesi saglanir. Boylelikle gercek
tiketimle bos zamani degerlendirme aract olan eglence tiiketimi birbirine
karigmaktadir. Tiiketim eylemi ile eglencenin birbirine karismasi ile modern
kapitalist toplumda tiikketimin kendisi bir bos vakit gecirme faaliyeti olarak

algilanmaktadir (Ustiin ve Tutal, 2008: 266).

Tiiketim aliskanliklar1 ve tliketim siireglerinde gosterissel baglamda meydana gelen
doniistimler, kentsel mekanlar agisindan 6nem tagimaktadir. Bu doniistimlerin en iyi
gozlemlenebilecegi alanlar ise, sehirlerin aligveris mekanlaridir. Biraz da elestirel bir
bakisla “tiiketim katedralleri”ne doniisen aligveris mekanlarinin son yillarda geldigi
nokta, toplumsal acidan ve aligveris aliskanliklar1 yoniinden gelinen son durumu
ifade etmektedir (Giiner, 2011: 61). Tiketim frlinlerinin sergilendigi mekan
tercihleri ise, bireyin aidiyet duygusu ile bagl oldugu toplumsal kimligini

yansitmaktadir (Bocock, 2009: 24).

3.5 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Gosteris Amach Tiiketimin Rolii

Mallar sahip olduklar islevsel, teknolojik ve ekonomik yararlardan ziyade, sahip
olduklar1 ve kars1 tarafa aktarabildikleri anlamlar sebebiyle kullanilmakta ve satin
alinmaktadir (Witt, 2010: 17-25).

Tiiketim, yalnizca sunulan hizmet ve mallarin ¢esitsel fazlaligi ya da fonksiyonel
acidan hangi iste kullamildigimi degil, bu o6zelliklerinin disinda bazi sebepleri de
barindirmaktadir. Fonksiyonel tiiketim, birgok durumda kisinin satin alma
davraniginin temelinde yatan esas sebep seklinde goriilmektedir. Bununla birlikte,
tiiketiciler, toplum igerisinde imaj ya da statii ifadesi gibi, markanin ya da iirliniin
ilettigi sosyal igerik tarafindan da etkilenmektedirler. Hatta ¢ogu tiiketicinin yalnizca

hazci diirtiilerle yapilan tiiketimle ifade edilemeyecek bicimde, kendilerini anlatan ve
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bulunduklar1 sosyal ortam icerisinde kendilerini gosterecek marka ya da iiriinlere

tiikketim amach yaklastiklar1 goriilmektedir (Ozer ve Dovganiuc, 2013: 61).

Gosteris amagli tiiketimde yogun sorun ¢ézme ile alimlar yapilabilmektedir. Mallar
yeni, bilgiler sinirli oldugu durumlarda ve tiiketicilerin degerlendirme kategorilerini
olusturma durumlarinda meydana gelmektedir. Tiiketici triinler hakkinda yeterli
bilgi ve zamana ihtiyag duyar. Oncelikle tiiketici yeni iiriinii detaylariyla
anlayabilmek ister ve sonradan markalar arasinda se¢im yapma Kriteri belirlemeye
calisir. Pahali sayilabilecek tiriinlerde bu siire¢ takip edilir. Nadir satin alma olay1
yoktur. Tiiketicinin siklikla satin almadigi, tiiketici igin 6nemi olan, pahali ve daha
once belki de satin alim yapmadigi, yeterli bilgi sahibi olamadigi durumlarda yogun
bir sekilde sorun ¢ozme durumu soéz konusudur. Tiiketici yogun sorun ¢dzme
alternatifinde dis ve i¢ tiim bilgi kaynaklar1 kullanilarak olabildigince fazla bilgi
toplamaya calisir. Uriin kategorisi icerisinde bulunan tiim secenekleri tek tek ve

dikkatlice degerlendirmeye alir (Solomon, 2006: 270).

Satin alma Kkarar siirecinin en zorlu olan asamasi segeneklerin belirlenip
degerlendirilmesidir. Clinkii pazarda ¢ok ¢esitli markalar olup ayni markanin birden
fazla cinsi ve tiiketicinin dikkatini ¢gekmek i¢in organize edilmis reklamlarin olmasi

seceneklerin degerlendirilmesi agamasini zorlagtirmaktadir (Solomon, 1996: 279).

Karar verirken kullanilan se¢im kriterlerden hangilerinin daha o6nemli oldugu
tilketiciler tarafindan netlestirilmektedir. Genellikle bir veya birka¢ karar verme
kriteri digerlerinden daha fazla oneme sahip oldugu kabul edilmekte ve baskin
olmaktadir. Degerlendirme kriterleri belirginlik kazandiktan sonra belirlenen
secenekler itina ile tek tek degerlendirilir (Odabasi ve Baris, 2012: 366).

Cesitli aragtirmacilar tarafindan gosteris amach tiiketimde satin almada etkili olan
saygl gorme, popiilerlik, baskalar1 tarafindan fark edilme, kim oldugunu gosterme
gibi psikolojik faktorlerin segenekleri degerlendirmede etkili oldugu ortaya atilmigtir

(Shukla ve Sharma, 2009).

Alternatifleri degerlendirme asamasi karar vermede yararlanilacak kriterlerinin netlik
kazanmasi ile baglar. Tiketici daha Once yapmis oldugu satin alimlarda ki
tecriibeleri, tutumlar1, deneyimleri, inanglar1 ve {irliniin tasarimi, goriiniisi, fiyat1 ve

ozellikleri gibi etkenler ile degerlendirme kriterlerini meydana getirir. Degerlendirme
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kriterleri markanin 6zellikleri ve fiyat gibi somut kriterler olabilecegi gibi, saygi ve
itibar gibi soyut kriterlerde olabilmektedir (Blackwell vd.,2001:111).

Bir tiiketicinin ihtiyacimi karsilama esnasinda iiriinden belli yararlar saglamasini
beklemektedir. Se¢im yapmak icin alternatifleri degerlendirirken kisinin kendisine en
yiiksek yarar1 saglayabilecek tiriinii belirledikten sonra bir sonraki asamaya yani satin
alma asamasina geger (Blackwell vd.,2001: 114). Bir¢ok durumda, tiiketicilerin bir
mal satin alma karari, onu tiilketmekten kaynaklanan igsel arag¢ tarafindan yeterince
aciklanamaz. Bunun yerine, gerekgesinin, malin satin alinmasinin digerleri i¢in ifade
ettigi seylerde bulunmasi miimkiindiir. Rae (1834) ve Veblen'in (1922) yaptig
seminal c¢aligmalarda incelenen bu tiir davraniglara yonelik Onemli bir Ornek,
tilkketicilerin servetlerini tanitmak ve boylece daha biiyiik sosyal bakislar elde etmek
icin iyi bir mal satin almas1 olarak ifade edilmektedir (Corneo ve Jeanne, 1997: 57).
Satin alma eylemini ortaya koyan tiiketiciler gerek sosyal statiisiiniin yiikselmesinin
gerekse yasam tarzinin degismesinin bir isareti olarak, gosteris Ozellikleri daha fazla
gelen tiiketimi gergeklestirmektedirler (Ozer ve Dovganiuc, 2013: 64). Bdylece
tilketim ve tiiketimin sembolleri kisilerin giindelik yasantilarinin bir pargasi haline
gelmistir (Willis, 1991: 131). Bu sekilde tiiketim sembolleri ile birlikte kendisini
mensup oldugu cevreye anlatan bir toplum meydana gelmistir. Debord’un gosteri
toplumu seklinde ifade ettigi bu toplumda, gosterinin igerigi ve bi¢imi mevcut
sistemin sartlarinin ve hedeflerinin biitliniiyle onaylanmasinin s6z konusu olma
durumudur (Debord, 2006: 14).

Fiyat, kalite ve marka itibari, kalite ve uygunluk gibi miisterilerin se¢imini etkileyen
belirli faktorler acisindan ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Arastirmanin biiyiik bir
cogunlugu lilkks moda markalarinin satin alinmasinin nedenlerini belirlemeye (statii
yiikselmesi, kisinin kendi imaj1, kendi kendini 6diillendirme-sahibine hediye verme)
odaklanirken, insanlar kisisel zafere-odiile onciilik eden bir yol olarak kendini
odiillendirme amaciyla, uyumluluk-itaat, stres atmak ve neselenmek gibi amaglarla
da liiks &geler satin almaktadirlar. Ustelik birinci sinif ve giivenilir kalite, liiks
Ogeleri tilketmenin bir nedenidir. Moda bilinci, lilks moda markalarinin
tilkketilmesinin bir nedeni olarak da belirtilmistir (Maden ve dig., 2015). Markanin
adin1, kimligini, farkindaligini1 ve sadakati ana roliinii vurgulayarak, liiks bir
misterinin zihnine gelen ilk seyin muhtemelen tarihini, dilini ve toplam tekliflerini

anlatan "marka" oldugunu iddia etmektedir (Pham ve Nasir, 2016: 74).
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3.6 Gosteris Amach Tiiketim ve Pazarlama Karmasi Unsurlar:

3.6.1 Gosteris amach tiiketim ve iiriin alt karmasi

Insani degerlerden ¢ok, iiriin ve hizmetlerin 6nemli hale geldigi tiiketim 6zgiirliigii ve
kiiltiirti 6zel segimler ve 6zel yasamla 6zdeslestirmekte, gereksinimleri ilke haline
getirip doyurulamaz ve smirsiz goriilmekte, statii ve kimligin ortaya koydugu

ayricalikl yagsam olarak tiiketiciye sunulmaktadir (Slater, 1997: 25).

Tiiketiciler ¢ogunlukla tiiketim mallarmi aliip satilabilen, maddi ve fiziksel bir
varlik olarak algilamaktadirlar (Armstrong ve Kotler, 2007: 200). Fakat ger¢ekte bu
varligin arkasinda {iriinler, birer sosyal sembol olarak islev gérmekte ve bu ylizden
birey igin iletisim araglart haline gelmis bulunmaktadirlar. Bu tiriin sembollerinin
kullanimi, bireyin hem kendisiyle hem de bagkalariyla olan iligkilerinde bir anlam
tasimakta ve bireyin kimlik algilamasina etki etmektedir. Bu etkilesimler sonucunda,
birey, iirlinler aracilifiyla sembolik bir tiikketim davranisi gelistirerek kendi Kimlik

algilamasini gelistirmeyi amaglamaktadir (Akbulut, 2006: 75).

Gosteris amagh tiikketim ve iirlin somut anlamindan ¢ok soyut anlami ile ele
alinmaktadir. Gosteris amagh tiikketime mevzu olan iiriin, sahibine fiziki tatmin
sunabilir de sunmayabilir de. En yeni model liikks bir otomobil, tasima vazifesi
gortirken, ayn1 zamanda sergilenebilirlik 6zelliginin de oldugu ve nispi fiyat1 yiiksek
ve pahali oldugu igin gosteris amaglt tiikketim tanimma da uymaktadir. Nadide ve
pahali bir miicevher ise, fiziki bir fonksiyona sahip olmadig: halde, sergilenebilirlik
ozelligi ve nispi fiyat yiiksekliginden otiirii gosteris amaclh tiiketim ozelligi
gostermektedir. GOsteris amagh tiiketim igin istenilen triinler bireye itibar saglamasi
ve pahali olmas1 sebebiyle genellikle liiks iiriinler olarak degerlendirilmektedir (Unal
vd., 2010: 108). Liiks iiriin kavramim inceleyecek olursak bir¢ok tanimi olmakla
birlikte, net bir tanimlamasi tam olarak yapilmamaktadir. Liiks kavraminda ki bu
anlam karmasasi, niteledigi ve iliskili oldugu diger kavramlar1 da anlasilmasi1 zor
hale sokmaktadir. Bazi tiiketiciler igin liiks sayilabilecek bir marka, diger tiikketiciler
igin liiks olarak algilanmamaktadir (Torlak ve Uzkurt, 1999: 307).

Liiks tirtinler genellikle fiziki anlamda tiiketilmeyip, sembolik olarak tiiketilmektedir.
Bagka bir ifadeyle lilks sayilan friinlerde {diriiniin sundugu psikolojik imaj
tilketilmektedir. Liiks tiriinler, ekonomik veya fizyolojik bir fayda sunmaktan ziyade,

mevcut sosyal statiiyll arttirmakta bir arag olarak goriilmekte ve bu diisiince yapisiyla
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tiiketilmektedirler (Tigh ve Akyazgan, 2003: 23). Gosteris amagl tiiketimde statii
kazandiran {irtinler, o tirtinleri kullanan bireylere “sinif {iyeligi” kazandiran {irtinler

olarak da goriilebilir (Hiz, 2009: 46).

Bu asamada {riin, bir gereksinimin fiziki tatminini saglayan ara¢ roliine
biirinmektedir. Tiiketici i¢in, statii- imaj iliskisi ve bunlart meydana getiren her
marka, her {irtin toplumsal statiiyii, prestiji ve sinifi ortaya koymaktadir ve tiiketicinin
icinde bulundugu sosyal siif yerine iist kademede bulunan bir sif igerisinde
bulunma arzusu, genellikle statii sembolleri olarak ifade edilen tiiketim triinleri ile

tatmin edilmeye ¢alisilmaktadir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 95-96)

3.6.2 Gosteris amach tiiketim ve fiyat alt karmasi

Fiyat {irtiniin niteligini ifade eder. Bir {rliniin fiyatin1 ortaya ¢ikartan en onemli
etken, tiiketicinin o tirtine verdigi kiymettir. Fiyatin alt sinirin1 belirlemede maliyetler
etkili olmakta ama fiyatlarin {ist sinirin1 ise tiiketicinin 0 hizmet ya da mala ne kadar
ihtiya¢ duyduguna ve ona verdigi 6nemi belirlemektedir. Bir tiriiniin fiyat: bahsedilen
bu iki sinir arasinda yer almaktadir. Fiyat bu iki ug sinir arasinda belirlenirken rakip
firmalarin fiyatlar1 ve ekonomik sartlar, fiyatlandirma stratejisi ile alakali yonetmelik
ve yasalar benzeri farkli isletmenin disinda kalan faktorlerle ve iscilik {icretleri,
reklam harcamalar1 ve ham madde gibi bir¢ok isletme i¢i etkenlerin dikkate
alinmasi1 gerekmektedir (Karafakioglu, 2005: 217-218).

Veblen’in orjinal ¢alismalarinda  gosteris amagli  tiikketim  harcamalarinin
gerceklesmesi i¢in, fiyati ve kaynaklarin israf edilmesi onemli iki etken olarak
goriinmektedir. Fiyati o malin sagladigi faydaya gore daha fazla olmali ki kamu bunu
gosterisgi tiiketim olarak algilasin (Agikalin ve Erdogan, 2004: 11). Gosteris amagh
tiketimde fiyat1 etkileyen bir diger unsur fiyat ve kalite arasindaki iligkidir.
Tiiketiciler karar verme asamalarini daha kisa hale getirecek yontemler ararlar ve
iriin kalitesini nitelendirip anlamlandirabilmek i¢in de fiyattan yararlanirlar.
Tiiketicinin algiladigi kalite bir malin miitkemmel olusuna iliskin degerlendirmesi
seklinde ifade edilebilir. Fiyatin bir kalite gostergesi seklinde kullanilmasi durumu
kalitenin bir yarar ol¢iitii ya da mallarin talepleri karsilayabilme kapasitesi seklinde
ifade edilmektedir. Bir mal ne kadar kaliteliyse o derecede tiiketiciye fayda sunar ve
serbest piyasa igerisinde daha yiiksek fiyatlanirilabilir. Fiyatin yiiksek olmasi

kalitenin de daha yiiksek olarak algilanilmasina sebep olmakta ve sonrasinda
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algilanan kaliteyle birlikte da daha fazla tiiketicilerde satin alma egilimine Sebep
olmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999: 12). Ekonomistler tipik olarak fiyati, malin
kalitesi hakkinda bir sinyali ilettigi pazarlarla iliskilendirirler. Mevcut yaklagimda bir
sinyal etkisi ise yarasa da iyi fiyat, iyi malin degil, tiiketicinin kalitesini isaret
etmektedir. Baz1 durumlarda, bir fiyat artisi, pazar talebinin biliylidiigii gézle goriinen
tirtiniin sinyal verme degerinin artisin1 tetiklemektedir (Corneo ve Jeanne, 1997: 57).
Bazen piyasalarda bir malin fiyat1 diistiigli halde o mala olan talep de azalmaktadir.
Genelde bu durum ve bu davraniglar sergileyenlerin kararlari ekonomik etkilerden
daha ¢ok psikolojik etkenlere baglanmaktadir (Eren, 1998: 52). Bir {iriin ne kadar
istenilirse istenilsin ne kadar zenginligin isareti olarak algilanirsa algilansin, kitlesel
pazar bulacak derecede fiyatinin ucuz olmasi halinde enderlik 6zelligini ve liiks mal

seklinde arzu edilme 6zelligini yitirmektedir (T1glt ve Akyazgan, 2003: 24-25).

Tiiketiciler siklikla, servetin maddi goriintiileriyle iliskili durumu sergilemek icin
islevsel olarak esdeger mallar i¢in daha yiiksek fiyat 6demektedirler (Nunes, Drézeve
Han, 2011: 201). Liiks mallar i¢in fazladan para 6demek, sosyal istek i¢in degil,
kalite arayisina atfedilmektedir. Ustiin iiriin kalitesi, dzellikle goze garpan belirgin

tiiketimin bir siirtictisti olarak kabul edilmisdir (Truong, 2010:657).

Gosteris amagl tiketim markalar aracilifiyla, bir iiriiniin ve sunabilecegi pratik
ithtiyaclarin o6tesinde, gerekenden daha fazlasini 6demeyi kabul eden bir pazarin
olugmasini saglamaktadir. Bu nedenle, marka satin alanlar, ekstra kalite i¢in 6deme

yapma kabiliyetlerini sergileyebilirler (Shipman, 2004: 280).

Gosteris amagh tiikketimde tiiketicinin satin almadan duydugu tatmin dissal
kaynaklara bagl olmaktadir. Ornegin hedef izleyiciler tarafindan daha yiiksek fiyath
olmasi nedeniyle begenilen ve onaylanan bir {iriinii satin alirken goriilmekten dolay:
elde edilen statii gibi. Dolayisiyla, gosteris amacgl tiiketimde Urliniin daha ytliksek
fiyatli ve goriilebilir olmasi tercih edilmektedir (Mason, 2001: 27).

Gergekten de bazi deneysel kanitlar, insanlarin daha pahali giyim giyen kisilere
tercihli muamele sundugunu gostermektedir. Ornegin, insanlar, pahali bir markanin
logosu olan bir gomlek giyen bir kisiyle karsilastiklarinda itaatkar/boyun egici
tavirlar takinirken, ayni insanlar gomlek dijital olarak ucuz bir markanin logosuna
veya logosuz modifiye edildiginde daha az boyun egici/daha az itaatkar durus

sergileyebilmektedirler (Fennis, 2008). Insanlar ayrica, bir adaymn, pahali bir
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markanin logosuyla bir gomlek giymesi durumunda daha iyi bir is i¢in uygun

oldugunu diisiinmeye daha yatkin olmaktadirlar (Nelissen ve Meijers, 2011: 345)

Kisiler bilingaltinda ufak bir gruba iiye olma veya liiks iiriin satin alabilen ¢ok az
kisiden bir tanesi olabilme gibi bir motivasyon tasirlar. Ne kadar kabullenmek
istenmese de liks marka degeri, genel hatlartyla yiiksek fiyat ve enderlik ile
alakalidir. Liiks mallarin en énemli sorunu enderligini muhafaza ederek, nasil daha

fazla satis yapilabileceginin kesfedilmesidir (Dikmen, 2008: 57).

Gosteris amagh tiikketimde fiyat1 etkileyen bir diger unsur ise prestijdir. Prestijli
tirtinler liikks tirlinler olarak bilinirler. Toplum igerisinde ki prestiji meydana getiren
temel degerler ise essizlik, duygusallik, sosyallik, kalite ve gosteris¢ilik benzeri
degerlerdir. Prestije yonelik olusan toplumsal duyarliligi satin alan birey ile alakali
olarak diger bireylere bir isaret iletmesi sebebiyle fiyat algilamasmin psikolojik
boyutu seklinde kullanilmaktadir. Prestij duyarliligi daha fazla olan fiyatlarin tiiketici
ile alakali ipuglar1 verdigi sohret ve statii hislerine bagli olarak olusan olumlu bir
fiyat algilamas1 seklinde ifade edilebilir. Prestij duyarliligi ayni zamanda satin
alimlardaki fiyat seviyesini esas alarak diger tiiketicilere gonderme yapma egilimi
veya diger tiikketiciler tarafindan yapilan gondermelere duyarli olmak seklinde ifade

edilebilir (Gegti ve Zengin, 2012: 31).

3.6.3 Gosteris amach tiiketim ve yer alt karmasi

Firmalarin dagitim yontemleri; satis yapilacak yerlerin belirlenmesi, dagitim
kanalinin sekli, dagitim kanal tiyelerinin se¢imi ve fiziksel dagitim ve yonetimini
kapsamaktadir. Mallarin nasil dagitim yapilacagiin ve dagitim kanali politikasinin
belirlenmesinde, malin konumlandirilmasiyla olan iliskisine dikkat edilmelidir.
Uriiniin satis alternatiflerinin belirlenmesi ve yonetimi; miisteri-firma iletisimi
yoniinden ¢ok 6nemlidir. Satis yapilacak yerlerin ¢ekici ve uygun olmast misterilerin
algiladigr Uirlin imajinin artmasina imkan saglayabilmektedir (Yiiksel ve Mermod,

2005: 57).

Tiiketiciler bir {iriinii se¢erken, o tiriiniin daha kolay ve rahat bir bi¢imde ulasilabilir
olmasim1 da isterler. Isletmeler iiriinlerini, dogru kosullarda, dogru yerlerde ve dogru
zamanda hedef Kitlelerine ulastirmalidirlar. Bu yilizden gosteris amacgh tiiketimde
dagitimin yeri 6nemlidir. Bir liks {iriiniin satilmakta oldugu ¢evre onu ender bulunur

hale getirmelidir. Gosteris amagh tiiketimde, aranilan {iriiniin her yerde bulunmasi
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yerine, se¢kin bazi magazalarda bulunabilmesi markay1 elit ve liks bir havaya
sokmaktadir. Uriiniin prestijli ve kaliteli gibi algilanmasina neden olmaktadir. Buna
ek olarak magaza siniflandirilmasinin yaninda, magazanin hangi bolgede bulundugu
seklinde cografi konumu da gosteris amach tiiketimde ©6nem kazanmaktadir

(Dikmen, 2008: 61).

3.6.4 Gosteris amach tiiketim ve pazarlama iletisimi alt karmasi

Gosteris amagh tiiketimde satis tutundurma, satis Orgiitiine yonelik c¢alismalarda
goriilmektedir. Liiks triiniin satildig1 yerdeki satis temsilcilerinin prime dayali olarak
calismas1 veya magazanin bir zincir magazasi olmasi yerine sahisa ait bir magaza
olmasi da liiks iriinlerin itibarin1 etkilemektedir (Dikmen, 2008: 61). Pazarlamacilar,
iirliniin cazip bir yasam tarziyla iliskilendirilmesi ve bdylece iiriine sosyal bir ihtiyag
yaratilmasi i¢in, bir {Uriiniin fiyatini 6nemsememek ve iirlinlerin sosyal prestij
degerine odaklanmak gibi promosyon taktiklerinden faydalanmistir (Segal ve
Podoshen, 2013: 191).

Iletisimin en &nemli iki elemani olan halkla iliskiler ve reklam gdsteris amaclh
tilketimde 6nemli etkiye sahiptir. Halkla iliskilerin daha belirgin ve sinirli bir hedef
kitleye ulagsma basarist daha yiiksektir. Bununla birlikte, halkla iligkiler
kampanyalarinin basinda ne kadar yer kapladigi, marka itibariin ve etki vurgusunun
ne denli daha etkili olabilecegini gostermektedir. Reklam birleseni oldukga genis
Kitlelere marka farkindaligi aktarmada basarili olurken, halkla iliskiler marka
imajinin itibarini arttirmakta ve 6n plana ¢ikartmakta ve daha elit bir kitle ile iletisim

meydana getirmektedir (Arens, 2004: 340-341).

3.7 Literatiirde Yer Alan Gosteris Amach Tiiketim Calismalari
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kullanilmaktadir.
8 Charles  The Quarterly  Conspicuous  Amerika da . Regr_g syon
vd. Journal of Consumption 5000 kisi S}Yahl "Fuke.tlleler
Economics and Race. diger tiiketicilere
gore daha fazla
2009 gdsteris amagli
tiiketim egilimi
gostermektedirler
9 Saad & %rgﬁ;\;iz;“gggl The effect of Dogu Ang\{a,tT.Te‘stl
vongas Human conspicuous  Kanada T%i:gﬁfl
. consumption  Universitesi .
Decision , erkeklerin
on men’s nde 39+ 40
Processes testosterone erkek testesteron
2009 seviyelerinde
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levels. degisime
sebebiyet
vermektedir
10 Shukla AP-Asia- Conspicuous Birlesik Yapisal Esitlik
vd. Pacific consumption Krallik da Modeli
Advances in in cross- 271 Bagkalar1
Consumer national Hindistan da  tarafindan fark
Research context: 278 kisi edilmek ve kim
2009 psychological oldugumu
and brand gostermek igin
antecedents popiilerlik
kazanan,
psikolojik
degiskenlerin her
iki lilkede de
giiclii
Ongoriiciiler
oldugu
saptanmigtir.
Torlak ve 6.Uluslarar ~ Sivil Toplum  Eskisehir de  Faktor analizi,
Tiltay s1 Kuruluslarina 291 kisi Korelasyon, Ki-
SivilToplu Bagis Kare, TTesti
Kuruluslar Yapmada Demografik
Kongresi. Gosterisci ozelliklerin
2009 Davranisin aragtirma
Roli orneklemi
baglaminda
gosterisei bagis
davraniginin her
iki boyutu
acisindan da ayirt
edici olmadig
anlasilmistir.
12 Gierl & International Avre scarce Almanya da S ,Aincgvat_
Huettl Journal of products 1200 énr ! lire m
Researchin  alwaysmore  Universite oo Y1¢ 80Z€
Marketing attractive? Ogrenci garpan titketim
The mallarm_a sahip
2010 interaction of olabilme
different kgaﬁasmm
1s1lerarasi
ts)ézfii?; etkisjnin pozitif
signals with oldugunu ortaya
products' konulmaktadir.

suitability for
conspicuous
consumption
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13 Truong International Personal Fransa da Faktor Analizi,
Journal of aspirations 627 Yetiskin  Yapisal Esitlik
Market and the Modeli
Research consumption Disa bagiml
2010 of luxury ozlemlerin, kalite
goods arayisi ve i¢sel
hazlarin,
tiiketicilerin liiks
markalari
agirhikl olarak
satin alma sebebi
olarak diistiniilse
de gbze carpan
tikketimle daha
fazla iliskili
olduklar1
distiinilmektedir
14 John& Irishjournal of  Consumer  Mozambik  Yapisal Esitlik
Brady management  ethnocentrism  de 273 kisi : Modeli .
Bir taraftan yerli
2010 and irdnlerin
conspicuous .
consumption "etngse.ntrlk.
of domestic tiiketimi ve bir
and foreign _ taraftandiy
consumer urunlérln ‘bel‘1rg1n
goods in tuket1m1.
Mozambique, are.l.smc.iakl
tiikketici
a less- o
developed ikileminin
SADC ) "SOI']L!CUI']UI'],
country uriinlerin ka{nuya
acik ya da 6zel
olarak tiiketilip
tilketilmedigine
bagli oldugunu
gostermektedir.
15 Gullili ~ Hacettepe Kendini 388 Atatiirk Dogrulayici
vd. Universitesi/lkt ~ Gosterim ve  Universitesi Faktor Analizi,
isadi ve Idari Kisilerarasi Ogrencisi Yapisal Esitlik
Bilimler Etkilesimin Modeli
Fakiiltesi Gosterisci Universite
Dergisi Tiiketim ogrencileri
2010 Uzerindeki iizerinde yapilan
Etkilerini anket ¢alismasi
Belirlemeye sonucuna gore
Yonelik Bir jean markasi
Arastirma tercihinde
gosterisei tilkketim
egilimi
bulunmaktadir
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16 Gokaliler ) Selcuk Bir Statii 233 Izmir TTesti
vd. Universitesi Tiiketimi Ekonomi Yapilan analizler
letisim Gostergesi  Universitesi sonucunda,
Fakiiltesi Olarak Iphone  Ogrencisi + iPhone sahibi
Akademik Markal1 Akilli 147 Yasar olan kullanicilar
Dergisi Telefon Universitesi ile olmayanlar
2010 Algist: Ogrencisi arasinda statii
Universite tiikketimi egilimi
Ogrencileri baglaminda
Uzerine Bir farkliliklar
Arastirma oldugu tespit
edilmistir.
17  Souiden Journal of A cross- Kanada ve ; An'ova'l
vd. International cultural Tunus da Tl.lk.etl.,ml?rm h.er
Consumer analysis of 313 kisi iki kijltiirdeki
Marketing consumers’ g?ijzlfefﬁﬁn
conspicuous .
2011 consumption dogrudan ve
of branded olumlu olarak
fashion sosyal stgtii
accessories gostergelerinden
etkilendigini
gostermektedir.
18 Chippvd.  Journalof  Catch up and Giiney Goreceli
international keep up: Afrijkalilar . yok's,unlu.l.<,
consumer Relative ozellikle goze
marketing deprivation carpan .tur.den
and tiiketimin
2011 conspicuous artmasina neden
consumption olmus oldugu
in an varsayilmistir
emerging
market
19 Podoshen International Materialism Cin ve Anova
vd. Journal of and Amerika da Bulg'ular,.
Consumer conspicuous 600 kisi gegmisteki
Studies consumption karsilastirmals
in China: A calismalarla
2011 cross-cultural karsilastirildigind
examination a, kentli Cinli
tiikketiciler
arasinda
materyalizm ve
goze ¢arpan
tiikketimlerin
arttigini
gostermektedir.
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20 Hiz

Organizasyon  Gosterisci  Mugla 1100 T aKtor Analizi,
Ve Yonetim Tiiketim Anova
Bilimleri Egilimi Orta stmf
Dergisi Uzerine Bir blfeyle.rln.
Alan Gosterisci
2011 Arastirmast tikketime daha
(Mugla fazla Gnem
Ornegi) verdigi” 1ddlasn_11
desteklemektedir
Erkek 25-35 yaslari Chi-sqaure,
flyasoglu ~ Mastir Tezi, Tiiketicilerin  arasinda, en independent
Marmara Romantik az Universite  samples, t-test,
Universitesi ~ Motivasyonla — mezunu ve paired
2011 rinin su anda Gosterisei
Gosterisci kendi tiikketim tercihin
Tiiketim arabasi olan lizerinde
Tercihlerine 100 erkek romantik
Olan Etkisi motivasyonlarini
n aktive
edilmesinin
herhangi bir
anlaml etkisi
bulunmamistir
22 Quliyev  Tiirk Diinyasi  Azerbaycan’d  Azerbaycan I aKtor analizi
Arastirmalari a Gosteris da Ed'_r_]”?n para ve
Tiiketimi giic ile satin
2012 alinan tirtinler
sayesinde
baskalarindan
farkli oldugunu
sergilemek ve
yasadig1 sosyal
cevreye ait
oldugunu
gostermek hos
goriilen davranig
haline
gelmektedir.
23 Stillman  Journalof  Thematerial  18-23 yag  ¢oklu Regresyon
vd. Economic and arast 144 ?pnmel.hk
Psychology immaterial in kisi duzfyle.rmm’
2012 conflict: +18-34 ..ufketlr.n.
PRCTRENY ->4 ya§g tirtinlerini
Spirituality . .
reduces arasi 208 gosteriscil sekilde
conspicuous o ar;};ﬁ;n&zki
consumption disiise tekabiil
ettigi
bulunmustur
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24 Winkelm Journal of Conspicuous Isvigre Stated preference
ann Economic consumption method,
Psychology and Discreate choise
2012 satisfaction method, Basit
Regresyon
Ikamet edilen
bolgede ki liikks
araglarin
yayginligi
bireysel gelir
memnuniyetini
olumsuz
etkilemektedir
o5 Aydin Master’s The Faktor Analizi,
Thesis, Conspicuous Anova,
Bahcesehir Consumption Korelasyon,Cokl
University. Tendencies of u Regresyon,-T
2012 The Testi
Consumers Disa doniik ve
bilinglilik
faktorleri
gosterisei
tiikketimini
istatistiksel
acidan
etkilemektedir.
26 Mazzocc Journal of Direct and Amerika da Gé';ng;’;an
ovd. I:()Zonsumer vicarious 72Siyah74  sekilde tiketilen
sychology conspicuous Be . :
o yaz tirtinler Siyahlar
2012 Consumptlon' Yetiskin arasinda
Identification
with low-  +117Beyaz ~foplumsal
status groups Onlisans statiilerine isaret
increases the ~ Ogrencisi ?Lmell: vek
desire for +50 Siyah Zrzusseunn(;Zn
high-status g
goods  +69Beyaz  kaynaklandig
yetiskin diistintilmiistir.
27 Lens vd Journal of Would male 162 kiz Anova
Experimental  conspicuous ogrenci Kadinlar aybas1
Social consumption hallerinde,
Psychology capture the ozellikle
2012 female eye? yumurtlama
Menstrual donemlerinde
cycle effects statli gostergesi
on women's olan tirlinlere
attention to daha fazla ilgi
status gostermektedirler
products.
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Anova

28 Segal & International An Amerika da S
Podoshen Journal of examination 1180 kisi CmsyeEIer .
Consumer of arasindaki 6nemli
Studies materialism, farkla_r,
2013 conspicuous mﬁteryallzm,
consumption gozegarpan
and gender tikketim ve dirti
differences alimi acisindan
bulunmustur.
Marka sadakati
acisindan 6nemli
bir fark
bulunmamistir
29 A test of the Basit regresyon
Truglia ~ The Journal of  conspicuous—  Rusya uzun analizi
Socio- consumption dénem Tiiketicilerin
Economics model using verileri grup i¢indeki
2013 subjective kullanilmisti siralamalari
wellbeing r. giyim esyalarinda
data. gosteris amagl
tilketimlerini
etkilerken,
yiyecek ve
icecekte durum
boyle degildir.
30 Ozerve Pazarlamave Gosteris Tiirkiye ve Korelasyon,
Dovganiu  Pazarlama Amacl Amerika da ~ COklu Regresyon
c Arastirmalart Uriinlerin 377 kisi S"onu(glara £ore,
Dergisi Satin gosterise yonelik
2013 Alinmasinda . tuk.e'qmdf:,"
Ulke Orijini tuke_tlcller lirtin
Ve Tiiketici ve hizmetlerden
Etnosentrizmi da}\i ?;ijﬁifka
nin Etkisi tiiketmektedir.
31 Kaus Journal of Conspicuous  1995,2000  Basit regresyon
Development  consumption ve 2005 analizi ve
Economics and “race”: yillarindaki ortalama
2013 Evidence gelir ve Zenciler ve diger
from South  harcama ig¢in  Yyerliler beyazlara
Africa. Afrika gore daha fazla
istatistik gosteris amaciyla
kurumu tiikketimde
verileri bulunmaktadirlar.
kullanilmisti
r.
32 Celik Sosyal Bilimler Thorstein 58 kisi . nglen’m
Enstitiist Veblen’in tukf;ﬁgg;%: srllyla
Dergisi (F}(LSIEZEEEI davranislar

69



2013 Yaklagimi: gozlemlenmistir.
Nigde
Universitesi
Idari
Personeli
Ornegi
33 Leevd.  Advancesin  YouHaveto Amerikada 1uketicilerin
Consumer  Eamlt, But| 78+158+19g  SOSyal adalete
Research Don't: the +116 kisi 5 V?rd'k.[e no
Role of degerin, digerleri,
2013 Monetar adil bir ¢aba
Fairness ?:] harcamadan
Conspicuous kazanilan
Consumption paralarla goze
carpan tiikketime
katildiginda,
tiketicilerin
digerlerinin
algilamalarini
olumsuz
etkiledigini
gostermektedir.
34 Wang & Journal of Conspicuous 5 ayn ; ,f\rlova .
Griskevic ~ Consumer  consumption,  aragtrma  LUKS driinlerinve
Ius Research relationships, icin . n.larkala.l.r no
2014 and rivals; ~ 69+137+115 !liskilerde Snemli
Women's +75+59 rol oynadigini
luxury kadin orfaya koyan
products as | gozegarpall
signals to tuketlm}n yeni bir
other women fonksiyonunu
tanimlamaktadir.
35 Cinar - gdwr Oliim Kaygis1  Balikesirde  Say1 ve Yiizde,
Universitesi ve Gosterisgi 81 kisi Anova, Ttesti,
Sosyal Bilimler Tiiketim Korelasyon
Dergisi Egilimi Oliim kaygisi ile
2014 gosterisci tilkketim
egilimi arasinda
bir iliski tespit
edilememistir
3 Kastanaki Journal of Explaining  Ingiltere de  Faktor Analizi,
S, & Business variation in 473 kisi Korelasyon, Two
Balabanis Research conspicuous Step Aproach
2014 luxury Durum
consumption: arastirmasi, liiks
An individual iirlinlerin siirii

differences'
perspective

psikolojisi
tiiketim egilimi

ile pozitif

orantilidir.
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37 Roth Browser Conspicuous  Endonezya Anova
Download This Consumption  da 2007 ve Goze gelen
Paper and Peer 2009 tiriinlerde
2015 Effects: yillarina ait akranlarin
Evidence nakit tiiketimleri
From a transfer artryorsa
Randomized programinin tiiketicilerin de
Field verileri gosteris
Experiment.  kullanilmisti tiiketimleri
r Ayrica 115  artmaktadir. Yani
hane akran etkisi
halkiyla yliz ~ gdsteris tiiketimi
ylize izerinde pozitif
goriisme bir etkiye
yapilmistir. sahiptir.
Akyliz Doktora Tezi, Tiiketici Siileyman SPSS
Stileyman Davraniglarini Demirel Geng erkek
38 _Demirel Etkileyen Universitesi tiiketiciler, Gist
Universitesi. Faktorler; nde 437 gelir grubundaki
2015 Gosteris ogrenci geng tiiketiciler
Amach ve kendisini “list
Tiiketim kesim” olarak
Egilimi Ve ifade eden geng
Sembolik tiiketiciler
Tiiketim gosteris tiikketimi
Egiliminin egilimi
Geng gostermektedirler
Tiketiciler . Geng kadin
Agisindan tiikketiciler, orta
Degerlendiril gelir grubundaki
mesi (Sdii geng tiiketiciler
Ornegi) ve kendisini iist
kesim olarak
nitelendiren geng
tilketiciler ise
sembolik tiiketim
egilimi
gostermektedirler
39 Balik¢iog  Mustafa Kemal Sosyal Antakya da Korelasyon,
lu ve Universitesi Medya, 364 Lise Coklu
Volkan  Sosyal Bilimler Televizyonve  Ogrencisi Regresyon,
Enstitiisii Akran Faktor Analizi
Dergisi [letisiminin Bartlett testi
2016 Materyalizm Materyalizm ile
ve Gosteris gosteris tilketimi
Tiiketimi arasinda pozitif
Uzerindeki yonde bir iliski
Etkisi: bulunmustur.
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Tuketici

Ayn1 zamanda

Sosyallesmesi sosyal medya ve
Perspektifi akran iletisiminin
gosteris tiiketimi
tizerinde de etkili
oldugu tespit
edilmigtir
40 Bogave  Oneri Dergisi  Agizdan agiza  Istanbul da Korelasyon,
Basci 2016 pazarlamanin 417 kisi Anova, T Testi,
gosterisci Faktor Analizi,
tilketim Regresyon,
tizerine etkisi Agizdan agiza
pazarlamanin
gosterisci tiikketim
tizerinde etkisi
oldugu sonucuna
varilmigtir
41 Terzi Journal of A Tirkiye ve SPSS
History Culture Comparative  Endonezya  Ayni dine sahip
and Art Study on da 403 kisi tilketiciler
Research Conspicuous arasinda dahi
2016 Consumption gosteris tikketimi
Behavior of agisindan
muslim farkliliklarin
Consumers in bulunduguna
the isaret etmektedir.
Postmodern Bu farkliligin
Era kaynaklar1
arasinda milliyet,
gelir ve cinsiyet
en onemlileridir
42 Master The Veriler Visual Content
Mahmud dissertation, Emergence Hiirriyet Analysis
Bilkent Of The Emlak, Degisen
University Kitchen As Mimarlik kosullarla
2016 An Object magazine  mutfagin boyutu,
For and YDA  sekli ve detaylar
Conspicuous  Construction gosterisci
Consumption dan elde tilketimin bir
edilmistir parcasi haline

gelmigtir

Marcoux ve digerleri (1997) yaptiklar1 ¢calismada, Polonyali tiiketicilerin, gosterisci

tilketim egilimlerini ele almiglardir ve Ogrenciler igerisinde gosteris¢i tiiketimde

bulunma egiliminin fazlasiyla yaygin oldugu ve yapilan c¢alisma sonrasinda bati

mengeili markalarin tercih edilme egilimlerinin daha fazla oldugu sonuglar1 elde
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edilmistir. Ayn1 zamanda yapilan bu calismada gosterisei tiikketim ile ilgili bir dlgek

gelistirilmistir.

Douglas ve Isherwood (1999) taklit, gipta duygusu, kiskanma, digerlerinden daha iyi
olabilme ya da goriinebilme ¢abasinin, tiiketimi koriikleyen amaglar oldugu ve
mallara dncelikle hayati siirdiirmek ve rekabet amagli gosteris i¢in ihtiya¢ duyuldugu
goriigiinii reddeder. Tiiketim olgusunu boyle bir model i¢inde degerlendirmekten ¢ok,
onu kiiltiirel bir diizeyde ele almakta ve tiiketicinin genel amacinin, sectigi mallarla
anlagilabilir bir evreni insa etmeye ¢alismak oldugunu ileri stirmektedir. Mallar, bir
yandan sosyal kategori ve hiyerarsileri etkilesime sokar, bir yandan da son derece
degisken, 0Ozgiin olarak yiliklenmis anlam dizilerini ortaya koyar. Mallar
duygularimiz1 ifade etmede ya da birbirimizle iletisim kurmada, gosterge ya da

isaretlerden daha zengin bir kaynak islevine sahip goriinmektedirler.

Chung ve Fischer (2001) Toronto’da yasamakta olan Hong Konglularin gdsterisgi
tiketim egilimlerini belirlemeye yonelik bir calisma yapmislardir. Arastirmanin
sonucunda elde edilen bulgulara gbre grup igerisinde ki iiyelerin gosteris¢i tiikketim
egilimlerinin birbirinden ¢ok fazla farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Bunun
sebebinin kiiltiirel, demografik ve etnik farkliliklar sonucunda olusabilecegini

savunmuglardir.

Chen ve digerleri (2005), gosteris amagl tiikketim ile alakali yapmis olduklar
calismada, Cinli tiiketicilerin gosteris amaglh tiiketim aligkanliklarini incelemislerdir.
Kanada’da yasayan Cinlilerin i¢inde yasadigir kiiltiirden etkilenme diizeylerini
inceleyen arastirmanin sonucuna gore degisik kiiltiirler icerisinde yasamakta olan
tikketicilerin bulundugu kiltiirden etkilendikleri ve Kanada’ da yasamakta olan
Cinlilerin gosteris amach tiiketim egilimlerinin ¢ok fazla oldugu sonucu elde

edilmistir.
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4 CEVRE BILINCI VE YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

4.1 Cevre Bilincinin ve Ekolojik Diisiincenin Gelisimi

Insanoglu var olusundan beri yasamsal ihtiyaglar1 ve gelisimleri i¢in dogal cevreyi
kullanmistir. Yagsam alanlar1 iizerinde medeniyet kurmanin yollarin1 aramis, dogay1
isletebilecegi ve iiretim yapabilmek i¢in hammadde bulabilecegi bir makine olarak
gormiistiir. Sanayi devrimi sonrasinda iiretim istek ve arzusu iyice artan insanoglu
dogaya kars1 cimri davranarak ondan aldigini ona geri verme ve yapmis oldugu
hasar1 telafi etme konusunda pek de istekli davranmamistir. Tim bu siireglerde
insanoglunun olusturdugu yapay c¢evrenin dogal c¢evre {lzerinde etkiler
olusturmasinin yani sira dogal olmayan g¢evrenin saglikli kosullarda olmayisi, dogal
kaynaklarin yanlis ve asir1 kullanimi ve bozulmasiyla meydana gelen problemler

cevresel sorunlar olarak ifade edilmektedir (Paylan, 2013: 5-6).

Diinya niifusunda yasanan hizli artig, sanayinin gelisimi ve bunlarla alakali olarak
kentlesme ve daha iyi yasam kosullarina kavugma arzusu insanlar1 asir1 ve bilingsizce

dogal kaynak kullanimina, enerji iiretimine ve tiiketimine yoneltmistir (Yildiz vd.,
2008: 210).

Yasanan degisim ve gelisimler tiiketicilere genis ve oldukca c¢esitli imkanlar
sunarken c¢evresel olarak geri doniisimii zor olan dogal kaynaklara zarar
vermektedir. Cevresel konularin, kamuoyunda giin gectikge Oneminin artmasiyla
birlikte tliketicilerin de ¢evre ile alakali ve ¢evre sorunlarini igeren farkindaliklari
artig gostermistir (Aracioglu ve Tatlidil, 2009: 435). iklim degisikligi, iretim ve
tilkketim, enerji ihtiyaci ve kaynaklar, demografik ozellikler ve farkli insan
davraniglar1 gibi pek c¢ok degisken, kaynaklar1 sinirli bir diinyada birer zorluk
olabilmektedir. Pazarlama bu zorluklarin tstesinden gelmek igin &nemli bir role
sahiptir. Cilinkli pazarlamanin davranislar etkileme giicii vardir (Gordon, vd.,2011:
144).
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Cevrecilik; cevre ile saglikli ve uyumlu iliskiler kurabilmek icin yapilan bilimsel,
ekonomik, hukuksal, felsefi ve estetik calismalar, sosyal ve politik etkinlikler
anlamina gelmektedir (Cal1, 2006: 27).

Cevresel problemler, yansiz ve nesnel agidan incelendiginde, ¢evrenin su, hava,
guriiltl, toprak, trafik, estetik ve enerji gibi biitiin 6zelliklerinin ve ¢evresel biitiin
problemlerin direk olarak bireyle ve kentle bagdastirilmasi ¢evre bilincinin ne denli
gerekli oldugunu ortaya koymaktadir (Meydan Yildiz, 2015: 47). Cevre sorunlarinin
insanlig1 tehdit eden bir noktaya ulasmasinin ve tiim toplumlarin giindemine giderek
yogunlagan oOlgiide girmesinin nedeni teknolojik, bilimsel ve ekonomik gelisme
saglanirken insanlarin ¢evrenin dogal dongiisiinii gérmezlikten gelmesi ve oncelikli
hedefin her zaman, ihtiyaclarin karsilanmasi, ekonomik kalkinma ve iiretime

verilmesidir (Ozmen, 2011: 9).

Cevre bilincinin O6neminin artmasiyla dogal ¢evrede bulunan biitiin canlilar i¢in
vazgegilemez bir unsur oldugu anlasilmistir (Diiren, 2002: 166). Cevresel biling,
kentsel ve ¢evresel olan biitlin kaynaklarin 6nemi hakkinda farkindaligin artmasidir.
Bir diger deyisle, kullanim maliyetinin bireye, ¢evreye ve gelecekteki nesillere
etkisinin farkinda olmak ve bu konu hakkinda bilgi sahibi olmaktir (Keles, 2005: 16).

Cevresel biling, toplumdaki ekolojik diisiince seklinin kendine has kaideleriyle
biraraya gelerek toplumun ekolojik bilincinin olugmasina yardimci olmaktadir.
Yasanan bu siirecte, ilkel toplumlarin ¢evreye saygili bakis acis1 dikkate alinirken,
modern toplumlarin teknolojik ve bilimsel kazanimlari ve getirileri dogal sinirlar
kapsaminda kullanilmaktadir (Aygiin-Mutlu, 2006: 3-4).

Ekolojik olusumlarin temelinde, kisinin dogada baskin olma isteginin sebep oldugu
tahribatin, bozulmaya ugrayan ekolojik dengelerin ve ge¢misten bugiine yasanan
stiregte  Onemli degisimlere maruz kalan doga-insan iligkisinin tekrardan
kurgulanmasi s6z konusu olmaktadir (Aygiin-Mutlu, 2006: 4). Ekoloji biliminin

gelismesiyle kisilerin ¢evresel hassasiyetleri artirmistir (Gérmez, 2003: 73).

Ekolojik anlayisin globallesmesi igletmeleri bu durumdan firsatlar yaratarak yasam
kalitesiyle birlestirme yoluna itmektedir. 21. yilizyilda yesil stratejiler olusturmak
isletme basarisin1 onemli derecede etkilemektedir. Cevre konusunda bilingli ¢alisma
isletmeler i¢cin onem kazanmaktadir. Degisen degerler isletmenin i¢inde bulundugu

toplumu sekillendirecektir (Emgin ve Tiirk, 2004: 3).
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Ekolojik bilinci yiiksek tiiketici mevcut ¢evre kosullariin giderek kotiilestigini ve bu
durumun diinyanin gelecegini tehdit eden bir boyuta ulastigin1 diisiinmektedirler.
Ekolojik konularda daha az hassas olan tiiketiciler ise doganin cevreyle ilgili
problemleri kendiliginden ¢6zme 6zelligine sahip oldugunu diisiinmektedir (Laroche
vd., 2002: 268).

Cevre sorunlari, zaman igerisinde smirlarim1 asmasi nedeniyle evrensel boyut
kazanmistir. Bu durum da ¢evre sorunlarinin kiiresellesmesini ve ¢evre sorunlarina
kars1 gelistirilecek ¢oziimlerin uluslar iistii nitelikte olmasini saglamistir. Insanlar
arttk sadece {ilkelerinin vatandast degildir, diinyanin ve insanhifin gelecegini
korumak amaciyla bir nevi diinya vatandasi olarak duyarli davranmaya baslamistir.
Bu durum c¢evre hakkinda politikalar gelistirilmesini, cevreyi tiikketmek yerine
korumact bir anlayisin gelismesini saglamistir. Cevre sorunlarinin kiireselligi
sebebiyle kitaplar yazilmis, uluslar istii toplantilar yapilmis, egitici ve halki
bilgilendiren projeler diizenlenmistir. Cevre sorunlarinin, sorunun oldugu kiigiik
bolgede baslayip sinirlarini genisleterek birbirini tetikler nitelikte diger birgok soruna
yol agmasi, ¢evrenin en Dbiiyilk sOmiiriiciisi insanin ¢evre konusunda
bilinglendirilmesi gerekliligini ortaya koymustur (Ekinci, 2015: 50). Sorunlarin
karmasiklig1 ve buyiikliigii gerek ulusal ve gerekse uluslararasi boyutta tekrardan
yapilanmayi, is birligi yapmay1 ve yaptirimli olabilmeyi gerekli hale getirmektedir
(Kaypak, 2012: 232).

Gliniimiiz sartlarinda, ekolojik dengelerin muhafaza edilebilmesi ve ¢evresel bilincin
gelisim gostermesi pargacil ve gegici diizenlemelerle olusturulabilecek bir problem
olmaktan ¢ikmistir (Gormez, 2003: 8). Ozellikle global 6lcekte meydana gelen
iklimsel degisiklikler, ¢6llesme, kuraklik, asit yagmurlari gibi canli gesitlerinin
stirekliligi yoniinden tehdit unusuru olabilecek her ¢esit kirlilik ekosistem igerisinde
coziimlenmesi gerekli ¢evre problemlerinin ilk sirasinda gelmektedir. Bundan dolay,
ekolojik bir sehrin planmin olusturulabilmesi agisindan toplumsal agidan ekolojik
yapmin bir deger yargisi seklinde benimsenmesi ve g¢evresel bilincin gelismesi

gereklidir (Gérmez, 2003: 9).

Cevreye karsi sorumlu davranis iizerine yapilan arastirmalarda c¢evresel davranis,
yesil davranis, ekolojik davranis, ¢evre dostu davranis ve siirdiiriilebilir davranig gibi

birbirinin yerine gegen ¢esitli terimler kullanilmistir (Carrete vd.,2012: 471).
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Cevreye ve topluma fayda saglama veya daha az zarar verme motivasyonuna dayali
tiketim davraniglarint literatiirde tasvir eden farkli kavramlarin bulundugu
goriilmektedir. Bunlardan bazilari; bilingli tiikktim (Ellen, vd.,1991), sosyal sorumlu
tilketim (Roberts, 1995) ve anlamli tiiketimdir (Stern, 2000). Diger taraftan
tilkketiciler satin alma sirasinda ¢evre ve topluma daha az zarari olan {iriinleri veya
firmalar1 segerek de sorumlu tiikketimde bulunabilmektedir. Uluslararasi literatiir
incelendiginde, sorumlu tiikketim davranisi tiirlerini smiflandirmak i¢in farkh
yaklasimlar izlendigi goriilmektedir. Bu kapsamda degerlendirilebilecek kavramlar;
cevre dostu, ekolojik, yesil veya siirdiiriilebilir olarak isimlendirilebilen ¢evre
sorunlarina duyarli gevreci tiiketim sekilleridir (Anderson ve Cunningham, 1972;
Fisk, 1973; Webster, 1975; Antil, 1984; Straughan ve Roberts, 1999; Moisander,
2007; Webb, 2008; Leonidas vd., 2010; Cleveland vd., 2012).

4.2 Cevre Bilincinin Olusumunu Etkileyen Faktorler

1960’11 yillarla birlikte ortaya ¢ikan 6nemli toplumsal hareketlerden birisi de yesil
hareketlilik seklinde ifade edilen gevreyi muhafa edip koruma bilincidir (Ozkaya,
2010: 251). Ozellikle 1980’lerden sonra isletmeler ¢evre konularina daha fazla ilgi
gostermeye baslamiglar ve birgok yoOnetici ¢evreye gosterilen ilginin onlari daha
ileriye tasidigini fark etmistir. Ancak bu durum bile cevresel amaglart isletme
stratejisinin bir ana unsuru olarak goren isletme sayisinda Onemli bir artisa

getirememistir (Baki ve Cengiz, 2002, 154-155).

Cevresel bilincin ortaya ¢ikmasinda davranigsal, duygusal ve diistinsel boyutlar
mevcuttur. Cevresel biling; ¢evresel konularla alakali ilkeleri, kararlar1 ve yorumlari
icine alan fikirlerden, bu diisiincelerin hayata gecirilmesiyle ortaya konan duygu ve
davramiglardan meydana  gelmektedir. Insanlarin  gevreleriyle etkilesimde
bulunmalariyla 6nem kazanan cevresel bilincin ortaya ¢ikma siireci hayat boyu
devam etmektedir. Cevresel biling bireysel gelisime es zamanli olarak gesitli
faktorlerin  karsilikli olarak etkilesimi ile olugmaktadir. Cevresel duyarliligin
olusmasinda ailenin, kitle iletisim araglarinin, sivil toplum kuruluslarinin ve egitim
kurumlarinin ¢ok 6nemli gorevleri vardir. Cevresel duyarlilik ve gevresel biling
kisinin hayat1 boyunca dinamik bir sekilde gelisebilmektedir. Yani hayatimizin belli
bir bélimiinde meydana gelip daha sonralari degisime ugramayan bir yapi olmayip,

hayat boyu gerek bireyin kendisinden gerekse c¢evresindekilerden gelen
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etkilesimlerle son halini alan, gelisen, degisen ve kimi zaman da azalma egilimi
gosteren bir olusumdur (Selanik-Ay, 2010: 77). Cevresel biling, ¢evreyi meydana
getiren unsurlar, gelistirme ve koruma sekilleri ¢evreyi bozan baslica etkenlerle
alakali bilgi sahibi olarak, ¢evreyi korumaya yonelik hareketler sergilemeyi de
kapsamaktadir. Cevre bilinci ile alakali egitim temel olarak ii¢ yerde verilmelidir. Bu
yerler; ev, okul ve yerel topluluk ortamlaridir. Ev igerisinde aile ortaminda
edindirilen g¢evresel biling, okul 6ncesi ve diger kurumlarda verilen Orgiin egitim
vasitasiyla gelistirilmektedir. Okul Oncesi olan egitimde dramalar, oyunlar, geziler,
boyama Kkitaplart ve ¢izgi filmlerin yardimiyla, bunlara uyumlu egitim &gretim
programlariyla ve arag-gereglerle c¢evresel biling egitimi meydana gelmis

bulunmaktadir (Oztiirk, 2010: 22).

Cevreciligin temelde tiiketiciler tarafindan baslatilmis bir hareket olduguna dikkat
cekilmis ve tiiketicilerin c¢evreyle ilgili bilgi diizeyinin yiiksek olmasi ¢ok Onemli
olarak degerlendirilmistir. Cevreyle ilgili konular hakkinda daha iyi bilgi sahibi olan
tilkketici, bu bilgisini ¢evre yonilinden bilingli tiiketim davraniglar1 sergileyerek
kullanacagindan, sirketlerin bu tiiketici kitlesine ulasabilmek icin gevreci pazarlama
uygulamalarma yonelecekleri diisiiniilmektedir (Laroche vd., 2002: 268). Ozellikle
kitle iletisim araglarimin yayin yaparken ¢evresel konulara daha fazla yer ayirmasi,
birgok baski grubunun olugsmasi ve zamanla sayilarinin artmasi gerek yerel gerekse
uluslararasi platformlarda yasal olarak yapilan diizenlemelerin ve endiistriyel alanda
gerceklesen biiyiik felaketlerin kamuoyu {izerinde etkili olmasi1 ve tiiketicilerde

cevresel bilincin olusmasinda etkisi olmustur (Alkibay, 2001: 77).

Biitiin diinyada g¢evresel bilincin benimsenmesi ve bu konuyla alakali bir¢ok sivil
toplum kurulusunun meydana gelmesine ve uluslararasi yasal diizenlemelerde ve
kalite standartlarinda da cevre ile alakali kriterlerin kabul gérmesine sebep olmustur.
Yasanan biitiin bu gelismeler sirketlerin pazarlama planlarin1 da 6nemli Glglide
degisiklige ugratmig ve pazarlama literatiirine yeni bir kavram olan “yesil
pazarlama” terimi girmistir. Cevre dostu iriin igeriklerini aktarabilme baglaminda
“yesil” teriminin bir¢ok farkli anlatimi1 dogal ¢evre merkezlidir ve daha ¢ok gevre,

ekonomi sistemi ve toplum arasindaki baglantiyla iliskilidir (Ozkaya, 2010: 251).

Gelisen ve degisen ¢evresel biling konusunda 6zellikle ¢evre hakkinda daha hassas
davranan Oncii tiiketicilerin daha ¢ok tiiketmekten ziyade cevreye duyarli ve kaliteli

mal satin alma; gevreye dost ambalaja sahip mallar1 tercih etme; tiiketim
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hareketlerinde kisa vadeli diisiinceden uzun vadeli diisiinmeye gecis; daha az risk
barindiran iriinleri tercih etme gibi ¢evreye duyarli, ahlaki ve sosyal davranis

bi¢cimlerine gore davrandiklar1 gézlenmektedir (Torlak, 2003: 267).

Biitiin diinyada c¢evreci hassasiyetin hizla artmasiyla tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 etkilenmekte, ¢evreye dost satin alma sekilleri ise tiiketicilerin sirket ve
markalar ile mallara kars1 davranislari hakkinda iletilerde bulunmaktadir. 1990’11
yillardan itibaren bu konu ile alakali yapilan biitiin arastirmalarda da siiregelen
onemli bir artis gozlemlenmektedir. Yenilikler ve vyasal diizenlemeler dogal
kaynaklarin muhafaza edilmesi ve cevre kirliligin azaltilmas: benzeri yararlar
meydana getirse de bir¢ok akademisyen ve ¢evreci, ¢cevresel sorunlara yonelik ¢6ziim
alternatiflerinin yalnmizca teknolojik bir gelisme ile saglanamayacagmi ifade
etmektedir. Ortaya konulan genel fikirlere gore ¢evresel sorunlarin ¢6ziime
kavusturulabilmesi i¢in kisilerin, ev atiklarinin geri doniistliriiliip ayristirilmasi ve
toplu tagimacilik ile alakali tutumlarina 6nem verip dikkat etmeleri seklinde gevreci
hayat bigimine ydnelik hareketlere ayak uydurmalari gerekmektedir. Ozetle, gesitli
cevre problemlerinin ortadan kaldirilabilmesi igin gerekli olan en temel ¢6ziim
yonteminin, tiiketicilerin ¢evresel bilingle davranislarina yon verip hareket etmeleri,
yani yesil tiiketicide olmasi gereken davraniglari kabul edip benimsemeleri
gerekmektedir (Nakiboglu, 2007: 425).

4.3 Cevreci (Yesil) Pazarlama Kavram ve Onemi

Yesil pazarlama; “isletmelerin, tiiketici ihtiyaglarimi karsilarken ve isletme
hedeflerini ger¢ege dondiistiiriirken ayni zamanda da uzun siireli ekolojik olarak
olusabilecek zararin miimkiin oldugunca en alt seviyede tutulabilmesi i¢in devamli
olarak i¢ denetim uyguladig: biitiinlesik ve tiimsel bir yaklasim ¢esididir (Polonsky
ve Rosenberger, 2001: 23).

“Yesil pazarlama terimi sosyal pazarlamanin igerisinde biiylik 6neme sahip bir
boliim olmaktadir ve bir baska ifade ile sdyle anlatilabilir: {iriin, fiyat, tutundurma ve
dagiimin miisterilerin gereksinimleri ve olusan organizasyonun hedeflerini dogal
cevreye verdigi olumsuz etkilerini gidermeye calisarak eszamanli olusan uygulama,
planlama ve denetim stratejisi arasindaki karsilikli etkilesimlerini anlama

yontemidir” (Chamorro ve Benegil, 2005:12).
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Yesil pazarlamanin temelinde siirdiiriilebilirlik ilkesi vardir. “Toplum ve tiiketici
gereksinimlerinin siirdiiriilebilir ve karli bir bigimde giderilebilmesini amaglayan
biitlinsel bir yonetim siireci” olarak tanimlanan (Tirkes, 2008: 1) yesil pazarlama,
pazarlama hedeflerinin ve stratejilerinin yeni bir bakis agisi ile ve siirdiriilebilirlik

ilkesiyle uyumlu olarak yeniden tanimlanmasini gerektirmektedir.

Bir diger tanima gore yesil pazarlama; insan arzu ve ihtiyaglarini tatmin etmeye
yonelik her tiirli degisim islemini olusturmak ve kolaylastirmak ve bunu
gergeklestirirken dogal ¢evreye verilen zarar1 en az seviyede tutan tiim faaliyetleri

iceren pazarlamadir (Bhatia ve Jain, 2013: 4).

Yesil pazarlama bir firmanin pazarlama taleplerinden daha fazlasini kapsamaktadir.
Firmalar ¢evresel bozulmaya iliskin daha fazla sorumluluk tagimak zorunda kalirken,
nihayetinde mal talepleri tiiketicilerindir ve bu talepler c¢evre sorunlar
yaratabilmektedir. Firmalarin doga iizerinde biiyiik bir etkisi olsa da sorumluluk tek

basina firmalarin olmamalidir (Polonsky, 1994: 7).

Ayn1 zamanda yesil pazarlama, firmalarin, pazarlama politikalarin1 ve programlarini
dogal ¢evreyi muhafaza edecek ve gelisim saglayabilecek sekilde ortaya konmasi ve
bu dogrultuda uygulamaya konulmasi seklinde tanimlanabilir. Cevresel bilincin
gelisip degisime ugramasi, tiiketicilerin ¢evre bilinci hassasiyetini arttirmistir. Bu
durumda c¢evreye zarar vermeyen iriinlerin tiiketiciler agisindan daha ¢ok
kullanildiklar1 firmalar tarafindan farkina varilmis ve onlar da mallarin1 ¢evreye zarar
vermeyen sekilde uyarlamiglardir. Bu yonelime yesil pazarlama denilmektedir
(Islamoglu, 2011: 36).

Bir diger tanimlamada, yesil pazarlama ihtiyaglari giderebilmek amaciyla gelistirilen
bazi degis tokus aktivitelerinin bu arzu ve gereksinimleri tatmin ederken ¢evreye
zarar vermeyecek sekilde olmasini saglayan pazarlama c¢esididir seklinde
tanimlanmaktadir. Yapilan bu tanimda dikkati ¢eken birka¢ unsur vardir. Oyle ki,
yesil pazarlama hem insan istek ve ihtiyaclarin1 tatmin eden faaliyetlerle, hem de
bunu yaparken isletmelere de fayda saglayacak birtakim faaliyetlerle ilgilidir.
Karsilikli bir degis tokus soz konusu olmaktadir. Ayrica, yesil pazarlama dogal
cevreye zararli olacak faaliyetleri en aza indirmeyi amaglamaktadir, ancak tamamen

bu zararlar1 yok ettigi soylenememektedir (Leblebici-Kacur, 2008: 65).
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Cevreye dost, geri doniistiiriiliip ayristirilabilir, ozon dostu ve dogal gibi yalnizca
mallarin ¢evreci 6zelliklerini ifade eden birgok terim, yesil pazarlama ile ilgili olarak
kullanilmistir. Aslinda yesil pazarlama kavrami, yalnizca mallarin degil, biitiin
pazarlamay1 olusturan bilesenlerin ayr1 ayr1 yesil 6zelligi tasimasini gerektirir.
Geleneksel pazarlama kavrami, g¢evreye duyarli bir olusumla yeniden
yorumlandiginda; yesil pazarlama, toplumun arzu ve gereksinimlerini gidermeye
istekli yasanan degisimlerin ifade edilmesi ve kolay bir sekilde uygulamaya
konulmasi sebebiyle ¢evreye en az derecede zarar verecek sekilde olusturulmalidir

(Hacioglu ve Girgin, 2008: 425).

Yesil/Cevreci pazarlama en temel tanimiyla, pazarlama aktivitelerine cevre ile
alakali boyutlarin dahil edilmesi anlamina gelmektedir. Yesil pazarlama, bireylerin
gereksinimlerine veya azularina karsilik verebilmek igin gerekli olan biitiin
aktivitelerin ¢evrede en az zarari meydana getirecek sekilde ortaya konulmasini
kapsamaktadir. Uriinde yapilan degisiklikler, {iiretim yontemi, siireci Ve
degisiklikleri, paketleme yontemindeki farkliliklar, gelistirilmis reklam programlari
gibi ¢esitli faaliyetleri kapsayan ve tiiketim mallarina, endistriyel mallara ve

hizmetlere tatbik edilebilen bir pazarlama yontemidir (Alniagik, 2009: 50).

Yesil pazarlama her seyden once ¢evre dostu mallarla alakalidir ve biitiin pazarlama
aktivitelerinin tizerinde bir etkisi vardir. Cevre dostu pazarlama, ¢evreye duyarl satis
ve iretim, pazarlama karmasi kararlarini, {riiniin ambalajlanmasini, {iretim
teknolojilerini, alan arastirma stratejilerini, mallarin tiiketilip atilmasini ve atik olarak
doniistiiriildiikten sonra nasil yok edilebilecegini i¢ine alan bir faaliyettir. Yesil
pazarlama da dort tane asama vardir. Bazi firmalar bu asamalari tek tek atlarken, bazi
isletmeler de rastgele herhangi bir asamasindan baslayabilir. Cevreye dost {iretimi
isletme mentalitesi haline getirmis ve kendisine ilke edinmis bir firma birinci ve
ikinci basamaklar1 arkasinda birakacaktir. Cilinkii ¢evreye zararli olabilecek bir {iriin
iretmeyecektir. Cevreye duyarli pazarlama asamalar1 su sekilde Ozetlenebilir

(Uydaci, 2002: 85-86).

Birinci asama, cevreye duyarli (yesil) hedeflemedir. Bu asamada; ¢evreye duyarl
tirlinlerin iiretimi ¢evreci tiiketiciler i¢in diisiiniiliir. Bunun yaninda isletme cevreye

duyarli olmayan iirtinleri de tiretmektedir.
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Ikinci asama, yesil stratejilerin ortaya konmasi ve gelistirilmesidir. Bu asamada; yesil
olan ve hatta olmayan tiim mallarin iiretimi devam ederken, firma c¢evreye duyarl
planlamalar yapip gelistirir ve ¢evreye duyarl stratejiler belirlemeye ¢alisir. Isletme
icinde ¢evreye duyarlilik egitimi verilmeye baslar. Bu asamada, pazarlama caliganlari

cevreye duyarliligi 6ziimsemeye baslarlar.

Uciincii asama, cevresel uyumdur. Yesil olmayan iiriinlerin iiretimi bu asamada
durdurulur. Sadece cevreye duyarl iiriinler iiretilir. Uriinler ¢evreye duyarl ¢evrenin
istegini tatmin etmek i¢in siirekli olarak yenilenir, giiniin kosullarina uydurulur.

Tiiketicinin ¢evreye duyarli olmayan iiriin talebi dikkate alinmaz.

Son asamada ise, isletme sosyal yonden kendisini ¢evreye duyarlilikta sorumlu
goriir. Yesil pazarlama anlayisi genel olarak isletmeleri ve c¢evreyi, cevreye

duyarliliga yonlendirir.

Yesil pazarlama uygulamalarinda isletmelerin hedef pazarlarinin yesil tiiketicilerden
olusmas1 ve onlarin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda bir pazarlama karmasinin
gelistirilmesi bir gerekliliktir. Isletmenin gevresinin gelistirilmesi de {iriin gelistirme
ve dagitim alanlariyla yakindan iligkilidir. Bu alanlarda yaratilan avantajlar,

tutundurma faaliyetleriyle biitiinlesmelidir (Tiirk ve Gok, 2010: 204).

Cagdas anlamiyla ¢evresel ya da yesil pazarlama; tiikketicilerin arzu ve ihtiyaglarini
tatmin etmeye yonelik her agidan ¢evre ile alakali pazarlama aktivitelerini kapsayan;
bu arzu ve ihtiyaglar1 karsilanirken ¢evreye en az zarar verilmesi seklinde

tanimlanmustir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 327).

Yesil pazarlama, genisletilmis iiretici sorumlulugu, yasam dongiisii analizi, malzeme
kullanimi, ekolojik verimlilik ve kaynak akislar1 benzeri endiistriyel alanda otaya
cikan ekoloji sorunlari ve gevresel siirdiiriilebilirlik kavramlar: ile daha yakin bir
iligski kurar. Yesil pazarlama isletme stratejisi ve kamu politikalar1 iizerinde 6nemli

etkilere sahiptir (Prakash, 2002: 285-286).

Yesil tiiketim, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda cevreyi gozeterek yapmis
olduklart tiiketim seklidir. Uretim, kullanim ya da kullanim sonrasinda ¢evreye zarar
veren ve asir1 kaynak tiiketimine neden olan, atik malzeme ve kirlilige sebep olan,
hayvanlarin iiretim asamasinda zarar gormesine neden olan, diger iilkeleri olumsuz
etkileyebilecek 6zellikte, saglik agisindan tehdit olusturan iiriinler yesil tiilketimde

kaginilan {irlinler olmaktadir (Zerenler ve Kuduz, 2013: 179-180).
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Yesil pazarlama iki amaci ayn1 anda saglayabilmelidir: c¢evre kalitesinin

iyilestirilmesi ve miisteri tatmininin saglanmasi (Ottman, vd., 2006: 24).

Sirketler yesil pazarlamay1 basarili bir sekilde uygulamak istiyorlarsa cevreye
yonelik kavramlarini ve fikirlerini pazarlamanin tiim boyutlarina entegre etmelidirler.
Sirketler miisterilerinin ¢evresel ihtiyaglarini tatmin etmek {izere mal veya hizmet
sunabilirlerse miisterilerinin iirlin ve hizmetlerine kars1 bakis1 daha olumlu olacaktir.
Cevresel ¢agin gelisiyle, sirketler marka degerlerini giliclendirmek i¢in iirlinlerinin

cevresel performansini gelistirecek bir firsat bulmak zorundadir (Chen, 2010: 307).

Kisaca yesil pazarlama, tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerini tatmin ederken
firmanin da amaglarina ulagmasina yardimci olabilecek c¢evre ile dost {iriinlerin,
tiretilmesini, fiyatlandirilmasini, dagitimin1 ve tutundurulmasimi kapsayan ve

mallarin kullanimdan sonrasini da i¢ine alan pazarlama faaliyetleridir (Keles, 2007:

15).

Yesil pazarlama terimi; ekolojik pazarlama, yesilci pazarlama, ¢evresel pazarlama,
stirdiiriilebilir pazarlama ve benzerinde birbirinden farkli isimlerde kullanilmaktadir.
Bu kavramlarin hangisi tercih edilirse edilsin benimsenen diisiince tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin giderilmesinde uygulanacak pazarlama faaliyetlerinden doga dostu
yesilci yaklagim ile tekrardan gbézden gegirilmesi olmaktadir. Bu kavramlarin hepsi
tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin yerine getirilmesi siirecinde yesilci bir anlayis ile
birlikte pazarlama uygulamalarinin gerceklesmesini saglayabilme amacindadirlar.
19701 yillarin ortalarinda yesil pazarlama kavramu ile ilgili ilk tanimlama AMA
tarafindan halki, isletmeleri ve politikacilar bir araya getirerek yapilmistir. Yapilmis
olan tanima gore yesil pazarlama; yapilan faaliyetlerde ¢evrenin 6n planda olmasi,
olumlu ve olumsuz ¢alismalar1 incelemesi ve pazarlamanin kapsaminda olmasi

konularina vurgu yapmaktadir (Shehu, 2010: 20).

Yesil pazarlama kavrami farkliliklara ve zamanla igindeki olusumlara uyum
saglayabilmek zorundadir. Global ve dinamik olmali, ¢evrede meydana gelen biitiin
degisimlere kolaylikla ayak uydurabilmelidir. Yesil pazarlama tanimi bugiiniin
diinyasinda farkli ve degisik sekillerde algilanabilir. Bugiin mevcut olan yesil olgu ve

algilart bundan seneler sonra varligini yitirebilir (Uydaci, 2011: 127-128).
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4.4 Yesil Pazarlamanin Gelisimi

4.4.1 Ekolojik (yesil) pazarlama

Ekolojik pazarlamanin dayandigi kéken 60’11 ve 70’li yillarin basinda meydana gelen
cevresel ve toplumsal kaygilara dayanmaktadir. Bu donemdeki fikirler Oniine
gecilemeyen biiylimenin ve sonunda hayatimizin bagli oldugu c¢evredeki dogal
kaynaklar1 ve sistemlerin tiiketilecegini ongdrmiis ve iginde yasadigimiz bu eko
sistemin bir sonu olabilme ihtimali {izerine yogunlasmistir. Bu evre, petrol
rezervlerinin tilkenmesi, petrol atiklari ve sentetik bocek ilaglarinin ekolojik etkileri
ve hava kirliligi gibi belli bash g¢evresel problemlere konsantre olmustur. Bundan
oOtiirii dar bir bakis agisina sahiptir (Peattie, 2001: 130). Bu durumdan dolay1 neden
olan ve yardimcir olabilecek mallarin, isletmelerin ve endiistrilerin netlik

kazanabilmesi i¢in ¢alisilmistir (Shehu, 2010: 30).

Bu donemde pazarlama alaniyla en fazla ilgilendiren mevzu, yasal olarak c¢evrede
degisiklik yaratan cevresel diizenlemeler olmustur. Cevresel kirlenmeye sebep
olmakla suglanan c¢ogu biiylik firma bile ¢evreyi, pazarlama yoniinden bir kisit,
maliyetleri arttirict bir eleman olarak gormiislerdir (Yiiksel, 2009: 6-7). Yasal olarak
yapilan g¢evresel diizenlemeler, ¢cok fazla dikkate alinmamis isletmelerin teknik ve
hukuki boyutta degerlendirmesi gereken bir konu gibi algilanmistir. Pazarlama

uygulamalari agisindan ¢evresel sorunlar yeterince goz oniine alinmamustir (Ekinci,

2007: 21).

Ekolojik pazarlama, kirlilik ve enerji kaynaklarinin tiikkenmesi gibi belli bash cevre
problemlerini ve bunlarin mevcut teknolojilerle Oniine gegilmesine yonelik
pazarlama stratejilerini tanimlamak i¢in dar anlamda kullanilmaktadir (Ay ve Ecevit,
2005: 238).

Ekolojik asamada tiim pazarlama faaliyetleri, ¢evre problemlerine direnmek igin
yerine getirilmistir ve problemlere ¢6ziimler aranmistir (Choudhary ve Gokarn,
2013: 27).

Pratikte birbirlerinin yerlerine kullanilan kavramlar olan Yesil Pazarlama ve Ekolojik
Pazarlama teorik olarak birbirlerinden farkli kavramlardir. Ekolojik pazarlamanin
toplumsal ve ahlaki gerekgeleri yesil pazarlamada pazar baskisinin sonucu ortaya
cikmaktadir. Yani, ekolojik pazarlamada cevre dostu olmak ahlaki bir sebep iken

yesil pazarlamada bu bir pazarlama aract olmustur. 1970’li yillardan itibaren
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firmalarin “satilabilir mi?” sorusunu “satilmali m1?” veya “satis i¢in katlanilacak
maliyetler topluma faydali olacak mi1? ” gibi sorularla degistirmeye baslamiglardir

(Van Dam ve Apeldoorn, 1996: 48).

Ekolojik pazarlama Heinon ve Kinnear (1976) tarafindan ise c¢evresel sorunlarin
nedenlerini belirlemeye ve cevresel sorunlar i¢in bir ¢are saglamaya hizmet eden
pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmistir (Utkutug, 2011: 1639). Bu donemde,
konu olan tartismalar otomobil, petrol ve tarim iiretiminde kullanilan sentetik igerikli
kimyasallar1 tireten sirketler gibi, dar bir alanda siirdiirilmustir. S6z konusu
zamanda, sirket ve tiiketici davraniglarinda ¢ok belirgin degisiklikler goriillmemistir
(Peattie, 2001: 130).

Ekolojik Pazarlama; cevre kirliligi, enerji kullanimi, dogal kaynak kullanimi gibi
konulart olumlu ve olumsuz yonleriyle birlikte inceleyen bir yaklasim olarak kabul
edilmektedir. Yasanan cevresel krizler ile ilgili uygulanmasi gereken pazarlama
stratejileri olarak da tanimlanabilen Ekolojik Pazarlama kavrami dogrultusunda
hiikiimetler ve isletmeler toplumsal digsalliklar i¢cin gérev dagilimi yapmali ve gérev
dagilimi, gonilliiliik esasina dayandirilmalidir. Bdylece geleneksel pazarlama
araclarina ihtiya¢ duyulmaz. Dolayisiyla Ekolojik Pazarlama toplumsal gruplarin
birbirleri ile olan iligkilerinin iizerinde durur ve bunu hedefin basariya ulagmasi i¢in

anahtar olarak goriir (Apaiwongse, 1994: 44).

4.4.2 Cevreci (yesil) pazarlama

19801 yillarin sonlarinda 1990'lh yillarin baglarinda meydana gelen bazi 6nemli
olaylar yesil pazarlamanin ikinci evresi olan g¢evresel pazarlamanin ortaya ¢ikisinda
etkili olmustur. 1984' te Bhopal felaketi, 1986'da Cernobil faciasi, 1989°da Exxon-
Valdez tankerinin neden oldugu g¢evresel kirlilik, 1995'te ozon tabakasinin delinmesi
ve bu degisimi harekete gegiren olaylar i¢indedir (Yiiksel, 2009: 7). Sosyal medyanin
bu c¢esit olaylar1 onemli bir sekilde vurgulamasi toplumun g¢evre konusunda
endiselerinin fazlalalasmis ve konu toplumsal bir 6neme sahip olmustur. Cevresel
orgiitler tarafindan organize edilen kiiresel tiiketici kars1 ¢ikimlarinin basarili olmast,
tiiketicilerin ¢evresel sebepler ile bilinglendirilebilecegini ve tiiketicilerin bu tarz
mevzular1 anladiklarin1 ve bu konularla ilgilendiklerini gostermistir (Aslan, 2007:
21).
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Yesil pazarlamanin ikinci evresinde; ekolojik pazarlama kapsaminda goriilen {iriin,
sektor ve hizmetler sayica arttirilmig, ¢evresel sorunlara yonelik yapilan ¢alismalar
hiz kazanmistir. Bunun sonucunda yeni pazarlar olusmaya baslamis ve bazi iiretim
alanlar1 bu agidan degismistir. Ancak 1990'l1 yillarin ortasinda isletmelerin gevre ile
ilgili yaptiklar1 caligmalarin rekabet edebilirlik ve devamlilik saglama agisindan
sikintilt bir durum oldugu ortaya konmustur (Utkutug, 2011: 1639). 1990“h
yillardaki yesil pazarlama uygulamalarinin basarisizlikla sonuglanmasinin en temel
nedeni sirketlerin biitiin enerjilerini yesil {irlin iretmek ve bu konuda yenilik¢i olmak
cabasi lizerinde yogunlastirdiklarindan ve bu iiriin odakli yaklagimin onlar1 pazar
odakli olmaktan uzaklagtirmasi sonucu, tiiketicinin triinle ilgili taleplerini ve
beklentilerini dogru bir sekilde anlayamamalarindan kaynaklandig: diisiiniilmekte ve
sirketlerin i¢ine distigii bu durum “yesil pazarlama miyopisi” olarak

nitelendirilmektedir (Ottman vd., 2006: 24).

4.4.3 Siirdiiriilebilir (yesil) pazarlama

Stirdiiriilebilirlik (sustainability) kelimesinin kokii Latince Subtenir kelimesinden
gelir. Subtenir tutmak, kaldirmak ve asagidan desteklemek anlamlarina gelir (Martin,
1995: 37). Sirdirilebilirlik genel anlamiyla bir seyin devamliligidir. Cevresel,
ekonomik ve sosyal konular1 kapsamaktadir. Siirdiiriilebilirlik yaygin olarak ekonomi
alaninda karsimiza ¢ikmakta ve genellikle siirdiiriilebilir kalkinma kavrami ile es

anlaml1 olarak kullanilmaktadir (Yavuz, 2010: 65).

Giderek artan cevresel sorunlar (kiiresel iklim degisikligi, savaslarin ag¢tig1 yikimlar,
bircok hayvan tiiriiniin yok olma tehlikesi ile kars1 karsiya kalmasi vb.), toplumlarin
gerekli onlemleri alma konusunda hizli ve akilci davranmalar1 gerekliligini ortaya
koymaktadir. Diger bir deyisle bu gereklilik, insanoglunun diinyanin
stirdiiriilebilirligi adina atmasi1 gereken adimlarin belirlenmesi anlamma da
gelmektedir. Oyle ki, su an var olan kapitalist sistemin siirekli artan bilyiime ve kar
hirsi, kaynaklarin hi¢ tiikenmeyecekmisgesine yok edilmesine ve doganin siirekli goz
ardi edilmesine neden olmaktadir. Iste bu noktada siirdiiriilebilirlik, hem dogruyu
uygulama hakkinda organize olmus bir yaklasimdir hem de aym1 zamanda dogru
olanin yapilmasiyla ekonomik kazanimlarin uzlagsmaz olmadigi seklindeki radikal
diisiinceyi kapsamaktadir (Grant 2008: 64). Siirdiriilebilir kalkinmanin tanimi, ilk

defa 1987 senesinde Diinya Cevre Kalkinma Komisyonu tarafindan ortaya atilan
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Brundtland Raporu'nda ifade edilmistir. Bu tanimlamaya gore; "bugiiniin nesillerinin
gereksinimlerini, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilayabilme ihtimalini
tehlikeye sokmadan saglayarak kalkinma" seklinde tanimlanmistir (Altuntas ve

Tiirker, 2012: 40).

Siirdiiriilebilirlik ilkesi iki temele dayanmaktadir. Ilki, yeryiizii kaynaklarini1 kendi
kendilerini yenileyebildikleri siklikla kullanmak ya da kaynaklarin yenilenemeyen
olanlari i¢in siirdiiriilebilir secim alternatifleri ne siirmektir. Ikincisi ise ortaya ¢ikan
atiklarin dogada zaman gegtikge kendi kendine ¢6ziiniip yok olabilecek miktarda

olmas1 ve dogaya en az zarar: verecek sekilde olmasidir (Peattie, 1999: 133).

Tiiketimde stirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklar1 yenilenebilecek sekilde kullanmay1 ve
tiketim faaliyetleri sonucu ortaya c¢ikan kirliligin doganin dengesini ve
yasamsalligin1 bozmamasini 6ngérmektedir. Bu basit ve sade gereklilikleri faaliyete
gecirmek geleneksel isletmeciligin kaynaklarin sinirsiz oldugu algist ile uzun yillar

hareket etmis olmasi nedeniyle kolay olmamaktadir (Peattie ve Charter, 2003:742).

Stirdiiriilebilir yesil pazarlamayr bir strateji olarak benimseyen isletmeler tim
uygulama alanlarina yaymak durumundadirlar. Béyle bir durum yeniden yapilanma
ve bu paralelde 6grenen organizasyonlara ihtiyact getirebilir (Polonsky ve Mintu-
Wimsatt 1995: 13).

Boylece siirdiiriilebilirlik, isletmelerin yapmis olduklar1 ¢evresel uygulamalar ile
gelecege yonelik somut adimlar atma konusunda onlara zemin hazirlayict bir etki
yaratmaktadir. Bu nedenle isletmeler yapmis olduklari1 planlamalara ve olusturduklari
stratejilere “cevresel etkileri” de eklemek durumundadirlar ki yesil pazarlamanin
temelini olusturan unsur da zaten budur. Boylelikle mevcut pazarda yer alan
isletmeler istikrar saglayarak, gelecek planlamalarini rakiplerine oranla daha saglikli
yapmis olacaklardir (Dilek, 2012: 18). Bu dogrultuda siirdiiriilebilirlik ilkesinin
pazarlamaya uyarlanmasiyla ortaya ¢ikan siirdiiriilebilir pazarlama; firmalarin iiretim
siireclerinde yalnizca teknolojiler olarak temiz yontemler kullanmakla sinirh
kalmayip, enerji ve su gibi ¢evresel kaynaklar1 idareli kullanarak gelecekteki
nesillerin gereksinimlerini gozeten stratejiler belirlemeyi ilke edinmeleri seklinde

aciklanabilir (Erhan, 2012: 85).

Siirdiiriilebilir pazarlama; pazarlara ve pazarlama stratejilerine ¢ok farkli bir

yaklagimla, siirdiiriilebilir ekonomi olusturabilmek adina, tiiketimin ve iiretimin
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biitiin ¢evreye yonelik maliyetlerini yiikklenmeye calisan pazarlama g¢esidi olarak
tanimlanmaktadir (Gedik, vd., 2014: 5).

Stirdiiriilebilir pazarlama; bir yontem i¢inde iiriinlerin planlanmasi, tamamlanmasi ve
gelisimi, fiyatlandirilmasi, promosyonu ve dagitimimin yapilmasi, ayrica tatminin

saglanmasi i¢in agagidaki ¢ kriter gecerlidir (Aslan, 2007: 24);
o Tiiketici ihtiyaclari karsilanir.
e Organizasyonel hedeflere ulasilir.

e Siireg eko-sistemle uyumlu olarak isler

4.5 Isletmelerin Yesil Pazarlamayi Tercih Etmelerini Etkileyen Faktorler

45.1 Yesil pazarlamanin sundugu firsatlar

Cevreye duyarli yonetim isletmeler acisindan ekonomik kazang saglamakla birlikte
isletmelerin cevreye iliskin yasal diizenlemelere uyum saglamasinda kolaylik,
cevresel tesviklerden yararlanma, ¢evreci hissedarlarina karsi sorumlulugu yerine
getirme ve yesil irlinler pazarindan pay alabilme gibi bir¢ok fayda saglamaktadir
(Paylan, 2013: 13).

Artik pek ¢ok isletme “ayni zamanda hem karli hem de yesil olabilir miyiz?”
sorusuna cevap aramaktadir. Bu isletmelerden bazilar1 yesil sirket imajiyla taninmak
isterken, bazi igletmeler ise yesil olma fikirlerini destekleyecek aktiviteleri uzun
zaman devam ettirmeyi basariyla gerceklestirememislerdir. Ozellikle baz
isletmelerin itretim performanslarini dogaya uyumlu yapabilmek adina ciddi bir
miicadele vermeden kendilerini ¢evresel sorunlara yonelik hassasiyet gostermeye
caligmalari, tiiketicilerin “yesil pazarlama akimi”na sliphe duyarak yonelmesine
sebebiyet vermistir. Bu durum, “taktiksel ve firsat¢1” yesil pazarlama benimseyisinin
bir sonucu seklinde degerlendirilmekte ve maalesef ki dogaya gergek anlamda hassas
aktivitelerin gelisimine olumsuz etkileri uzun zaman kaybolmayacak ciddi hasarlar
vermigtir. Fakat bu tiim stratejik pazarlama faaliyetlerinin “firsat¢1 veya yanlis”
oldugu seklinde algilanmamalidir. Isletmeler pazarlama stratejilerinin yalnizca kisa
zamanl yarar sunacagini, uzun vadeli zaman diliminde yarar elde etmek adina daha
genig bir boyutta, orgiitsel yesil pazarlama stratejilerinin gercege donistiiriilmesi

gerekliliginin farkinda olmak zorundadirlar (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 21).
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4.5.2 Rekabetgi iistiinliik

Yesil pazarlamanin daha fazla tercih edilmek istenmesinin bir diger 6énemli sebebi
sirketlerin pazardaki rekabetgi pozisyonlarin1 kaybetmekten kag¢mmmalaridir. Bu
sebeple sirketler ¢cevreye zararli olan iriinlerini tiretmekten vazgegerek onun yerine
dogaya ve dogal ortama zararli olmayan {irlinleri tiretmeyi tercih etmisler ve bu
durumu yapmis olduklari medya calismalar1 ve reklamlarinda on plana gikartarak
tiketicilerin taleplerini zararsiz ve yeni olan friinlere yonlendirmislerdir. Hem
pazarda sahip olduklar1 paylarini artirmis hem de rakip firmalar karsisinda bu konuda
stlinliik yakalamiglardir. Pazarda bulunan rakip firmalar da bu siirecde rekabet
gliclerini devam ettirebilmek maksadiyla bu gesit tiriinlere yonlenmek durumunda
kalmislardir (Y1lmaz, 2009: 21).

Rekabet avantaji maliyet liderligi, alicilara daha ucuza iiriin satabilmek, iiriini
rakiplerden farklilagtirma, pazarin farkli bir boliimiine odaklanmak gibi bir¢cok
stratejiyle elde edilebilmektedir. Deger yaratan faaliyetler ise, rekabet avantaji
saglamada bir diger onemli strateji olarak ortaya ¢ikmaktadir (Simpson vd., 2004:
158). Rekabet avantaji elde etmekte yardimci olan diger unsurlar ise, kaliteyi
artirarak atiklarin azaltilmasi, kalite, verimlilik, iirlinlerde ve siireglerde yenilikgilik,
dikey biitiinlesme ile pazar payi elde etmek olarak siralanabilmektedir. Topluma
yararli olan isler yapmak bireysel yararlar saglayacagi gibi isletmeye ve cevreye de
birgok yararlar1 dokunacaktir. Tiiketiciye art1 bir deger yaratma kabiliyeti ve ¢evreye
duyarh faaliyetlerle is yapabilme firsat1 isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine
yardimc1 olacaktir (Leblebici-Kacur, 2008: 83). Isletmelerin, tiiketicinin yesil
uygulamalara yonelik farkindaliginin artmasma paralel olarak yesil iriin ve
hizmetleri tercih etmeye basladigii sdyleyebiliriz. Isletmeler yesil pazarlama
uygulamalari ile diger isletmelere gore farklilik yaratmaya ve tiiketicinin satin alma
davraniginda tercih edilirliklerini arttirmaya caligmaktadirlar (Grant, 2008: 217).
Sirketlerde “cevreci” veya “yesil” seklinde ifade edilen uygulamalarin yalnizca
dogaya verilen zarar1 en aza indirmekle kalmayip bununla birlikte sirketler agisindan
cok Onemli bir rekabet avantaji sunacagi diislincesi giderek yaygilagmaktadir

(Polonsky ve Ottman, 1998: 533).
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4.5.3 lsletmenin baski altina alinmasi

Gegmisten bugiine insanoglunun edindigi bilgiler ¢ergevesinde tiiketim egilimlerinin
cevre dostu iirlinlere yonelmesi, isletmeleri yogun rekabet ortaminda ¢evre dostu
trlinler Uretmeye itmektedir. Tiiketiciler giinlimiizde tercihlerini sadece ¢evre dostu
tiriinlerden yana kullanmakla kalmamakta, bununla birlikte bu 6zellikteki iirtinleri
tiretmeyen isletmeleri de boykot etmektedirler. Bu durum da isletmeler iizerinde
baski olusturmaktadir (Duru ve Sua, 2013: 130). Oncelikli olarak yesil pazarlama
diye tanimlanan kavramin bir tiiketici gereksiniminden ortaya ciktigini belirtmek
gerekmektedir. Yesil pazarlama s6z konusu oldugunda dogal olarak, “yesil tiiketici”
hakkinda da mevzu olmas1 lazim gelir. Daha Oncelerde yalnizca tiiketim ve satin
alma ile ilgilenilirken sonrasinda tiiketicilerin bilingli olan bir kismi1 siirl kaynaklar
tiketen tretim yoOntemlerinin detaylariyla ve atiklarin ortadan kaldirilmasiyla da
alakali olmaktadir. Bu sebeple ¢evresel olarak bilingli olan tiiketiciler kitlesi yesil

tiiketiciler seklinde ifade edilmektedir (Speer, 1997: 45-49).

Yesil tiiketici isletmelerin uygulamalarini ¢evreci yaklagim i¢inde siirmesi gerektigi
tizerinde baski yapmakla birlikte satin alma giiciinii kullanarak igletmenin pazarlama
cabalarmi da yakindan etkilemektedir. Yesil tliketicinin isletmelerin pazarlama

faaliyetleri iizerindeki etkileri su sekildedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 334):

Ayn1 zamanda hiikiimet, isletmeler iizerinde politik ve ekonomik bir takim digsal
baskilar olusturan en 6nemli paydaslardan biridir. Hiikkiimetin uyguladig1 baskilar,
ambalaj igerigi, Uriiniin olusturulmasi, dagitim kanallar1 gibi konularda olacagi gibi
diger yonlerden de isletme stratejilerini etkilemektedir. Ornegin, Amerika’da her yil
endiistriden kaynaklanan ¢evre koruma konusuna 100 milyon dolardan daha fazla
biitce ayrilmaktadir (Banerjee vd., 2003: 109).

Tiim pazarlama ile ilgili faaliyetlerde oldugu gibi, hiikiimetler tiiketicileri ve toplumu
korumak ister; bu koruma oOnemli yesil pazarlama sonuclarini igerir. Cevresel
pazarlamayla ilgili hiikkiimet diizenlemeleri ¢esitli yollardan tiiketicileri korumak igin

tasarlanmistir:
e Zararl {irlin ya da yan {riinlerin {iretimini azaltir;

e Tiketici ve sanayinin zararli mallarin kullanim ve/veya tiiketim seklini

degistirir;
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e Her tiirli tiiketicinin mallarin ¢evresel bilesimini degerlendirebilecek beceriye

sahip oldugundan emin olur (Polonsky, 1994: 4).

Ayrica hiikiimetler, ¢evresel kirliligi veya toplumun sagligina zarar veren isletmeleri
kontrol altina almak, kirliligi temizlemek, isyerlerindeki ¢evresel zararlar
denetlemek ve hasarlar1 gidermek amaciyla birtakim yasalar ¢ikarmaktadirlar

(Rezaee vd., 1995: 28).

Hem tiiketicilerin olusturdugu baski hem de politik, ¢evreci ve ekonomik baskilar
sebebi ile sirketler, giin gectikge ¢cevreye daha duyarli tiriinleri pazara sunmaktadirlar
(Johri ve Sahasakmontri, 1998: 269). Cevreci orgiitlerin isletmeler, toplumlar ve
devletler iizerinde, onlarin ¢evresel sorunlar ile ilgili bilgi sahibi olmalarin1 ve bu
dogrultuda harekete gegmelerini saglamak agisindan son derece 6nemli bir rol
oynadigi bilinmektedir. Bu anlamda, c¢evreci Orgiitler, isletmelerin yesil
uygulamalara yonelmesinde 6nemli bir baski unsurudur (Grant 2008: 124). Son
yillarda kamuoyu bilincinin artmasi, ¢evreci oOrgiitlerin (basta Greenpeace olmak
lizere) yapmis olduklar1 eylemler, devletleri de ¢evre sorunlart konusunda, 6zellikle
de kiiresel iklim degisikligi konusunda acil ¢6ziimler aramaya sevk etmektedir. Yesil
uygulamalarin bu ¢ézlimlerden biri oldugunu diisiiniirsek, rahatlikla devletlerin almis

oldugu kararlar ile isletmeler iizerinde bir baski unsuru olusturdugu sonucuna

varabiliriz (Dilek, 2012: 12).

4.5.4 Kurumsal sosyal sorumluluk

Cevrenin, birgok etkenden meydana gelen ve bu etkenlerin birbiriyle etkilesim i¢inde
oldugu, sosyal bir sistem oldugunu diisiindiigiimiizde, bu sistem icerisinde sosyal
sorumluluklarin 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz. Sosyal sorumluluk genellikle
kurumlara atfedilen bir kavramdir. Kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile daha
temiz bir ¢evre ve daha iyi bir toplum yaratmaya katkida bulunma amacindadir ki
kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami da bu sekilde ifade edilmektedir (Dilek,
2012: 6).

Cevreye duyarlilik agisindan ise sosyal sorumluluk, isletmelerin tiim faaliyetlerini
yerine getirirken topluma, sosyal etkenlere, beklentilere uygun sekilde davrandigi
gibi ¢evreye de duyarli davranmasidir. Yani, isletmelerin dogaya zarar verici
faaliyetlerin zararlarin1 en aza indirgeyen ya da tamamen yok edici, onleyici

onlemler icin gerekli olan yeni bulus ve teknik yontemleri dogaya zarar verici
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aktiviteleri sonlandiracak sekilde yonlendirmesidir. Isletmeler cevreye duyarlilik
cergevesinde sosyal sorumluluk anlayislarina faaliyetlerinde c¢evreye hi¢ zarar
vermeyecek veya en az zarar verecek sekilde davranmalidirlar. Boylece tiim
canlilarin ve insanlarin gelecegi icin faaliyetlerini kontrol etmelidirler (Eren, 2000:

127).

Sirketlerle alakali her konuyu sorgulayan, arastiran, kolay begenmeyen firmalarin
gevreye zarar verme ihtimalini kabullenmeyen tiiketici modelinin meydana
cikmasiyla, sirketlerde post modern sistemleri kabullenmis sosyal sorumluluk
mentalitesine sahip olan firma kiiltiirti daha yaygin hale gelmistir. Bu zorlu rekabet
sartlarinda firmalarin varliklarin1 devam ettirebilmeleri adina miisterilerin ihtiyag ve
isteklerinin giderilmesi artik yeterli olmamaktadir. Toplumsal bilince ve sosyal
sorumluluk fikrine sahip olan sirketler miisterilerin goziinde olumlu y6nde oldukga

onemli bir imaja sahip olmaktadirlar (Kuduz, 2011: 157).

Isletmelerin faaliyetlerini toplumun menfaatlerine zarar vermeden gergeklestirmeleri
sosyal sorumluluk anlayismin bir geregidir. Isletmeler genis bir toplumun iiyesi
olduklarini anladiklar1 andan itibaren bulunduklar1 ¢evreye sorumlu davranmaya
baslamislardir. Nasil ki bir birey sudan, elektrikten veya baska kaynaklardan tasarruf
yaptiginda hem kendine hem de dolayli yonden ¢evresine faydali oluyorsa, isletmeler

de yaptiklar1 sorumlu davranislarla hem kendilerine hem c¢evrelerine fayda saglarlar

(Aytekin, 2007: 4).

Sosyal sorumluluk kavrami esas itibariyle sirketi hem ekonomik bir kimlik seklinde
ele almakta (kar sahibi olmasi ve devamliligin1 saglayabilmesi) hem de sirketlerin
aktivitelerini devam ettirirken toplumsal olarak menfaatlerine zarar vermemeleri
geregini ifade etmektedir. Cevreye duyarlilik acisindan ise tim bu faaliyetlerini
cevreye zarar vermeden yapmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bdylece, sosyal
sorumlulukta, isletme ve toplum taraflar1 icine cevre ve c¢evreci gruplar da

katilmaktadir (Leblebici-Kacur, 2008: 91).
Sosyal sorumluluk ilkesi su maddeler ile agiklamaktadir (Tirkes, 2008: 13).

o Sirketlerin kar sahibi olarak mal ve hizmet tiretmekten ziyade sorumluluklar

vardir.

e Bu sorumluluklar, kendilerinin sebep oldugu sosyal problemlerin

¢oziilmesine katkida bulunmay1 da igerir.
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e Isletmeler kendi hissedarlarindan ¢ok daha genis bir toplum kesimine karsi

sorumludurlar.
e Isletmelerin basit pazaryeri islemlerinin &tesinde etkileri vardir.

e Isletmeler yalmzca ekonomik degerlerin gdz oniinde tutulmasiyla

engellenebilecek daha genis bir yelpazedeki insani degerlere hizmet ederler.

455 Maliyet ve kar unsurlari

Firmalarda yesil pazarlama uygulamalar1 daha az girdi kullanimi, daha az israf veya
kirlilik yaratmasi nedeniyle, kaynak kullannominda daha fazla etkinlik ve finansal

tasarrufla sonuglanabilir (Tiirk, 2013: 150).

Firmalar yesil pazarlamay1 maliyet ya da kar ile iligkili sorunlarini ¢6zmek i¢in de
kullanabilir. Bu nedenle zararli atiklarin azaltilmasi maliyet tasarrufu saglayabilir.
Firmalar atiklarin1 en aza indirmeye calistiklarinda genellikle iretim siireclerini
yeniden gozden gecirmek zorunda kalmaktadirlar. Bu durumda genellikle sadece
atiklar1 azaltmak degil bazi ham maddelerin ihtiyacin1 azaltmaya yonelik daha etkin
tiretim siirecleri gelistirirler. Boylece hem atik hem de ham madde azaldigindan cifte

maliyet tasarrufu saglanmis olur (Polonsky, 1994: 5).

Cevresel problemlerin yok olmasi maliyeti genellikle 6lgiilemeyen bir maliyet kalemi
oldugu igin sirketler daha sonrasinda ne kadar olacagini tahmin edemedikleri bir
maliyetle karsi karsiya kalma ihtimalini ortadan kaldirmak ya da azaltmak adina, en
bagstan yesil pazarlama startejilerini benimseyerek sonrasinda yiizlesebilecekleri her
cesit problemi ortadan kaldirma yolunu tercih edebileceklerdir. Kisacasi, sirketler
icin yesil pazarlama stratejilerini uygulamak ve benimsemek, sirketin meydana
gelme sebeplerinden en 6nemlisi olan kar elde etme hedefine ulasmalarinda oldukga
fazla yardimci olabilecek bir etken haline gelmektedir (Leblebici-Kacur, 2008: 80-
81).

4.6 Yesil Pazarlama ile ilgili Karsilasilan Sorunlar

1990’1 yillarda yapilmis olan tahminler dogrultusunda, cevreye karsi duyarli ve
sorumlu sirketlerden, doga dostu mallar arayan misterilerin bir “yesil devrim”
meydana  getirecegi  seklindeydi. Fakat  yesil iriinlerin  sergiledikleri

performanslarmin tiiketicilere gore yeterli olamamas: seklinde ki iddialar, yanlis
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bilgiler ve tutarli olmayan politikalar, yesil pazarlama faaliyetlerini sekteye ugratmis,
“yesil devrim” o senelerde beklenilen seviyeye gelememistir. Miisterilerin ¢evre
hakkinda ki dogru olmayan tutumlari, birgok doga dostu iiriinii piyasadan silmistir.
Yeniden islenip degerlendirilmis maddeler, ilk kez kullanilanlara gore daha az
degerli algilanarak yesil imaj, hurda ile bagdastirilmistir “Bakterilerden
ayristirilabilen”, “ozon dostu”, “geri donlisimli”, “cevre dostu” benzeri 6zelliklerin
tamami kanitlanamamuis, gercegi yansitmayan iddialar seklinde degerlendirilip ikna
edici bulunmamustir. Sirketlerin de trettikleri tiriinlerinin bu tarz dzellikleri hakkinda
net bir fikre varilmamasi ve iriinlerinin dogaya yonelik etkilerinin

degerlendirilmesindeki zorluklardan &tiirii yesil tirlinleri birakmasi, yesil pazarlama

sorunlarini ciddi bir sekilde arttirmistir (Crane, 2000: 280).

Yesil pazarlama, pazarla ilgili yesil fikirleri ve {riinleri belirlemek icin pazarlama
analizini, tlketicilerin yesil tutumlarimi ve davranislarini belirlemek igin tiiketici
aragtirmasini, pazari tiiketicilerin yesillesme diizeylerine gore bdliimlere ayirmayi,
yesil konumlandirma stratejileri ve yesil pazarlama karmasi gelistirmeyi gerektiren
olduk¢a kapsaml1 bir siiregtir. Oncelikle, biitiin ¢evresel konular1 icine alan bir
isletme stratejisi gelistirmek oldukga zordur. Isletme, yesil bir politika izlemeyi
basarsa bile bunu pazarlama siirecine uyarlamak diisiiniildiiginden da daha pahali
maliyetleri beraberinde getirecektir. Yesil pazarlar1 belirlemek ve yesil pazarlama
stratejilerini rekabetgi bir ara¢ olarak kullanmak da isletmeler igin baska bir problem

alan1 olmaktadir (Jain ve Kaur, 2004: 201).

Literatiir arastirmalarinda tiiketicilerin kinci davranmalari, yesil iiriinlerde yasanan
kavram karmagikligi, yesil israrcilik ve genel olarak yesil pazarlama i¢in duyulan
giiven problemleri benzeri sikintilar belirlenmistir. Bu sorunlar genel olarak iki ana
bashik altinda toplanabilmektedir. Ilki tiiketiciler yesil iiriinlerin sergiledikleri
performanslarimi yeterli bulmamaktadir. Ornegin, geri doniistiiriilebilir malzemeler
ham malzemelere gore ikinci sinif olarak algilanmaktadir. Ikincisi, tiiketicilerde
siiphe ceken uygulamalardir. Ornegin, “cevre dostu”, “geri doniisebilir” ve
“bakterilerle ayrisabilen” tarzi iddialar kanitlanamamis ve ikna edici olmaktan uzak

ve gergeklik disi seklinde goriilmiistiir (Keles, 2007: 28-29).

Isletmeler cevreciligi uzun vadeli bir mesele olarak degil, kisa vadeli olarak
gormektedirler. Dogaya dost tretimlerin basarili olamamasinin altinda yatan

nedenlerden bir tanesi de gergcek gereksinimlerle karsilastirildiginda {irin yarar
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hakkinda dogru olmayan Kararlar verilmesidir. Is diinyas1 icerisinde dogay1 koruyani
ve Kirleteni net bir sekilde tanimlayabilmek kolay degildir. Ornegin; bir isletme
cevreci bir imaja sahip olmaya caligmakla birlikte insan haklar1 konusunda isci
standartlarindaki sikintili durum sebebiyle ihlal yapabilmektedir. Bir isletme hem “en
yesil” hem de ayn1 zamanda “en zehirli” 6zelliklerini tasiyabilmektedir. Isletmelerin
“doga dostu” aktivitelerini sanal ortamdan topluma duyuran bilgilendirmenin disinda
saglam bilgi edinebilmek hig¢ kolay olmamaktadir (Keles, 2007: 28-29).

Yesil pazarlamanin kisa vadeli maliyet agisindan tasarruf saglayabilme ve sahip
oldugu karini arttirabilme avantajini1 kullanan isletmeler siirdiiriilebilirlik hakkinda
daha biiyilik bir ilerleyisin kendileri agisindan ¢ok radikal bir yonetim degisikligi
gerektiren ve bu durumun sonuglarmi en erken orta ve uzun vadede sahip
olabilecekleri, kisa vadede ise sadece maliyetleri arttirict bir yontem oldugunu
diistinmislerdir. Bu fikir yapisi, kisa vadede ekonomik basariya odakli isletmelerde
yapilan yatirnmin kisa vadede kendini kurtarmasina verdikleri dnemden Gtiirii ve
yapilan pazar arastirmalarinda da yesil tiketime yoOnelimin azaldiginin
gozlemlenmesi lizerine, yesil pazarlamayi tercih etmek adina ciddi adimlar atmak
giin gegtikce giderek daha az tercih edilen bir alternatif haline gelmistir (Peattie ve
Crane, 2005: 362).

Yesil pazarlamada uygulamalarinin en temel sorunlarindan birisi yesile boyamadir.
Miisterilerin giiveninin sarsilmasinin yani sira igletmelerin olusturmak i¢in uzun
zaman harcadigr imajmnin ¢ok kisa bir zamanda yikilma nedeni olabilmektedir
(Celep, 2015:109). Ingilizcede greenwash olarak tabir edilen kavram Tiirk¢ede yesile
boyama veya yesile yikama olarak kullanilmaktadir. Yesile boyama pazarlama
caligmalarinda aldatici faaliyetler, kullanicilarin bir {irlinden saglayacaklar1 faydadan
daha fazlasini elde edecekmis gibi sunmaktir (Kotler ve Armstrong, 2010: 611).
Uriin hakkinda abartili veya yaniltic1 bilgiler verilen yesile boyama adindan da
cikartilabilecegi lizere doga dostu olmayan bir {iriine yesil kilif gecirmek olarak da
diistintilebilir. Aldatic1 faaliyetler igletmelerin deger yaratabilecek tiim siireglerinde

ortaya c¢ikabilmektedir (Celep, 2015: 109).

Doga dostu {irlinlerin basarili olamamasinin altinda yatan nedenlerden bir tanesi de
gercek gereksinimlerle karsilastirildiginda iriinlerin sagladigi yarar hakkinda dogru
karar verilememesidir (Keles, 2007: 28).
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Yesil pazarlama faaliyetlerine 6nem verdigini ifade eden igletmelerin birgogu, cevre
kirliligine neden oldugu i¢in en fazla elestiriye maruz kalan endiistriyel alanlarda
faaliyet gostermektedir. Otomotiv endiistrisi, farmakoloji endiistrisi ve kimya
endiistrisi  gibi endiistriyel alanlarda birgok isletme, hedefinde bulunduklari
elestirilere bir nevi yanit olarak brosiirler, lobi faaliyetleri, basin biiltenleri benzeri
birgok halkla iliskiler ¢aligmalari ile miisteriyi ikna etmek ve kendileri hakkinda
sahip olduklar1 olumsuz imaji degistirebilme ¢abasi1 igerisine girmislerdir. Bu
isletmeler yesil pazarlamay1 halka iliskilerin bir fonksiyonu seklinde algilamis ve
tirtin, Uretim sekli ve siirecler ile alakali elle tutulur bir degisiklik yapmadan ve
biitiinsel olarak hi¢bir sekilde yesil pazarlama fikrini benimsemeden yalnizca belli
bir isletme fonksiyonunun eylemleri ile smirh sekilde devam ettirmeye
caligmiglardir. Bu tarz uygulanmak istenen yaklasimin miisteri odakli bir yaklagim
olmadig1 asikardir. Bu isletmeler gesitli hisse sahiplerinin elestirilerini ve onerilerini
dikkate almaktan ziyade, kendileri ile alakali ortaya atilan iddialar1 kabul etmeyip
miisteriyi tersi yoniinde ikna etmeye calismislardir. Fakat sirketler bunu yaparlarken
misterilerin kendilerine fikir sorulmadan veya kendilerinin konuya dahil edilmeden
ortaya konulan uygulamalarda yalnizca isletmelerin iddialarma itibar ederek

kolaylikla ikna olmayacaklarini hesaba katmamiglardir (Peattie ve Crane; 2005:361).

Sirketlerin ilk olarak satis odakli yaklasimlarinin tiiketiciler tarafindan bir pazarlama
yontemi seklinde algilanmasi ve bu dogrultuda ki uygulamalar “yesil pazarlama”
terimine bliyiik zararlar vermisdir. Miisterilerin yesil olabilme iddialarina yonelik
sirketlere karst duyduklar1 giivensizlikleri en st seviyeye gelmistir. Bu sebeple
birgok isletme de miisterilerin olumlu olmayan algilamalarindan 6tiirii ¢ekinceli
davranarak cevrecilige yonelik bir konumlandirma yapmaktan bir miktar
kacinmuglardir. Uriinleri dogayla uyumlu goziikse de cevrecilik bircok isletme icin
artik yalnizca verim sunamayan bir pazarlama stratejisi haline gelmistir (Peattie ve
Crane, 2005: 362).

Miisterilerin yesil pazarlama kavrami agisindan endise duymasinin bir neticesi olarak
satin alma yapmamalarinin sebeplerini pazarlama karmast ile iliskilendirmek de olas1

bir ihtimaldir. Buna gore (Shamdasani vd., 1993: 489):
e Yesil alternatifler cok pahalidir

e Yesil alternatifler fonksiyonel olarak {istiin degildir.
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e Yesil alternatiflerin bulunmasi oldukc¢a zordur.
e Uriiniin cevreye zarar vermedigini iddia eden etiketler inandiric1 degildir.

Yesil pazarlama uygulamalarinda karsilasilan bir diger sorun da geleneksel
pazarlama ve yOnetim araclarinin ¢evreci uygulamalar ile tam olarak
biitiinlesememesidir. Sorumlu yesil pazarlama karmasik, bitiinlesik, stratejik ve
taktik bir uygulamadir. Bu pazarlama anlayisinin etkin sekilde uygulanabilmesi igin
biitiinciil bir yaklasim gereklidir. Isletmeler pazarlama anlayislarimi cevreye duyarli
hale getirmek i¢in miisteri iglemlerini ve deger yaratma siireclerini yeniden gézden
gecirmelidirler. Yesil pazarlamanin uzun donemde basarilt olabilmesi igin tiim
isletme alanlar1 ve faaliyetleri ile biitiinlestirilmesi gereklidir (Yilmaz ve Seyhan,

2008: 686).

Yesil pazarlama uygulamalarinin anlasilmasi ve hayata gegirilmesi hususunda

birtakim zorluklar bulunmaktadir. Bunlardan bazilart sunlardir (Dutta, 2011: 39-40):

e Yesil pazarlama uygulayan firmalar faaliyetlerinin ¢evrenin korunmasina
iliskin kural ve yonetmelikleri ihlal etmediginden ve misterileri yaniltic

olmadigindan emin olmalidir.

e Firmalar yesil pazarlamanin faydalarin1 agik bir sekilde ifade etmek igin
ellerinden gelenin en 1iyisini yapmalidir. Miisterilere yesil pazarlamanin

faydalari anlatilirsa onlar da bunu takdir edeceklerdir.
e Bilimsel bilgi eksikligi firmalar adina gereksiz sorunlar yaratmaktadir.

e Bazen sert rekabet firmalar1 maliyetleri diisiirmek i¢in adil olmayan
uygulamalar1 benimsemeye zorlayabilir. Firmalar siirdiiriilebilir kalkinma

arayisi iginde ve sosyal sorumluluk sahibi olmalidir.

e Yesil uygulamalar maliyetlidir. Yesil {iriinler daha pahali olan yenilenebilir

ve geri doniistiiriilebilir tirlinler gerektirir.

e Yesil triinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi i¢in ar-ge ve yenilik¢i Orgiit

kiiltiiriinde 6nemli yatirimlar yapilmasi zorunludur.

e Pazarlamaci yesil {riinlere yonelik farkindalik ve harcama yapma istegi

yaratma sorunuyla kars1 karsiyadir.
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e Bircok kisi yesil iirlinler i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye hazir olmayabilir.
Yesil olmayan iirlinlerin kullaniminin uzun vadeli etkileri hakkinda yaygin
bir farkindalik olmadig: siirece firmalar i¢in yesil pazarlama uygulamalar1 zor

olacaktir.

4.7 Cevreci (Yesil) Uriin Kavram

Uriin; ambalaj, tasarim, marka ve satis sonrasi hizmetler gibi ¢esitli unsurlardan

olusmaktadir (Varinli, 2008: 36).

Yesil tirtin; “cevreyi Kirletmeyen veya dogal kaynaklar1 sinirsizca tiiketmeyen ve geri
doniistiiriiliip ayristirilabilen veya muhafaza edilebilen triinlerdir” (Shamdasani vd.,
1993:488). Bir {irliniin, yesil triin olarak adlandirilabilmesi igin s6zii edilen
unsurlarin tamami dikkate alinarak, iiriiniin hammaddesiyle, ortaya ¢ikis siireci ve
sonrasiyla cevreye en az zarar verecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir (Polonsky
ve Rosenberg, 2001: 23). Yesil iiriin, dogada bulunan canlilara higbir sekilde zarar
vermeyen, dogayir kirletmeyen, dogal ¢evre kaynaklarin1 daha az tiiketen, geri
doniistiiriiliip ayristirilabilen iiriin olarak ifade edilmektedir (Giinal ve Marangoz,
2004: 15).

Cevreyle uyum ve dogaya verilen zarar boyutunda incelenirse, her iirlinlin gevre
tizerinde belirli bir miktarda olumsuz etki yarattig1 bir gergektir. Cevre {izerinde hig
olumsuz etkisi olmayan bir iirlin olmadig kabul edilmekle birlikte, pazarlama
yonetiminde, “yesil {iirtin” ya da “cevreci {Uriin” kavramlari, dogal cevrenin
korunmasi ve iyilestirilmesine yonelik olarak enerji ve kaynak tasarrufu saglayan,
igerdigi zehirleyici element diizeyi ve kirlilige yol agan atik orani azaltilmis tirtinleri

tanimlamaktadir (Ottman vd., 2006: 24).

Benzer bir tanimla, yesil {riinler ¢evreye zarar vermeyen ve olasi zararli 6geler
icermeyen {irlinlerdir. Bazi yesil iirlinlerde onlar1 yesil kilan 6zellikler hakkinda
somut bilgi verilse de bu bir kural degildir. Bir iiriinii ¢evre dostu kilan 6zellikler
tamamen agiklanmis olsa da ayni iiriin ¢evre i¢in negatif etkiler yaratan faktorlere
sahip olabilir (Borin vd., 2011: 77). Bireylerin g¢evresel davraniglarina etki eden
faktorler genellikle asagidaki sekilde siniflandirilmistir (Carrete vd., 2012: 471):

e Dis faktorler (0rnegin; egitim, medya, aile veya kiiltiir).

o ¢ faktorler (6rnegin; bilgi, tutum, farkindalik veya katilim).
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¢ Durumsal faktorler (ekonomik kazanim ve mevzuat).

Giivenilirlik etkin yesil pazarlamanin temelidir. Yesil {irtinler s6z verilen tiiketici
degerini sunarak ve ¢evresel faydalari1 saglayarak tiiketici beklentilerini karsilamak

veya agsmak zorundadir (Ottman vd., 2006: 31).

Cevreye duyarl iiretim, sorunlarin olusmasindan once ¢dziimler bulunmasi yerine,
olusmadan Onlenmesini amaglayan proaktif ¢oziimler lizerine odaklanmaktadir.
Cevreye duyarl: tiretimin temel amaci, bir yandan kaynak etkinligini artirirken, diger
yandan atiklarin ¢evreye olan olumsuz etkilerini en aza indirmektir (Dirik ve Akyol,

2007: 13).

Yesil iiriiniin, Ingilizce 4S formiilii ile agiklanan dort 6zellige sahip olmasi gerekir.
Boylece iiriiniin doga dostu olup olmadigindan emin onulabilir (Duru ve Sua,

2013:128).
Giivenlik (Safety): Uriiniin kullanimiyla insan sagligim tehlikeye atmamasidir,
Tatmin (Satisfaction): Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesidir.

Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin ve/veya iiretici isletmenin ekolojik
cevreye saygili, ona zarar vermeyen iretim yaptigi konusunda toplumsal kabul
gérmesidir.

Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Uriin enerji ve diger kaynaklarm gelecege

devamliliginin saglanmasidir.

Yesil iirlin inovasyonu biiylimenin basarili olabilmesi, ¢evresel stirdiiriilebilirligin
saglanmas1 ve daha kaliteli bir yasam i¢in anahtar olarak goriilmiistiir. Yesil {iriin
inovasyonunu kavramak, inovasyon ve siirdiiriilebilirlik iligkisinin sonucu olarak
teoride ve pratikte stratejik goriilmektedir. Enerji tiiketimini azaltmak, daha az girdi
kullanimi, kirliligin 6nlenmesi gibi amaglar, yesil {iriin inovasyonu dogrultusunda

anahtar olarak kabul edilmektedir (Dangelico ve Pujari, 2010).

4.8 Cevreci (Yesil) Tiiketici Kavram

4.8.1 Cevreci (yesil) tiiketici

Henion ve Kinnear (1976), “Cevre Endiseli Tiiketici” kavramini literatiire

kazandirmigtir. Bu  kisiler, devlet ve pazarlama organizasyonlart yolu ile
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bilgilendirilmis ve davraniglarinin uzun dénemdeki etkilerinin farkinda olan bu

nedenle sorumlu bir sekilde tiikketim yapan kisilerdir (Dam ve Apeldoorn, 1996).

Yesil pazarlamanin bilesenleri arasinda bekli de en Onemlisi ‘bilingli yesil
tiketiciler’dir. Geg¢mis yillarda miisteriler, yalnizca tiiketim ve satin alma ile
ilgiliyken artik ‘bilinglenen yesil tiikketiciler’, sinirlt kit kaynaklari tiikketen sirketlerin
tiretim siiregleriyle, trettikleri Uriinleriyle ve meydana gelen atiklarinin dogaya

olumsuz olabilecek tiim etkileriyle ilgilenmektedirler (Varinli, 2008: 34).

Uretilen iiriinlerin, mevcut {iretim siireglerinin ve yasanan cevresel felaketlerin sebep
oldugu c¢evresel yonde olusan zararlarin bir neticesi olarak, 30 yillik bir zaman
diliminde ¢evrecilik akimi1 popiiler bir kavram haline gelmistir. Miisteriler agisindan
1960’11 seneler “bilinglenme” periyodu, 1970°li seneler “harekete gegme” periyodu,
1980°1i seneler “sorumluluk™ aldiklar1 zaman, 1990’11 seneler ise “pazarda bir gii¢”
haline geldiklerini ve kendilerinin farkina vardiklart dénem olarak ifade edilebilir.
1980’lerin sonlarina dogru c¢evresel kaynaklarin sinirsiz olmadigini algilayan,
cevresel yonden kaygilarin1 da doga dostu tiretimleri talep ederek ya da tiiketerek
isaret eden ve kendilerini “gevreci” seklinde ifade eden tiiketicilerin mevcudunda
ciddi bir artis olmustur (Kalafatis vd., 1999: 442).

Elkington (1994)’e gore yesil tiiketici; miisterilerin veya diger insanlarin sagliklar
icin tehlike olusturabilecek, iiretim, tiiketim veya kullanim sonrasinda dogaya zarar
verebilecek, ¢cok fazla miktarda enerji harcayan, gereksiz attk meydana getiren,
tiretimleri veya dogay1 tehlikeye atan maddelerin kullanildigi, gereksiz kullanima
yonlendiren, hayvanlara duygusuzca ve zalimce davranilan ve diger tilkeleri olumsuz
yonde etkileyecek iiretimlerden kendilerini muhafaza etmeye c¢alisan tiiketicilerdir

(Elkington: 1994).

Gilin gectikge tiiketiciler cevre konusunda daha fazla endise tasimaktadirlar. Bu
endiseler artan sekilde c¢evre dostu {lriinler satin alma tercihi ile satin alma
bicimlerinde kendini gdstermeye baglamistir. Ortaya cikan egilim yesil ya da
ekolojik tiiketiciler diye yeni bir tiiketici segmentini de beraberinde getirmistir (Pago

ve Raposo, 2009: 365).

Yesil tiiketici, standart sayilan seceneklerin disinda yesil sayilabilen iiriinleri tiiketen
ve dogaya dost davranislari benimseyen bireyler seklinde ifade edilmektedir. Bu

kisiler, i¢ kontrolii daha fazla olan (Cabuk ve digerleri, 2008: 88), kendini ¢evreye
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karsi sorumlu hisseden ve bu sorumlulugunu hiikiimet, is cevreleri, g¢evreciler ve
bilim insanlar1 ile paylasan ve bunu satin alma kararlarina yansitan kisilerdir (Celep,

2015: 99).

Gegmiste miisteriler yalnizca tiiketim ve satin alma ile ilgilenirlerken, giintimiizde
ortaya konan iiretim siirecinin detaylariyla ve meydana gelen atiklarin ortadan
saglikli bir sekilde kaldirilmasiyla da alakadar olan bilingli yesil tiiketiciler
yetismistir. Yesil tiiketicilerin mevcudu artis gosterdikge, sirketler i¢in genisleyen bir
piyasa meydana gelmektedir. Her gegen giin bilinglenen Yesil tiiketiciler pazarlama
yoneticileri i¢in ikna edilmeleri olduk¢a zor bir hedef kitleyi olusturmaktadirlar
(Yicel ve Ekmekgiler, 2008: 328). Yesil tiiketiciler aslinda dogayr korumak adina
stirdiiriilen miicadelede, sirket eylemlerinin ¢ok Onemli bir role sahip oldugunu
diistinen siradan kisilerdir. Ayrica kendi kisisel tiiketim eylemlerinin ¢evresel
konularda degisiklik olusturacagmin farkindadirlar. Yesil tiiketiciler daha c¢ok,
tiiketim ve tretimi sosyal ve ¢evresel maliyetlerle bir araya getiren hizmet ve mallar

igin is firsatlar1 ve talep olustururlar (Straughan ve Roberts, 1999: 574).

Cevresel tiiketicilik ¢evreye karsi duyarl iirlinler satin alma ve tiikketme bigimiyle
gevreye duyarli davranisin bir tiridir. Geri doniistiiriilebilir kagit ve plastikten
tiretilmis evsel iriinler, geri doniistiiriilebilir ya da yeniden kullanilabilir ambalaj,
enerji tasarruflu ampuller, biyolojik olarak bozunur maddeler igeren deterjanlar,
cevre kirliligine yol agmayan, sentetik icermeyen boyalar veya parfiimler ¢evresel

davranig sonucu tiiketilen iirtinlerden bazilaridir (Mainieri vd., 1997: 190).

Yesil tiiketici, tiiketim ve satin almalarinda oteki tiiketicilerle karsilastirildiklarinda
daha fazla ¢evresel endise sahibi olan tiiketicilerdir. Bununla birlikte yesil tiiketici;
tiretim yapilan ve tiiketilen kaynaklarin sinirli oldugunun ve kitliginin farkinda olup
aynt zamanda {rlinlerin kullanimdan sonra olusabilecek durumlarla da
ilgilenmektedir (Zinkhan ve Carlson, 1995: 2). Yesil tiiketici; diger siradan
misterilerle karsilastirildiginda daha fazla tiiketim ve satin alimlarma gevresel
kaygilarin1 yansitan, yapilan iiretim ve tiiketilen kaynaklarin sinirli olusu ve triinlerin
tiretimi ve tiikketimi sonrasinda olusabilecek durumlarla alakadar tiiketiciler seklinde

tanimlanmustir (Yiiksel, 2009: 33).

Yesil olmayan tiiketiciler ile Kkarsilagtirldiginda yesil tiiketiciler, standart

seceneklerin disinda yesil iriinleri tiiketen ve dogaya dost davranislar sergileyen
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bireylere denmektedir. Yesil tiikketici i¢ kontrol mekanizmasi daha fazla gelismis,
acik fikirli kisilerdir ve cevreyi korumak i¢in yapilmasi gerekenleri sadece is
cevrelerine, hiikiimete, bilim adamlarina ve ¢evrecilere birakilmayacagini savunan,
miisteri olarak kendilerinin de sorumluluk sahibi olduklarini savunan tiiketicilerdir
(Shamdasani vd., 1993: 491). Straughan ve Roberts (1999), bir bireyin “gevreye
duyarl tiiketici davranisi”n1 kabullenmesini etkileyen etkenleri tanimlamak adina
yaptiklar1 bir arastirmada; kisilerin demografik 6zelliklerin, dilimleme adina 6nemli
bir ara¢ oldugunu ifade etmislerdir. Kisilerin demografik 6zelliklerinden ziyade yesil
tilkketicinin psikografik olan (davranigsal ve tutumsal) 6zelliklerini de dikkate almak
gerektigini ifade etmislerdir. Straughan ve Roberts, yesil tiiketici davranisinin bazi
onemli psikografik davranis gostergelerini sOyle ele almiglardir (Straughan ve
Roberts, 1999: 573):

e Liberalizm — sol goriislii siyasal inaniglar.
e Altruizm — diger insanlarin refahi i¢in endise.
e Algilanan tiiketici etkinligi — fark i¢in bireysel olarak ne yapip yapmadigimiz.

Yesil tiiketici, “tiiketim ve satin alma eylemlerinin dogaya olan etkilerini dnemseyen
ve bu dogrultudaki inaniglarina gore davramislarini sekillendiren, bu hedefler
dogrultusunda caba sarfeden, rasyonel karar alicilar” seklinde ele alinabilir. Bu tarz
tiketiciler yesil olan ftriinleri fiyatlar1 daha fazla olsada satin almaya hazirdirlar.
Daha acik sekliyle yesil tiiketiciler, iiretim, kullanim ve kullanim sonrasinda dogaya
zarar veren, iiretim siirecinde gerekli olandan daha fazla kaynagin israf edilmesine
neden olan, gereksiz yere ambalaj ziyan eden, iiretim siirecinde ve test agamasinda

hayvanlara eziyet eden iiriinleri tiketmeyen kisilerdir (Aslan, 2007: 46).

Tiiketiciler ¢evre dostu {irlinleri satin alma istekleri agisindan bes grupta

smiflandirilabilir (Uydaci, 2011: 167-168):

Gercek Mavi Yesiller: ilk cevre savunuculari olmakla beraber cevre bilinci yiiksek,
bircok diger tiiketici lizerinde etkili, gelir diizeyleri yiiksek, iyl egitim almis olan
tiikketicilerdir. Cevreciligi bir yasam bi¢imi olarak gérmektedirler. Diger tiiketicilere
gore; cevreci Ozelligi kuskulu olan iirlinlerden ii¢ kat fazla kacgiirken, g¢evreci
trlinlere daha fazla duyarli olmaktadirlar. Cevre problemlerinin ¢dziime

kavusturulmasinda kisisel olarak basarili olduklarina inanmaktadirlar.
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Yesil Yesilciler: Cevresel sorunlar ile daha az ilgilenmelerine ragmen yesil iiriinlere
daha fazla istek gostermektedirler. Gergek Mavi Yesillere gore egitim ve gelir

seviyesi duistiktiir.

Yeserenler: Cevreyle uyumlu olmanin gerekliligini belirtirken, bireysel olarak katki
saglayabileceklerine inanmamaktadirlar. Cevresel faaliyetler iginde bulunurlar ancak
yesil Triinlere fazla bilitce ayirmamaktadirlar. Cevre ve ekonomi arasinda

kararsizdirlar. lyi egitimli ve orta gelir seviyesindedirler.

Umursamayanlar: Doga i¢in higbir faaliyette bulunmamaktadirlar. Diger tiiketici
gruplarinin da gorevlerini yapmadiklarini diisiinmektedirler. Yesil iirlinlerin pahali ve
ise yaramaz oldugunu belirtmektedirler. Isletmelerin bu sorunu kendilerinin ¢6zmesi
gerektigini diisiinmektedirler. Cevre hakkinda yeterince bilgiye sahip degillerdir.
Ortanin altinda gelir ve egitim seviyesine sahiptirler. Cevre ile ilgili sorunlar

baskalarina ait ve bagkalarinca ¢6ziilmeli diisiincesine sahiptirler.

Klasik Kahverengiler: Cevre ile hicbir sekilde ilgilenmemektedirler. Cevre sorunu

oldugunu kabul etmemektedirler. En az egitim ve gelir seviyesine sahiptirler.

4.8.2 Cevreci (yesil) tiikketicinin satin alma davranislar:

Sayilar1 belirgin bir sekilde artis gdsteren pek ¢ok miisteri tiiketim tercihlerinin ve
kararlarinin g¢evresel, etik ve sosyal acidan pek cok degisik sonuglar meydana
getirdiginin farkindadirlar. Bu sebeple tiikketim karar1 verilirken etik, ¢evresel ve

sosyal faktorleri goz ardi etmeme egilimindedirler (Crane, 1997: 562).

Diinyanin durumu ile satin alma davranisi arasinda bir bag bulunur. Miisteriler eger
diinyanin durumunu degistirmek isterse satin alma aligkanliklarimi degistirebilir, bu
degisimin zorlayici etkisi bulunur, sirketler de kendilerini ayn1 yonde degistirmek

zorunda kalir (Celep, 2015: 99).

Tiiketicilerin yesil iirlin almasinin en temel nedeni, o iiriinii aldiklarinda bir degisim
yaratacaklarin1 bilmeleri yani bir baska deyisle tiiketici gliclendirmedir (Ottman,
2008: 66). Tiiketici karar alma siirecinde, ¢evreci egilimli olan (yesil) ve olmayan
(geleneksel) tiiketiciler arasinda farkliliklar olmaktadir. Buna gore yesil ve
geleneksel tiiketiciler siirecin farkli asamalarinda fiyat, {irlin 6zellikleri, fayda gibi
bazi konular1 sorgulamaktadirlar. Ancak yesil tiiketiciler, bu sorulara ilaveten

thtiyacin diizeyi, {irliniin c¢evreyle uyumlu bir iirlin olup olmadigi, iiriiniin
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kullaniminin toplumsal ve g¢evreyle ilgili maliyetleri, {irtiniin kullanim siiresi ve
kullanim sonrasinda nasil degerlendirilebilecegi ile ilgili sorularin da yanitini

aramaktadirlar (Tirkes, 2008: 56).

Diinyanin i¢inde ekolojik a¢idan bulundugu olmak ya da olmamak durumunu iyiye
dogru ¢evirmenin bir anahtar1 da tiiketicinin elindeki almak ya da almamak silahidir
(Ha, 2008: 17). Tiiketici yesil iiriin satin aldiginda satin alma kararini yalnizca yesil
iirlinlin kendisi i¢in vermez, tliketiciye birincil ¢ekirdek faydayr saglayan ama aym
zamanda cevreye zarar vermedigini algiladigr diger sosyal faydalar1 barindiran
tirtinler satin alma kararini etkiler. Sorun yesil markalar i¢in ilk olarak fonksiyonel
performans, ikinci olarak ¢evre giivenligi yoniinii ifade eden ikili faydanin ortaya

konmasinda yatmaktadir (D’Souza vd., 2006: 147).

Miisteriler satin alim davraniglariyla bir¢cok ekolojik soruna dogrudan miidahil
olduklarinin farkina vararak tiikketim kararlarinda doga ile ilgili ¢evresel konulari goz
onlinde bulundurmaya baslamistir: “sa¢ spreyi ve deodorant kararlarinda CFC
(chlorofluorocarbon) barindirmayan iriinlerin daha fazla tercih edilmesi, geri
dontigiimle iretilmis ambalaj ve kagit triin materyaline olan egilim, ¢evreye dost
satin alma davranigina en gilizel Orneklerden bir tanesi seklinde ifade

edilebilmektedir” (Laroche vd., 2001: 503).

4.9 Literatiirde Yer Alan Cevresel Bilin¢ ve Yesil Tiiketim Calismalari

Cizelge 4.1. Cevresel Biling ve Yesil Tiiketim Caligmalari

NO YAZAR DERGI- MAKALE ANAKU YONTEM VE

YIL ADI TLE SONUC
1 Samdahl  Environmen Social Cevresel sorumluluk
& tand determinants ve cinsiyet arasinda
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d Advertising  characteristic ~ kisiye reklamciliktan gelen
1995 s of the green uyguland bilgiler de dahil olmak
consumer and 1 tizere, lirtin hakkinda
their bilgi isteyen bir kanaat
implications onderi ve dikkatli bir
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Yasar Cevresel de 362 Tiiketicilerin yesil
University ~ Sorumlulukla  tiiketici  satin alma davranislari
2012 rinin Yesil ile demografik
Reklamlara ozellikleri arasinda
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26  Tufanve  Istanbul Cevre 4dradyo ~ Klaus Merten icerik
Ozkocak  Universitesi ~ Duyarliligi  istasyonu angllz'l o
Iletisim quandlrmad nun 5 hglf(:rrIZrlilr? ll}agéllo
Fakiiltesi  a Ozel Radyo  giinliik habercilisi ’ yd
Hakemli Haberlerinin haber ~ ‘@beretiighagisindan
Dergisi Rolii biilten onemsenmedigi ortaya
metinleri konmugtur
2012 i
ndeki
toplam
611
haber
27 Azizan  Mediterrane The potential Malezya (evre b1119c1, satin
ve Suki  an Journal for greener da 430 alinayl e.tkl.,leyen on
of Social ~ consumption:  kisi onemli gosterge
Sciences Some olarak orta¥a
insights from .Ql.kml.stl.r‘ S.aghk
2013 Malaysia bilinci ikinci sirada
' yer alirken yesil
etiketlemenin satin
alma tizerindeki
etkisinin az oldugu
tespit edilmistir.
28 Samarasi Internationa Green Sri Cevreye etkinin yes%l
nghe ve IIJourna_I of decisions:  Lanka’da S310 a.‘h.mf‘da Zayff bir
Samarasi "Movation - ooncumers' 238 kisi etkisinin oldugu
and gortliirken gevre
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nghe Sustainable environmenta bilincinin yesil satin
Developmen | beliefs and alma {izerinde
t green herhangi bir etkisinin
2013 purchasing olmadig belirtilmistir
behaviour in
Sri Lankan
context
29 Karaca Ege Tiiketicilerin ~ Sivas da Faktor Analizi, T
Akademik Yesil 362 kisi Testi
Bakis Uriinlere Sivas ili halkinin
2013 Iliskin gevreye bilingli ve
Tutumlarinin cevre dostu tirtinleri
Incelenmesin kullanmaya duyarl
¢ YoOnelik Bir olduklar1 sonucuna
Arastirma varilmigtir
30 Kiper Tekirdag Peyzaj 86 Faktor analizi, K2
Ziraat Mimarhigi Lisans Testi Cinsiyet ile
Fakiiltesi  Ogrencilerini  Ogrencis  cevre bilinci ve gevre
Dergisi n Cevre i sorununa yol
2014 Tutumlariin acabilecek tehditlere
Belirlenmesi. iliskin gortisler
arasinda ve siif
diizeyi ile gevre
korumasina yonelik
uygulamalar
hakkindaki goriisler
arasindaki iligkiler
anlamli bulunmustur
31 Dogan Internationa  Cocuklarin 2000 Frekans Tablolar1,
I Journal of Cevre Bilinci  dgrenci, Korelasyon analiz, Ki-
Early ve ayrica 50  kare Testi, Bagimsizlik
Childhood  Duyarlihigina dgretmen  Analizi, Chi-square, -
Education  Yonelik Bir , 162 T Testi, Faktor Anaizi
Research Arastirma ogrenci  Orta sosyo ekonomik
2014 ailesi statii'deki okullarda
cevre duyarliligi ile
ilgili davramslarin
daha fazla
sergilendigi
goriilmektedir
32 Kanchan Journalof  Anempirical  18-30  Yapisal Esitlik Modeli
apibul Cleaner investigation  Yas Elde edilen sonuglara
vd. Production of green arasinda g;erseﬂel;;lg ﬁiﬁf
purchase 163Asya I
2014 behaviour "11 geng etkilidir.
among the
young
generation
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33 Dagher  Journal of Factors Libnan’  Anova, Korelasyon
ve ltani Consumer influencing da135  Inceleme sonucunda;
Behaviour green kisi cevresel problemlerin
2014 purchasing ciddiyeti algisi,
behaviour: gevresel sorumluluk
Empirical algis1 ve gevresel
evidence davranista bireysel
from the saygi algisinin yesil
Lebanese satin almay etkiledigi,
consumers fakat ¢evreci
davranigin etkinligi
algisinin yesil satin
alma {izerinde bir
etkisinin olmadigi
tespit edilmisgtir.
34 Johnston  Journal of  Exploring the 19ila 70 NVivo
eve Tan Business gap between yas Yesil algilamalarin
Ethics consumers’  arasinda tiiketicilerin yesil
2015 green rhetoric ki toplam  dirlinleri satin alma
and 51 kisi niyetine zarar
purchasing verebilecegini
behaviour onermektedir
35  Ustiinda Global Genglerin 539 Egitim seviyesine
5l ve Media Yesil _Lisans gore yesil farkliligin
Journal: Tiiketim Ogrencis  genel olarak yiiksek
Giizelogl Turkish Profili: i oldugunu tespit
U Edition Farkindalik, edilmistir. Geng
2015 Tutum Ve tiikketicilerde fiyat ve
Davranis egitim diizeyinin yesil
Pratiklerine tiikketimin tesvik
Yonelik edilmesinde
Analiz pazarlamadan daha
etkili oldugu ortaya
cikmustir.
36 Aslanve  Kafkas Yesil Karsda  Faktor ve Korelasyon
Cinar Universitesi ~ Pazarlama 400 Analizi
Iktisadi ve Faaliyetleri ~ Universit Ogrencilerin yesil
Idari Cercevesinde e pazarlama faaliyetleri
Bilimler Kafkas Ogrencis ile ilgili yeterli bilgiye
Fakiiltesi Universitesi i sahip olmadiklar1 ve
Dergisi Ogrencilerini yesil iiriinler alma
2015 n Cevreye konusunda kararsizlik
Duyarli yasadiklar1 sonucuna
Uriinleri ulagilmistir
Kullanma
Egilimlerini
Belirlemeye
Yonelik Bir
Aragtirma.
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37 Oden vd. Turkish An Konya  Sarayonii’nde yasayan
Journal of  Investigation  da 600 halkin ¢evre
Agriculture- into the kisi konusunda hassasiyeti
Food Environment yiiksek bulunmustur.
Science and  al Sensitivity Kadinlarin erkeklere
Technology and oranla ¢evre
2015 Awareness duyarliliklar1 daha
Level-A Case yiiksek bulunmustur.
Study of Ankete katilanlarin
Sarayonii cevre bilesenleri
District, (hava, su, toprak vb.)
Konya arasindan en 6nemlisi
olarak hava kirliligini
tercih etmislerdir.
qg  Oflag ve Iktisadi ve Geng 328 kisi  Pearson Korelasyon
Goger Idari Tiketicilerin katsayisi, Coklu
Bilimler Algilanan regresyon, Sobel testi
Fakiiltesi Cevresel Cevresel bilgi diizeyi
Dergisi Bilgi ile eko-etiketlemeleri
2015 Diizeyleri Ve benimseme diizeyi
Eko-Etiketli arasindaki iliskinin
Uriinlere pozitif oldugunu
Kars1 belirtmislerdir
Yaklasimlari
Uzerine Bir
Calisma.
o 1 Coklu Regresyon
39 Paylan Eskisehir Cevreye Tiirkiye B "
ve Osmangazi Duyarli Satin ~ de 399 ik tl.l araghirma
Varinli  Universitesi Alma kisi tuketiclyl, gevreye
Iibf Dergisi ~ Davranisini duyarh iiriin safin
: Yurt  almaya iten faktorlerin
Belirleyen e
2015 disinda neler olabilecegini
Etkenler asavan N
Ugzerine yasayan ortaya koymay1
328 kisi amaclamistir. Bu
Karsilastirma . o
. baglamda dini inancin
I Bir - e
A iilkemiz tiiketicileri
rastirma

i¢in ¢evreye duyarli
satin alma davranisi
sonug¢ dogurmadigi,
iilkemiz disinda
yasayan yabancilarin
ise cevreye duyarli
satin alma
davranisinda dini
inanigin etkisinin
oldugu belirlenmistir
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Anova

40  Erokten PAU Egit Bolgelere 7 farkl L
Fak Dergisi gore bolgede Ege Bolge:s L IQ.
Ogrencilerde 345 8. Anadolu Bolgesi,
2015 g Giiney Dogu Anadolu
gevre sinif R .
bilincinin ~ dgrencisi  bo\8esi, Marmara
g o
karsilastirilm Bolgesinde 6grenim
sila§ .. v s .
as1 goren o'g'rencﬂ'erln
cevre bilinglerinde
farkliliklar saptanmis
olmasina ragmen, tek
yonlii varyans
analizinde farklilik
tespit edilmemistir.
41 Lin ve Business Using social ~ Taiwan  Kisisel 6z kavramlarin
Hsu Strategy cognitive da 231 (en 6nemlileri yesil
and the theory to kisi tiiketim 6z-yeterliktir),
Environmen  investigate kisisel sonug
t green beklentisi ve sosyal
2015 consumer yaptirimin 6nemli bir
behavior etkisinin oldugunu
gostermektedir. Ote
yandan, genel tiikketici
davranisi, iklim
degisikligi ve bunlarla
ilgili meta
ekonomiden beklenen
sonuclarin etkileri
Onemsizdir
42 Kordsho Iranian Ananalysis  Iranda  Yapisal Esitlik Modeli
uli vd. Journal of  of the green 385 Yesil tanitimin ve
Managemen  response of tiiketici yesil fiyatin tiiketici
t Studies  consumers to yesil memnuniyeti
2015 the tizerinde anlamli ve
environmenta pozitif bir etkisi
Ily friendly oldugu bulunmustur
behaviour of
corporations
43  Bisschof  Society for  Identifying Giiney Faktor Analizi,
f Marketing Factors that ~ Afrikada Korelasyon Arastirma
Advances Influence 100 kisi faktorii analizi
Proceedings Green kullanilarak yedi
2016 Purchasing faktor tespit edildi.
Behavior in Cevresel endise,

South Africa

Cevresel inanglar;
Cevre bilinci,
Cevresel tutum, Cevre
sosyal bilinci; Satin
alma niyeti ve Cevre
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bilgisi. Faktorler
tatmin edici
giivenilirlige
sahipken, hepsinin
yesil satin alma
davranisina olumlu

katkida bulundugunu
gostermektedir.
44  Danish Serbian  Environment Hindista Y 2psal Esitlik Modeli
ve Journal of  al concernto  nda 600 Ce.Vr?y? duyarl'l.hgl.n
Named Managemen attitude ~ Lisansve Yesil trtinlere yonelik
T e i i sl
2016 green . Llsans oldugunu
products: Ogrencis B} .
evidences i gostermektedir
from India
45  Basol vd. Mehmet Geng 52’si Avrupa Birligi
Akif Ersoy  Tiketicilerin ~ Tirk ve  vatandasi 6grenciler
Universitesi Yesil 56’s1 ile Tiirk 6grencilerin
Sosyal Tiiketim Avrupa gevrenin
Bilimler Davranist: Birligi kirletilmesinde
Enstitiisii Uluslararas1  vatandas1  bireysel sorumluluk
Dergisi Algi olan alma, yesil lirlin ya da
2016 Farkliliklar toplam hizmet tiikketme
108 egilimi ve yesil lirtin
Ogrenci ya da hizmet satin
alma davraniglari
arasinda anlaml bir
farklilik
bulunmamaktadir.
45 Cetinkay  Gaziantep _Universite ~ Gaziante ~ Mann Whitney U,
ave University  Ogrencilerini  p de 380 Kruskal Wallis
Ozceylan  Journal of n Yesil Satin  Universit Tiiketicilerin yesil
Social Alma e satin alma davranislar
Sciences  Tutumlarmin  Ogrencis ile demografik
2017 Incelenmesin i ozellikleri arasinda
e Yonelik Bir anlaml iligkiler
Aragtirma: oldugu istatistiki
Gaziantep olarak tespit edilmistir
Universitesi
Ornegi.
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5 GOSTERIS AMACLI TUKETIMIN TEKRAR SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISINDE CEVRE BILINCININ ROLU

5.1 Arastirmanin Onemi ve Amaci

Cok katli pazarlama sistemi, 6zellikle son yillarda diinyada ilgiyle takip edilen bir
konu olmaktadir. Cok katl1 pazarlama sistemini bu kadar ilgi odagi haline getiren ise
firmalara ve firma miisterilerine 6nemli avantajlar saglamasidir. Cok katli pazarlama
sistemi Tiirkiye’de akademik calismalarda da ele alinmaktadir. Literatiirde ¢cok kath
pazarlama sistemi baz1 farkli acilardan ele alinarak islenmekle birlikte
Yayimlanmamig Doktora Tezi bazinda ve genis kapsamli ¢ok sayida calisma
bulunmamaktadir. Yapilan arastirmalar da ¢ok katli pazarlama ¢alismalari
incelendiginde genel olarak firma calisanlar1 ve distribiitorlerin sektor icerisindeki

sorunlarinin 6ncelik olarak incelendigi goriilmektedir.

Kiiresellesme ile birlikte tiiketicilerdeki tiiketim aligkanliklarinin giin gegtikce
birbirine benzer hale gelmeye basladigi goriilmektedir. Diinyanin herhangi bir
yerinde iiretilen yeni bir {irlin biiylik bir hizla yayilmakta ve kisa zamanda biitiin
tilketicilere ulasabilmektedir. Arastirmacilar boylesine yayginlagan yeni tliketim
kiiltiirlintin etkisi ile tiikketicilerin birbirlerini taklit etmeye basladiklarin1 ve diinyanin
her yerindeki tiiketicilerin benzer tiikketim kaliplarina sahip olmaya ¢alistiklarini ifade

etmektedirler.

Zaman gectikce tiikketimin kaliplar basari, haz, eglence ve 6zgiirliik gibi kavramlari
cagristiracak sekilde genislemis ve 1yl bir yasamin 0zli olarak goriilmeye
baslanmigtir. Bunun yani sira yasam standartlarinin artmasiyla beraber, daha fazla
tilketebilmek giiclin ve mutlulugun gostergesine doniismiis, sosyal yasamin temel
orgiitleyici ilkesi olarak sinifin yerini alan yasam tarzi giderek sosyal kimligin temeli
olarak algilanmistir. Tiiketim sadece ekonomik bir olgu degil ayn1 zamanda sosyal,

psikolojik ve kiiltiirel olgu haline gelmistir (Babaogul ve Bugday, 2012: 78).
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Gosteris amagh tiiketimin genel 6zelligi, lirtinden ¢esitli faydalar beklemekten cok,
diger insanlarin iriinii zenginlik gostergesi olarak algilamalaridir. Bu nedenle
temelinde yatan neden, sahip olunan varligin abartili sekilde ¢evreye gosterilmesidir.

Bir anlamda kisilerin diger insanlara satin alma gii¢lerini gosterme ¢abalaridir.

Diinyada meydana gelen teknolojik ilerleme ve gelismeler geregi, isletmelere
cevrenin korunmast ve yesil {irlinler {tretilmesi hususunda Onemli gorevler
diismektedir. Gerek sosyal sorumluluk kapsaminda gerekse rekabet¢i avantaj
saglamak hususunda isletmeler ¢evre dostu stratejiler uygulamak durumundadir.
Cevreye duyarli {iriin bilincini yonlendiren ve onun temelini olusturan arka plandaki
bilesenleri bireylerin toplumsal duyarlilik inancini gostermektedir. Straughan ve
Roberts (1999)’1n bulgular1 cevresel olarak bilingli tiiketim davranisinda cevresel
ilginin dnemli olmasina ragmen ayrilmaz bir pargasi olmadigidir. Bu arastirmada ise
bilingli tiikketim davraniginin temel bilesenleri olan; ¢evresel sorumluluk, geri
dontigiimli {irtinleri kullanma egilimi, ¢evreye duyarli {riinleri satin alma ve

kullanma egiliminin etkisi incelenmektedir.

Gosterisci tiiketim ¢ok sayida aragtirma da yer almistir. Fakat yapilan detayli literatiir
taramasinda gosterisci tiikketimin ¢evresel bilingle daha Once bagdastiriimadig
gozlemlenmistir. Yapilan ¢evresel biling calismalarinda da genellikle satin almaya
etkisiyle paralel olarak konunun ele alindig1 goriilmektedir. Yapilan arastirmanin
teorik katkis1 degisik ozelliklerdeki tiiketici gruplari arasinda ¢evresel duyarliligin ve
gosteris amach tikketimin farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi ve aym
zamanda gosteris¢i tliketimin ¢evre bilinci ile iliskisinin yani sira tekrardan satin
almaya etkilerinin arastirilmasidir. Bu amagla yapilan testlerde ¢evreye duyarli {iriin
bilinci ve gosterisci tilkketim ile medeni durum, ¢ocuk sayisi, egitim durumu, ¢alisma

durumu ve gelir durumu arasinda ki farkliliklar tespit edilmeye ¢alisilmistir.

5.2 Arastirmanin Varsayimlari ve Simirhihklan

Aragtirmaya, tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri, gosteris amaglh
tilketim egilimleri, genel {irlin degerlendirmeleri, ¢evreye ve ¢evre dostu iiriinlere
bakis acilart ve tekrar satin alma niyetleri dahil edilmistir. Spesifik {iriin
degerlendirmesi olarak Tiirkiye pazarinda ¢ok genis bir dagitim agina sahip, ¢evreye

ve canlilarin sagligina son derece duyarh tiriinler {irettigi imajini ¢izen bir¢ok katl
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pazarlama firmasi se¢ilmis ve firma misterileri arastirma konusu olarak

belirlenmistir.

Akademik yazindaki diger tiim ¢alismalarda oldugu gibi bu arastirmanin da temel
sinirlamalar1 bulunmaktadir. Oncelikle, tiiketici yonlii bir bakis acisindan bulgular
elde edilmistir. Biitlinsel bir bakis agis1 gelistirmek i¢in hem tretici hem de
tiiketicilerin goziiyle bakmak gerekmektedir. Bu arastirmada da tiiketicilerin sadece
gosterisci ve ¢evreci egilimleri ele alinmustir. Ayrica 6rneklemin sinirli sayida olmasi

ve sadece kadinlardan olusmasi diger bir sinirlandirmadir.

Tiiketici davranislari arastirmalar1 demografik ve ekonomik degiskenlere odaklanmis
ve tiiketicilerin psikolojik Ozelliklerini tanimlayan degiskenlere yeterince
odaklanmamustir. Psikolojik degiskenlere odaklanmanin bu noksanligi, demografik
ve ekonomik degiskenler gibi ikincil verilerin ulasilabilirligine baghdir. Elde edilen
sonuclarla tliketici arastirmalarinda siklikla kullanilan demografik ve ekonomik
degiskenleri psikolojik degiskenlerle desteklemeye olan gereksinim ortaya
cikarilmistir. Yapilan arastirmada tiiketici yonlii bir bakis acgisindan bulgular elde
edilmistir. Biitiinsel bir bakis acis1 gelistirmek icin hem {iiretici hem de tiiketicilerin

gozliyle bakmak daha faydali olacaktir.

5.3 Arastirmanin Yontemi

5.3.1 Arastirma modeli ve hipotezleri

Bu calisma kapsaminda yapisal esitlik modelinden bulgulanmak istenenler ¢evreye
duyarl triin bilinci 6lgegi ve gosterisei tiiketim Olgeginin yeniden satin alma niyeti
Olcegi iizerindeki etkileridir. Daha acgik bir ifade ile yeniden satin alma niyeti
izerinde ¢evreye duyarl {irlin bilinci ve gosterisci tiiketim aligkanliginin etkilerinin

analiz edilmesidir. Bu baglamda kurulan model Sekil 5.1 de ki gibidir.
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Cevresel
sorumluluk
bilinci

Statii, Liiks
ve Prestij
Onermeleri

Cevreye Geri

Gosterigci

W «—> Duyarli dontistimlii
Tiiketim Uriin iiriinleri
Bilinci kullanma
bilinci

Tiiketim ve
Rasyonellik
Onermeleri

Tekrar Cevreye

Satin Alma duyarlt
Niyeti iiriinleri
satin alma
ve
kullanma

egilimi

Sekil 5.1. Arastirmanin Modeli

Sekil 5.1 de goriilecegi lizere gevreye duyarli iiriin bilinci ve gosteris¢i tiikketim

6l¢eklerinin yeniden satin alma niyeti 6lgegi lizerine etkili oldugunu varsaydigimiz

bir model kurulmustur.

Arastirmanin kavramsal modeli yeniden satin alma niyeti iizerinde etken oldugu

diisiiniilen cevre bilinci ile gosterisci tiikketim arasindaki iliskilerin irdelenmesine

dayalidir. Bu baglamda ongoriilen iliski ¢evre bilincinin yeniden satin alma niyetinin

pozitif yonlii bir yordayicis1 iken, gosterisci tiiketimin ise negatif yonlii bir

yordayicist oldugu yoniindedir. Arastirmanin ana hipotezi yeniden satin alma niyeti

tizerindeki ¢evre bilinci ve gosterisci tiiketim egilimlerinin etkilerini incelemek

oldugu halde arastirma bir¢ok alt hipotez ile birgok farkli soruya cevap bulabilmek

adina modellenmistir. Alt hipotezlerin ilki gdsterisgi tiiketim Glgegi ile gevre bilinci

Olcegi arasindaki iligkinin irdelenmesidir. Mantiksal Onsezilerimiz c¢evre bilinci ile

gosterisci tliketim arasinda ters yonlii bir iliskinin olabilecegi yOniindedir.

Arastirmanin diger alt hipotezleri ise katilimcilarin demografik, tanimlayici

Ozellikleri ile yeniden satin alma niyeti, ¢evre bilinci ve gosterisci tiiketim egilimi

arasindaki iligkilerin irdelenmesi yoniindedir. Bu cercevede farkli demografik

ozellikler gosteren katilimcilar arasinda iirlin satin alma niyeti, ¢evre bilinci ve

gosterisci tiiketim egilimi yoniinden farklar incelenecektir. Arastirma hipotezleri ana

hipotezden baslamak iizere su sekilde siralanabilir.
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HI: Cevre bilinci ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski

vardir.

H2: Gosterisgi tiikketim egilimi ile yeniden satin alma niyeti arasinda negatif ve

anlaml bir iliski vardir.

H3: Gosterisei tiikketim egilimi ile ¢evre bilinci arasinda negatif ve anlamli bir iliski

vardir.

H4: Demografik 6zellikler ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki

vardir.
HS5: Demografik 6zellikler ile ¢evre bilinci arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6: Demografik ozellikler ile gosterisci tiikketim egilimi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Olgeklere ait giivenirlilik analizi 4. Boliimiin 1. kisminda sunulmustur. 2. Kisim da
ornekleme ait demografik 6zelliklerin betimsel istatistikleri sunulmustur. 3. Kisim da
Olceklere verilen cevaplar frekans ve ylizde olarak sunulmustur. 4. Kisim da
acimlayict ve dogrulayici faktr analizleri yardimiyla 6lgeklerin gegerlilik calismasi
yapilmis, 5. Kisim da gegerlilikleri saglanan Olgekler ile yapisal esitlik modeli
kurulmus ve sonuglart yorumlanmigtir. 6. Kisim da hipotezler esliginde demografik
sorular bazinda farklilik analizleri yapilmistir. 7. Kisim da ise analiz sonuglari toplu

bir sekilde yorumlanmustir.

5.3.2 Anket dl¢eklerinin olusturulmasi ve kullanilan 6l¢ekler

Bu caligmada esas alinan anket formu iki kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda;
gosteris amaclt tiikketim 6lgegi, cevresel iirlin bilinci 6lgegi ve yeniden satin alma
niyeti 6l¢egi adi altinda 36 adet soru ve ikinci kistmda kisisel bilgiler baglig: altinda,
demografik, sosyoekonomik ve gelir diizeylerine yonelik verilerin elde edilmeye

calisildig1 7 adet soru yer almistir.

Anketteki sorular olusturulurken gosteris amach tiiketim egilimini degerlendirmek
adina Hiz (2009) tarafindan gelistirilen gosterisci tiiketim 6lcegi ifadeleri, Straughan
ve Roberts (1999) tarafindan gelistirilen ¢evresel biling ifadeleri ve Taylor ve Baker
(1994) tarafindan gelistirilmis olan yeniden satin alma niyeti dlgegi ifadeleri yer

almaktadir.
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Olgekler belirlendikten sonra dlgek gecerliliklerini arastirmak amaciyla gosterisci
tiikketim Olgegi, ¢evreye duyarli {irlin bilinci 6l¢egi ve yeniden iiriin satin alma niyeti
Olceklerine literatiirde yer alan teorik Ol¢ek yapilar1t baz alinarak dogrulayici faktor
analizleri uygulanmistir. Gosteris¢i Tiiketim 6l¢egi ve yeniden iiriin satin alma niyeti
Olgeklerinin literatiirde belirli faktdr yapilart bulundugundan bu dlgeklere yalnizca
dogrulayic1 faktdr analizi yapilirken, cevresel iirlin bilinci Olgegi igin yapilan
literatiir arastirmalarinda farkli ¢aligsmalarda farkli Ol¢ek yapilarina rastlanmasi
sebebiyle, bu dlgege ilk olarak agimlayici faktor analizi uygulanmis, ardindan elde
edilen faktor yapisi dogrulayici faktdr analizi ile dogrulanmaya caligilmistir.
Uygulanan faktor analizleri sonrasinda Gosterisgi tiiketim 6lgeginde Statii, Liiks ve
Prestij Onermelerini ve Tiiketim ve Rasyonellik Onermelerini dlgmek igin iki alt
boyuttan yararlanilmistir. Cevre bilincinde de ¢evresel sorumluluk bilinci geri
doniigiimlii tiriinleri kullanma bilinci ve g¢evreye duyarlt {riinleri satin alma ve

kullanma egilimi alt boyutlar1 analiz i¢in kullanilmistir.

5.3.3 Arastirma 6rneklemi biiyiikliigii

Alan aragtirmasinda kullanilan anket calismasi, Erzincan ilinde birebir uygulanarak

yapilmustir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun, adrese dayali niifus kayit sistemi veri tabanindan
alan 2017 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina gore, Erzincan ilinde,
ilgeleri ile birlikte toplam 226,032 kisi yerlesik olarak yasamaktadir. Bu rakamin
114,075 kisisini erkekler 111,957 kisisini kadinlar olusturmaktadir.

Bir arastirmada ornek (6rneklem), bir y1gindan (ana kiitle) incelenmek tizere se¢ilmis
bir kisim elemanlar1 olusturan kiigiik bir gruba verilen addir (Dilek, 1999:110).
Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde evrendeki eleman sayis1 biliniyor ise (Bas,

2001: 87);
N t2p q n=d*(N-1) + 2 p q formiilii uygulanmaktadir. Bu formiilde;
N= Evrendeki birey sayis1
n= Ornekleme aliacak birey sayis1
p= Incelenecek olayin goriiliis sikligi ( olasilig1 )

q= Incelenecek olayin goriilmeyis sikligi (1-p)
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t= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda bulunan

teorik deger
d= Olayn goriiliis sikligina gore yapilmak istenen + sapma olarak simgelenmistir.

Formiile gore; 0,95 giivenilirlikle 384 6rnek (6rneklem) ulagilmasi yeterli olmaktadir.
Bu caligmada 530 kisilik bir orneklem secilerek arastirma yapilmasi uygun

gorilmistir.

5.3.4 Verilerin toplanmasi

Sosyal Bilimler alaninda yapilan tiim calismalarda amaca yonelik bir arastirma
yontemi belirleyebilmek, sonuglar1 anlamlandirmak agisindan ¢ok biiyiik 6nem teskil
etmektedir. Ciinkii baz1 yapilan arastirmalarda ki amag; degiskenlerin arasinda olan
neden-sonug iliskilerinin ortaya konmasi, bazilarinda ise incelenen olayin veya
kiitlenin belli bash 6zelliklerinin tanitilmasi1 ya da gosterilmesi olabilir. Bu agidan
arastirmalar  deney, istatistik tanitma ve alan arastirmalart  geklinde
siiflandirilabilirler (Hiz, 2009: 111). Bu nedenle yapilan ¢alisma, alan arastirmasi

kapsamina girmektedir.

Bu caligmada veri toplama teknigi olarak “anket yontemi” se¢ilmis ve uygulanmistir.
Anket yonteminin tercih edilme nedeni, betimsel arastirmalar igin yararli olmasi ve
daha az harcama ile daha hizli veri toplamaya olanak saglamasidir. Anketin yapisal
uyumu agisindan sorularin siralanmasi ve sayfa diizeni lzerinde dikkatle
durulmustur. Sayfa ¢oklugunu 6nlemek amaciyla anket uzunlugu karsimiza bir kisit
olarak ¢ikmis fakat arastirma amacina uygunlugu agisindan sorularin ifade diizeyinde
anlatimi1 zayiflatacak uygulamalardan uzak durulmaya calisilmis ve cevaplarin net ve
Ozverili cevaplanmasini saglayabilmek agisindan sorular en asgari sekilde

hazirlanmustir.

Oncelikli olarak yapilan ¢aligmanin uygulanmak istedigi kisiler, toplum igerisinde
gevreye Ve insan sagligina duyarli bir sirket imaj1 ¢izen ve Tirkiye pazarinda ¢ok
genis dagitim agma sahip bircok katli pazarlama firmasi secilip bu firmanin
misterileri olarak belirlenmistir. Erzincan Merkez ilgede 120 kisiye uygulanan “Pilot
caligma” yardimiyla bu firma hakkinda bilgi sahibi olan kisilerin demografik
dagilimi1 hakkinda 6n bilgi elde edilmeye ¢alisilmistir. Elde edilen verilere “faktor
analizi” uygulanip Cronbach Alpha ile anketin giivenilirligi test edilirken; uygulanan
faktor analizi ile asil ankette yer almasi gereken degiskenler belirlenmeye
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calistlmistir. Yapilan 6n analiz sonrasinda erkeklere uygulanan anketlerde anlamli bir
iliskiye rastlanmadigindan 6tiirli aragtirmanin daha saglikli bir sonug ortaya koymasi
adma orneklem sadece kadinlardan olusturulmus ve analiz kadinlardan elde edilen

veriler 1s181nda tamamlanmustir.

Son haline getirilen anket formu belirlenen firmanin iriinlerinden haberdar olan 530
kadina yiiz yiize goriisme teknigi kullanilarak 05.04.2016 ile 15.09.2016 tarihleri
arasinda Erzincan Ilinde doldurulmustur. Yiizyiize goriisme teknigi ile veriler elde
edilerek sorularin igerisinde bulunan yeniden satin alama niyeti 6l¢egi sorularinin
secilen firmaya yonelik olarak degerlendirme yapilmasi istenmistir. Yapilan 6n
inceleme sonucu 26 anketin hatali ve 6zensiz dolduruldugu saptanmasi nedeniyle
arastirma digsinda birakilmistir. Elenen anketlerden sonra gozlem sayis1 504°e
diismiistiir. Anket formu ile toplanan veriler IBM SPSS 22.1 versiyonuna girilmistir.
Arasgtirma istatistiksel tekniklere dayanmakla beraber yapisal esitlik modeli
kullanilmas: tercih edilmistir. Yapisal esitlik modeli uygulamasi ve dogrulayici

faktor analizi uygulamalarinda IBM SPSS AMOS yazilimindan yararlanilmistir.

5.4 Arastirmanin Bulgular

5.4.1 Giivenirlilik analizi

Arastirma kapsaminda uygulanan anket formunda yer alan 6lceklere ait cronbach’s
giivenirlilik katsayilart Cizelge 5.1°deki gibidir.

Cizelge 5.1: Olcek Giivenirlilik Istatistikleri

Olgek Madde Say1si Cronbach’s Giivenirlilik Katsayisi
Gosterigei Tiiketim 13 0,810
Olgegi

Cevreye Duyarli Uriin 19 0,930
Bilinci Olgegi

Uriin Satin Alma Niyeti 4 0,934
Olgegi
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Gosterisgi tiiketim Olgegi icin hesaplanan giivenirlilik katsayist 0,81 iken cevreye

duyarli iirlin bilinci 6lgegi i¢in 0,93 ve iirlin satin alma niyeti 6lgegi i¢in 0,93 diir.

Degerler gosterisci tiikketim Ol¢eginin kabul edilebilir diizeyde giivenilir oldugunu

gosterirken, ¢evreye duyarli liriin bilinci 6l¢egi ve iirlin satin alma niyeti 6l¢egi igin

mitkemmel diizeyde giivenirlilik bulgulanmistir.

5.4.2 Betimsel istatistikler

Aragtirma kapsaminda anket formu yardimiyla veri toplanan kadinlara ait betimsel

istatistikler Cizelge 5.2’de sunulmustur.

Cizelge 5.2 : Betimsel Istatistikler

Frekans (n)

Yiizde (%)

Medeni Durum Evli 324 64,3%
Bekar 180 35,7%
Toplam 504 100,0%
Sahip Olunan Cocuk 0 219 43,5%
Sayist 1-3 Cocuk 217 43,1%
3-5 Cocuk 45 8,9%
5 ve Uzeri Cocuk 23 4.6%
Toplam 504 100,0%
Yas 18-30 Yas 227 45,1%
31-50 Yas 239 47,5%
51 Yas ve lizeri 37 7,4%
Toplam 504 100%
Egitim Durumu ko gretim 112 45,0%
Lise 211 47,4%
On lisans 67 7,1%
Lisans 94 0,4%
Lisansiisti 20 0,0%
Toplam 504 100,0%
Calisma Durumu Calistyor 228 45,2%
Calismiyor 276 54,8%
Toplam 504 100,0%
Meslek Esnaf/Isletme Sahibi 79 15,7%
Isci 61 12,1%
Memur 20 4,0%
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Ogretim 38

Gorevlisi/Ogretmen 7,5%
Ozel Sektor Calisan 26 5,2%
Toplam 224 100%
Gelir Durumu 0-1000 TL 188 45,3%
1001-2500 TL 125 30,1%
2501-4000 TL 63 15,2%
4000 TL ve tizeri 39 9,4%
Toplam 415 100,0%

Arastirmaya katilan kadinlarin %64,3’t evli (n=324) iken, %35,7’si (n=180)
bekardir. Anket formuna cevap veren kadinlarin %43,5' i cocuk sahibi degil (n=219)
iken, %43,1'i 1 ile 3 arasinda ¢ocuk sahibi (n=217), %8,9 u 3 ile 5 arasinda ¢ocuk
sahibi (n=45), %4,6’s1 5 gocuk ve iizeri ¢ocuk sahibidir (n=23). Arastirmaya katilan
kadinlarin yas gruplarina gore dagilimi su sekildedir; %45,1 18-30 yas arast (n=227),
%47,5 31-50 yas aras1 (n=239), %7,4 51 yas ve tizeri (n=37) dir. Arastirmaya katilan
kadmlardan %22,2°si Ilkoégretim mezunu (n=112), %41,9°u Lise mezunu (n=211),
%13,3’ii Onlisans mezunu (n=67), %18,7’si Lisans mezunu (n=94) ve %4’ii Yiiksek
Lisans (n=20) mezunudur. Arastirmaya katilan kadinlardan %45,2 si ¢alismiyor iken
(n=228), %54,8 i ise ¢alisiyor (n=276). Arastirma kapsaminda fikirleri alinan ¢alisan
kadinlardan %15,7’si esnaf veya isletme sahibi (n=79), %12,1’i is¢i (n=61), %4’i
memur (n=20), %7,5’i 6gretmen veya ogretim gorevlisi (n=38), %5,2’si 6zel sektor
calisan1 (n=26) dir. Arastirmaya katilan kadinlarin gelir durumuna gére dagilimlari
ise su sekildedir; %45,3 0-1000 TL aras1 (n=188), %30,1 1001-2500 TL arasi
(n=125), % 15,2 si 2501-4000 TL aras1 (n=63), % 9,4 it 4000 TL nin iizerinde (n=39)
gelire sahiptir. 89 tane Ornek gelir konusunda bilgi vermemis olup bu sayi

hesaplamaya dahil edilememistir.

5.4.3 Test Istatistikleri

Arastirmanin bu kisminda gdsterisci tiiketim Olgegi, cevreye duyarli tirlin bilinci
Olgegi ve lirlin satin alma niyeti 6lgeklerine ait maddelere verilen cevaplarin frekans

(n), yiizde (%) ve ortalama degerleri sunulmaktadir.

Gosterisci tiiketim Olgegine ait maddelere verilen cevaplarin frekans (n), yiizde (%)

ve ortalama degerleri Cizelge 5.3’de dzetlenmistir.
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Cizelge 5.3.: Gosterisci Tiiketim Olcegi Test Istatistikleri

- s £ E o E
X 3 S S 5 =< £ ©
—_ > > @ (=] —_ O E
C - = S > [
% £ k= s = G = s
Y T E 5 = v = s
Z ¥ = = = o
n % n % n % n % n %
1.Kullandig1
m Urtnlerin
markali 12,7 19,6 10,7 36,3 20,6
ériinler 64 % 99 % 54 % 183 % 104 % 3,3254
olmasini
saglarim
2 .Miicevher
ve aksesuar
olarak taklit
olmayan, 11,5 17,1 12,7 39,9 18,8
gercek 58 % 86 % 64 % 201 % 95 % 3,3750
urunleri
kullanmaya
caligirim
3.Kullandig1
m urinlerde
prestijime
6,9 10,1 10,5 48.0 24.4
zarar 35 % 51 % 53 % 242 % 123 % 3,7282
vermeyen
urunleri tercih
ederim
4 Kisiye 6zel
ve /veya
nadide 8,5 11,9 11,7 454 22,4
driinleri 43 % 60 % 59 % 229 % 113 % 3,6131
kullanmay1
tercih ederim
5.Sahip
olmay1 ¢ok
istedigim 440 14,7 12,3 16,3 12,7
markali ve 222 % 74 % 62 % 82 % 64 % 2,3889
yiiksek fiyath

bir {iriin i¢in
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tuketici
kredisi
cekebilirim.

6.Liiks bir ev
veya liiks bir
otomobil
sahibi olan
. 22,6 18,3
k1$lnln d1$ 114 % 92 % 53
goriiniligiine
de 6nem
vermesi

gerekir.

10,5
%

137

21,2
%

108

21,4
%

3,0655

7.Disarida

yemek

yemege 27,2 21.8
gitmek benim 137 % 110 % 69
icin bir

aligkanliktir.

13,7
%

135

26,8
%

53

10,5
%

2,7163

8.Giinliik

yagsamini

siirdiirmede

profesyonel

hizmet

destegi satin 39,7 20,2
almaktan 200 % 102 %
hoslanirim

(temizlikei,

kahya, sofor,

50

as¢1, hizmetgi
vb.)

9,9
%

101

20,0
%

o1

10,1
%

2,4067

9.Algveris

yaparken

sadece

thtiyacim 321 232
olan tiriinleri 162 % 117 % 63
almam,

isteklerim

ihtiyaglarimd

an once gelir

12,5
%

103

20,4
%

59

11,7
%

2,5635

10.Sahip 15 310 ;g 2L6

1
oldugum % % 8

16,1
%

95

18,8
%

63

12,5
%

2,6032
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tiriinler
ihtiyacimi
karsiliyor olsa
bile yeni
¢ikan
modelini
almay tercih
ederim

11.Ne kadar
para

harcadigim 15,7 14,3 10,3 26,4 33,3
degllnefeye 79 % 72 % 52 % 133 % 168 % 3,4742
harcadigim

benim i¢in

onemlidir

12.Kredi kart1

ile aligveris

yapmanin

oy e 18,8 10,3 9,5 24,6 36,7
tiiketimin 95 % 52 % 48 % 124 % 185 % 3,5000
artmasina yol

agtigini

diisiiniiyorum

13. Bugiinkii
tiiketimimi
gerceklestirir
ken

gelecekteki
29,6 20,8 10,1 22,0 17,5
gelirimi 149 % 105 % 51 % 111 % 88 % 2,7698

dikkate alarak
akilci
davranmay1

beceremem

Cevreye duyarh {iriin bilinci 6lgegine ait maddelere verilen cevaplarin frekans (n),

yiizde (%) ve ortalama degerleri Cizelge 5.4’ de 6zetlenmistir.
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Cizelge 5.2: Cevreye Duyarl Uriin Bilinci Olgegi Test Istatistikleri

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

>

=S

=S

=S

Ortalama

14.Yesil
driinleri; kit
kaynaklardan
tretildigini
bildigim i¢in
bilingli
kullanirim

w N

4,6%

61

12,1

%82

16,3
%

19

38,5
%

14

28,6
%

3,744

15. Enerji
tasarrufuna
uygun ev
aletlerini
tercih ederim

E- NN \S]

4,8%

53

10,5

%61

12,1
%

18

36,9
%

18

35,7
%

3,882

16. Bir iiriin
satin alirken
ambalajt
tirlinden
gereksiz yere
biiyiikse o
uriini satin
almam

a1

10,3
%

95

188 11
% 8

23,4
%

14

29,6
%

90

17,9
%

3,257

17. Alternatifi
var ise, her
zaman daha
az Kirlilik
olusturan
urini satin
alirim

~N DN

5,4%

44

8,7% 49

9,7%

22

45,2
%

15

31,0
%

3,877

18.Baz1
iirtinlerin
cevreye
verdigi zarar1
ogrendigimde

w N

4,6%

44

8,7% 56

111
%

20

39,9
%

18

35,7
%

3,934
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, bu tiriinleri
satin almam.

19.Ekolojik
kosullara

uygun

olmayan 1
triinleri 2
ekolojik

olanlarla
degistiririm

2,4% 56

111
%

10
8

21,4 20

%

1

39,9 12
% 7

25,2
%

3,744

20.Evimdeki

kullanilmis

urin

ambalajlarini

kendi 5 101 10
siiflarina 1 % 3
gore ayirarak

geri doniligiim

kutularina

atarim

20,4
%

18,1 16

%

7

33,1

%92

18,3
%

3,289

21. Kagit

tirlinleri satin
alirken geri
doniisiime

uygun olarak 4
tiretilenlere 3
dikkat eder ve
onlar1 almak

icim ¢aba

8,5% 91

harcarim

18,1
%

11
9

23,6 17

%

5

34,7

7
% 6

151
%

3,297

22.Aile

fertlerini ya

da

arkadaslarimi )

gevreye zarar 3 56% 84
vermeyen

tiriinleri

almalari i¢in

tesvik ederim

16,7
%

89

17,7 17

%

3

34,3 13
% 0

25,8
%

3,581
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23.Evimdeki
lambalar1
daha
ekonomik
olan
lambalarla
degistiririm,
boylece
kullandigim
elektrikten
tasarruf
saglarim

4
0

7,9%

33 6,5%

49 9,7%

18
6

36,9
%

19

38,9
%

3,922
6

24.Daha az
cevresel
Kirlenmeye
neden olan
irlinleri satin
almaya dikkat
ederim

4,2%

42 8,3%

65

12,9
%

23

46,2
%

14

28,4
%

3,863

25.Uriinleri
satin alirken
ambalajlarini
n geri
doniisiime
uygun
tirtinlerden
yapilanlarini
satin alirim

3
0

6,0%

15,9

80 %

13

26,0
%

16

32,1
%

10

20,0
%

3,444

26.Uriin satin
alirken
iceriginde
daha az
Kirletici
madde iceren
tirlinleri satin
alinm

~N -

3,4%

10,9

55 %

78

15,5
%

21

42,9
%

13

27,4
%

3,799

27.Esit iki
Uiriin arasinda
secim
yapmam
gerekirse, her

5,4%

50 9,9%

69

13,7
%

21

42,1
%

14

29,0
%

3,793
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zaman diger
insanlara ve
cevreye daha
az zararh
olani1 satin
alinm

28.Geri
dontigiimlii
kagittan
tiretilmis
kagit mendil
ve kagit havlu
satin alirim

7,5%

15,7

.
Y

23,6
%

15

29,8
%

11

23,4
%

3,458

29.Ekolojik
sorumluluga
sahip
olmayan
sirketlerin 7

N

satt1g1
urdnleri satin
almam

5,4%

10,9

55 %

98

19,4
%

17

351
%

14

29,2
%

3,718

30.Cevreye
Zarar veren ev
uriinlerini 4
satin almam

|

2,8%

43 8,5%

7

15,3
%

20

40,1
%

16

33,3
%

3,926

31.Bir tirtini
satin
aldigimda,
onu
kullanirken
kullanim
seklinin
cevreyl Ve
diger
tiikketicileri
nasil
etkiledigini
diistiniirim

3,6%

49 9,7%

7

15,3
%

20

41,5
%

15

30,0
%

3,845

32.Sosyal
sorumluluga
sahip
sirketlerin

w

2,6%

33 6,5%

77

15,3
%

20

39,7
%

18

35,9
%

3,998
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tirettigi
driinleri daha
¢ok satin
alinim

Uriin satin alma niyeti dlcegine ait maddelere verilen cevaplarm frekans (n), yiizde

(%) ve ortalama degerleri Cizelge 5.5’de 6zetlenmistir.

Cizelge 5.3: Uriin Satin Alma Niyeti Olgegi Test Istatistikleri

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihlyorum

Kesinlikle
Katihhyorum

X

X

X

Ortalama

33.
Begendigim
marka/sirkette
n gelecekte
irlin alirim

39

7,7
%

64

12,7%

96

19,0
%

181

35,9
%

12

24,6
%

3,569

34.
Begendigim
marka/sirketi
n Uriinlerine
ulagmak igin
caba sarf
ederim

47

9,3
%

10

20,6%

93

18,5
%

172

34,1
%

88

17,5
%

3,297

35. Bir
sonraki
seferde
thtiyacim
oldugunda
begendigim
marka/sirkette
n {irtin alinm

44

8,7
%

64

12,7%

73

14,5
%

214

42,5
%

10

21,6
%

3,555

36.
Begendigim
marka/sirketi
ailem ve
arkadaslarima

48

9,5
%

65

12,9%

73

14,5
%

201

39,9
%

11

23,2
%

3,543
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tavsiye
ederim

5.4.4 Olcek Gecerlilik Arastirmasi

Aragtirmanin bu kisminda Olgek gegerliliklerini arastirmak amaciyla gosterisci
tilketim Glgegi, cevreye duyarli tiriin bilinci 6lgegi ve yeniden iiriin satin alma niyeti
Olceklerine literatiirde yer alan teorik Ol¢ek yapilari baz alinarak dogrulayici faktor
analizleri uygulanmistir. Gosterisci Tiiketim 6l¢egi ve yeniden iiriin satin alma niyeti
Olgeklerinin literatiirde belirli faktdr yapilart bulundugundan bu Slgeklere yalnizca
dogrulayic1 faktdr analizi yapilirken, g¢evresel iirlin bilinci Olgegi igin yapilan
literatlir arastirmalarinda farkli calismalarda farkli Glgek yapilarina rastlanmasi
sebebiyle, bu 6lgege ilk olarak agimlayici faktor analizi uygulanmis, ardindan elde

edilen faktor yapisi dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmaya calisilmistir.

Dogrulayict faktdr analizi uygulamalart ve yapisal esitlik modeli uygulamalarinda
SPSS AMOS graphics programindan faydalanilmistir. Dogrulayict faktdr analizi ve
yapisal esitlik modellemelerinde miikkemmel uyum ve kabul edilebilir uyuma dair

uyum indeksleri kaynaklari ile birlikte Cizelge 5.6’da sunulmustur.

Cizelge 5.4: Yapisal Esitlik Modeli Arastirmalarinda Kullanilan Uyum Indekslerine
Iliskin Miikemmel ve Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri

Ly 2/sd 0 <y?/sd<2 2 <y?/sd< 4
2AGFI 0,90 <AGFI< 1,00 0,85 <AGFI< 0,90
3GFI 0,95 <GFI< 1,00 0,90 <GFI1<0,95
SCFI 0,95 <CFI< 1,00 0,90 <CFI < 0,95
SNFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI<0,95
*RMSEA 0,00 <RMSEA< 0,05 0,05 <RMSEA< 0,08

!(Browne & Cudeck, 1993)?(Schermelleh-Engel & Moosbrugger, 2003),
$(Baumgartner & Homburg, 1996; Bentler, 1980; Bentler & Bonett, 1980; Marsh,
Hau, Artelt, Baumert & Peschar, 2006), *(Browne & Cudeck, 1993)
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5.4.4.1 Gosterisci tiiketim olcegi gecerlilik calismasi

Gosterisgi tiikketim Olgegi i¢in yapilan literatiir taramasinda 6lgegin iki faktorli bir
yapiya sahip oldugu belirlenmistir. Gosterisgi tiiketim Olgegi teorik yapisi Sekil
5.2°deki gibidir.

gto2 35

gto3

,T9 Stath, Loks

®»®®®

é

74 e
i Prestij Onermeleri

2}
?

gto7

@ ®®®

gto8
-,86
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,80

to10
gto Tiiiketim

ve
Rasyonellik Onermeleri

34
gto11 19

gto12

® @ Q@ E @

gto13

Sekil 5.2: Gosterisci Tiiketim Olgegi Teorik Model

Gosterisci tiiketim Olgegi dogrulayicr faktor analizi sonucu gtol, gto2, gto3, gto4,
gtoll ve gtol2 nolu maddelerin 6lgege katkisinin ¢ok kiiclik diizeyde oldugu ve
modelin uyum indekslerini olumsuz etkiledikleri saptanmistir. S6z konusu maddeler
teker teker Olcek disinda birakilarak model uyum indekslerinin kabul edilebilir
seviyeye gelmesi saglanmistir. Kabul edilebilir model uyum indekslerine sahip ve

tim maddelerin 6l¢ege anlamli ve yeterli katki sagladiklar1 model Sekil 5.3’deki
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Sekil 5.3: Gosterisci Tiiketim Olgegi Fit Model

Gosterisei tiiketim Olgegine ait standardize katsayilar ile anlamlilik degerleri Cizelge

5.7’de sunulmustur.

Cizelge 5.5: Gosterisgi Tiiketim Olgegi Dogrulayici Faktdr Analiz Degerleri

Standardize  Standart  Kiritik
Madde Alt Boyut
Katsay1 Hata Deger
8.Giinliik yagamin
siirdiirmede profesyonel . T
hizmet destegi satin . \S/.;atu,P:élglfis_ 0773
almaktan hoslanirim Onermelerij ’
(kahya, sofor, aset,
hizmetci vb.)
7.Disarida yemek Statii, Liks
yemege gitmek benim  <--- ve  Prestij 0,805 0,058 17,454 0,00
icin bir aligkanliktir Onermeleri
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Standardize  Standart  Kiritik
Madde Alt Boyut P
Katsay1 Hata Deger
6. Liiks bir ev veya liiks
bir otomobil sahibi Statii, Luks
olma, kisinin dis <--- ve Prestij 0,619 0,066 12,615 0,00
goriiniisiine de 6nem Onermeleri
vermesini gerektirir
5.Sahip olmay1 ¢cok
istedigim markal1 ve Statii, Liks
yiiksek fiyathi bir tirtiin =~ <--- ve  Prestij 0,759 0,062 16,535 0,00
i¢i tiiketici kredisi Onermeleri
cekmekten kaginmam
13. Bugiinkii tiiketimi
gerceklestirirken Tiiketim ve
gelecekteki gelirimi <--- Rasyonellik 0,548
dikkate alarak akilc1 Onermeleri
davranmay1 beceremem
10.Sahip oldugum
tirtiinler ihtiyacimi Tiiketim ve
karsiliyor olsa bile <--- Rasyonellik 0,712 0,124 9,842 0,00
yenilik¢i olan1 almay1 Onermeleri
tercih ederim
9.Aligveris yaparken
t%.asiece }htlyamm olan Tiiketim ve
iriinteri almam, < Rasyonellik 0842 0128 11,306 0,00
isteklerim » .
Onermeleri

ithtiya¢larimdan o6nce
gelir.

Cizelge 5.7 incelendiginde dlgege en fazla katkiyr saglayan maddenin 0,842 katsayisi

ile “Aligveris yaparken sadece ihtiyacim olan friinleri almam, isteklerim
ithtiyaclarimdan 6nce gelir” maddesi iken, Olgege en az katkiyr sunan madde 0,548
katsayist ile “Buglinkii tiiketimi gerceklestirirken gelecekteki gelirimi dikkate alarak
akiler davranmayr beceremem” maddesidir. Diger maddelerin 6lgege katkilari su
sekildedir; 0,773 katsayist ile “Giinliik yasamini slirdiirmede profesyonel hizmet
destegi satin almaktan hoglanirim (kahya, sofor, as¢1, hizmet¢i vb.)” maddesi, 0,805
katsayisi ile “Disarida yemek yemege gitmek benim i¢in bir aligkanliktir” maddesi,

0,619 katsayis1 ile “Liiks bir ev veya liiks bir otomobil sahibi olma, kisinin dis
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goriiniisiine de Oonem vermesini gerektirir” maddesi, 0,759 katsayist ile “Sahip
olmayi ¢ok istedigim markali ve yiiksek fiyatli bir {iriin ig¢i tiiketici kredisi gekmekten
kaginmam” maddesi, 0,712 katsayis1 ile Ol¢ege katki sunarken; “Sahip oldugum
tirlinler ihtiyacimi karsiliyor olsa bile yenilik¢i olan1 almay1 tercih ederim” maddesi

Olcege katki sunmaktadirlar.

Cizelge 5.6: Gosterisci Tiiketim Olgegi Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri Indeks Degeri Uyum Durumu
v 2/sd 3,441 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,948 Miikemmel Uyum
GFI 0,980 Miikemmel Uyum
CFl 0,981 Miikemmel Uyum
NFI 0,973 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,070 Kabul Edilebilir Uyum

Cizelge 5.8 incelendiginde uyum indekslerinin 2 tanesi kabul edilebilir uyumu isaret
ederken, 4 tanesi ise miilkemmel uyumun varhigin1 géstermektedir. Maddelerin alt
boyutlara baglanim katsay1 ve anlamliligi ile uyum indeksleri birlikte
degerlendirildiginde gosteris¢i tiikketim Olgedi disarida bikarilan maddelerden sonra

gecerli bir 6l¢ek oldugu sdylenebilir.

5.4.4.2 Cevreye duyarh iiriin bilinci 6lcegi dlcek gecerlilik ¢calismasi

Cevreye duyarli iiriin 0Olgeginin literatiirde yer alan teorik yapisinin farkli
caligmalarda farkli bulgulanmasi sebebiyle Olcege Once agimlayici faktor analizi
uygulanmig, ardindan bulgulanan faktorler literatiire uygun bir sekilde

isimlendirildikten sonra, dl¢cege dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.
6.4.4.2.1. Cevreye duyarh iiriin bilinci 6l¢cegi dlcek acimlayici faktor analizi

Cevreye duyarl iiriin bilinci 6lgegi varimax rotasyon teknigi ile temel bilesenler

yontemi agimlayici faktor analizi kmo test istatistikleri Cizelge 5.9’da sunulmustur.
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Cizelge 5.7: Cevreye Duyarl Uriin Bilinci Olgegi KMO Test lstatistikleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,935
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Kare 4885,246
df 136
Anlamlilik (sig.) 0,000

Cizelge 5.9°da KMO test istatistiginin 0,8 den biiylik ve % 99 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulgulandigi goriiniir (Anlamlilik (sig.) < 0,05). Bu durum
dlgegin agimlayici faktdr analizine uygun oldugunu gdstermektedir. Olgegin
acimlayict faktor analizi sonucu 3 bilesenli bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. 3

bilesenli yapinin agiklayabildigi varyans oranlari Cizelge 5.10°da gosterilmistir.

Cizelge 5.8: Cevreye Duyarl Uriin Bilinci Olgegi Agiklanan Varyans Oranlari

Bilesen Toplam Varyansin orant (%) Kiimiilatif orani (%)
1 3,690 21,709 21,709
2 3,633 21,370 43,078
3 3,540 20,824 63,902

3 Bilesenli yapinin 6lgek varyansimnin % 63,9 unu aciklayabildigi goriilmektedir.
Yiizde elllinin iizerinde olan bu deger 6l¢ek agisindan olumlu bir degerdir. Olgege ait

bilesen yapisi, madde yiikleri ve faktor isimleri Cizelge 5.11’de sunulmustur.
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Cizelge 5.9: Cevreye Duyarl Uriin Bilinci Olgegi A¢imlayici Faktor Analizi

Faktor Ismi

Madde

Faktor

1

2

Cevresel
sorumluluk
bilinci

15.Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih

. 0,813
ederim

14.Yesil itriinleri; kit kaynaklardan dretildigini

bildigim i¢in bilingli kullanirim 0,757

17.Alternatifi var ise, her zaman daha az kirlilik

. 0,643
olusturan {iriinii satin alirim

23.Evimdeki lambalar1 daha ekonomik olan
lambalarla degistiririm, bdylece kullandigim 0,639
elektrikten tasarruf saglarim

24.Daha az cevresel kirlenmeye neden olan

iirlinleri satin almaya dikkat ederim 0,621

27.Esit iki iiriin arasinda secim yapmam
gerekirse, her zaman diger insanlara ve ¢evreye 0,491
daha az zararli olan1 satin alirim

Geri
dontisimla
trinleri
kullanma
egilimi

21.Kagit drtinleri satin alirken geri dontisiime
uygun olarak iretilenlere dikkat eder ve onlari
almak i¢im ¢aba harcarim

20.Evimdeki kullanilmis iirlin ambalajlarin1 kendi
smiflarina gore ayirarak geri doniistim kutularina
atarim

25.Uriinleri satin alirken ambalajlarinin ~ geri
doniistime uygun {riinlerden yapilanlarmi satin
alirm

28.Geri  doniisimlii  kagittan {retilmis  kagit
mendil ve kagit havlu satin alirnm

22.Aile fertlerini ya da arkadaslarimi cevreye
zarar vermeyen Uriinleri almalart icin tesvik
ederim

0,840

0,804

0,753

0,696

0,640

Cevreye
duyarh
tirlinleri
satin alma
ve kullanma
egilimi

31.Bir driinii satin aldigimda, onu kullanirken
kullanim seklinin cevreyi ve diger tiiketicileri
nasil etkiledigini diislinlirim

30.Cevreye zarar veren ev lirlinlerini satin almam

29.Ekolojik  sorumluluga  sahip  olmayan
sirketlerin satti81 iiriinleri satin almam

18.Baz1 lrilinlerin ¢evreye verdigi zarari
ogrendigimde, bu {iriinleri satin almam.

19.Ekolojik kosullara uygun olmayan {iriinleri
ekolojik olanlarla degistiririm

26.Uriin satm alirken igeriginde daha az kirletici
madde igeren {riinleri satin alirim

0,820

0,747
0,623

0,601

0,593

0,533
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Acimlayici faktor analizi madde faktdr yiikleri incelendiginde bir madde disinda
kalan tiim maddelerin 0,5’den biiyiik faktor yiikiine sahip oldugu goriinmektedir. Bir
maddenin ise 0,5’¢ yakin faktor yiikiine sahip olmasi sebebiyle 6l¢ekte birakilmasina
karar verilmistir. Cevreye duyarl iiriin bilinci 6lgegi KMO test istatistigi, agilanan
varyans oranlar1 ve faktor yiikleri birlikte incelendiginde dlgegin dogrulayici faktor
analizi Oncesi de gegerlilik saglayan bir dlgek oldugu sdylenebilir. Fakat yine de bir
sonraki boliimde 6l¢egin agimlayici faktor analizi sonuglar1 dogrulayici faktor analizi

ile teyit edilmistir.
6.4.4.2.2. Cevreye duyarl iiriin bilinci 6lcegi dogrulayic faktor analizi

Cevreye duyarl iirlin bilinci 6l¢egi acimlayict faktor analizi sonucu olusan faktor

yapist Sekil 5.4’de gosterilmistir.

cdu2
cdut 74
o)
cdud -5 ’ Cevresel sorumluluk
; bilinci
cdu10 82
71
cduti
.—» cdu14
cdu8
7
cdu? 78
.81 Geri donustmla ariinleri
cdul2 |- kullanma egilimi
&
cdu9
cdu18
cdul?7 72
cdu16 _{,5’ Cevreye duyarl arinleri
T K 5 satin alma ve kullanma egilimi
.—»6" cdu ,6
cdub
cdul3

Sekil 5.4: Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Olgegi Faktor Yapisi
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Cevreye duyarli iriin bilinci 6lgegi dogrulayici faktér analizi sonucu standardize
tahmin katsayilar1 incelendiginde, tiim katsayilarin istatistiksel olarak anlamli ve
0,5’den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple 6lgek disinda birakilmasi gereken bir
madde olmadigina karar verilmistir. Modele ait uyum indeklerini iyilestirmek adina
AMOS programinin tavsiye ettigi cdu? ile cdu4, cdu5 ile cdu4, cdu 4 ile cdu6, cdull
ile ¢dul0, cdul6 ile cdul7, cdul7 ile cdul3, cdul4 ile cdul3 maddeleri arasinda
kovaryans yollar1 ¢izilmistir. Yapilan modifikasyon diizeltmelerinden sonra modele

ait uyum indeksleri Cizelge 5.12°deki gibidir.

Cizelge 5.10: Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Olgegi Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri Indeks Degeri Uyum Durumu
x?/sd 3,97 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,972 Miikemmel Uyum

GFI 0,910 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0,933 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,913 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,077 Kabul Edilebilir Uyum

Cizelge 5.12 incelendiginde birgok uyumun kabul edilebilir diizeyde, bir tanesinin
ise milkemmel diizeyde uyumu isaret ettigi gozlemlenir. Cevresel {irlin kullanma
bilinci 6lgegi standardize edilmis tahmin katsayilari, standart hata degerleri, kritik
deger ve anlamlilik degerleri Cizelge 5.13’deki gibidir.
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Cizelge 5.11: Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Olgegi Standardize Tahmin Katsayilari

Madde Alt Boyut Standardize Standart Krlflk Anlamlilik
Katsay1 Hata Deger (p)
27.Esit iki tirlin
arasinda secim
yapmam gerekirse, Cevresel
her zaman diger sorumluluk 0,544
insanlara ve bilinci
cevreye daha az
zararl1 olan1 satin
alirim
24.Daha az
(;c_avresel Cevresel
Kirlenmeye neden G o1k 0,601 0,060 18,055 0,00
olan iirlinleri satin bilinci
almaya dikkat
ederim
23.Evimdeki
lambalar1 daha
ekonomik olan
lambalarla Cevresel
degistiririm, sorumluluk 0,834 0,068 16,613 0,00
boylece bilinci
kullandigim
elektrikten tasarruf
saglarim
17.Alternatifi var
ise, her zaman daha Gevresel
S, sorumluluk 0,694 0,063 13,361 0,00
az kirlilik olusturan bilinci
iriind satin alirim
14.Yesil tirtinlert;
kit kaynaklardan Cevresel
retildigini sorumluluk 0,846 0,065 11,646 0,00
bildigim igin bilinci
bilingli kullanirim
15.Enerji
tasarruffma uygun Gevresel
. . sorumluluk 0,713 0,065 14,900 0,00
ev aletlerini tercih bilinci
ederim
22 Aile fertlerini ya Geri
da arkadaslarimi v e
cevreye zarar doniisiim
. . Urlnleri 0,706
vermeyen tirlinleri kullanma
almalari icin tesvik cgilimi

ederim
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Standardize Standart Kritik Anlamlilik
Madde Alt Boyut 3 frami
Katsay1 Hata Deger (p)
28.Geri doniisimlii  Geri
kagittan iretilmis  doniisiimli
kagit mendil ve trtinleri 0,793 0,053 16,131 0,00
kagit havlu satin kullanma
alirim egilimi
25.Uriinleri satin .
Geri
alirken O
balail . doniisimli
ambaldjlariiin gem . wnleri 0,547 0,053 18,490 0,00
doniistime uygun
o kullanma
iiriinlerden yapilan- esilimi
lafin1 satin alirim g
20.Evimdeki
kullanilmas {iriin Geri
ambalajlarin1 kendi  doniistimli
siniflarina gore urinleri 0,733 0,055 16,544 0,00
ayirarak geri kullanma
doniisiim egilimi
kutularina atarim
21.Kagit iiriinleri
satin alirken geri Geri
dontisiime uygun dontigiimlii
olarak Uretilenlere  triinleri 0,597 0,061 16,362 0,00
dikkat eder ve kullanma
onlart almak i¢im  egilimi
¢aba harcarim
26.Uriin satin Gevreye
L. duyarh
alirken iceriginde Srtinleri satn
daha az kirletici ~ rono S 0,727
. alma ve
madde igeren
o1 kullanma
irlinleri satin alirom ~ _..." .
egilimi
19.Ekolojik Gevreye
duyarl
Kosullara uygun tiriinleri satin
olmayan tirtinleri 0,660 0,055 12,084 0,00
. alma ve
ekolojik olanlarla
N kullanma
degistiririm e
egilimi
18.Bazi iirlinlerin Cevreye
cevreye verdigi duyarh
zarart driineri satin 0,544 0,057 17,025 0,00
ogrendigimde, bu  alma ve
tiriinleri satin kullanma
almam. egilimi
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Standardize Standart Kritik ~ Anlamlilik
Madde Alt Boyut 5 frami
Katsay1 Hata Deger (p)
29 Ekolojik (evreye
< . duyarl
sorumluluga sahip irtinleri satm
olmayan sirketlerin alma ve 0,691 0,061 13,426 0,00
sattig1 liriinleri
kullanma
satin almam —ete
egilimi
Cevreye
30.Cevreye zarar Slrlli]glreIL satm
veren ev Urlinlerini 0,834 0,053 16,835 0,00
alma ve
satin almam
kullanma
egilimi
31.Bir iirlinii satin
aldigimda, onu Cevreye
kullanirken duyarh
kullamm sek.lvmm tirlinleri satin 0,694 0056 14,981 0,00
cevreyi ve diger alma ve
tilketicileri nasil kullanma
etkiledigini egilimi
diistiniiriim

Cizelge 5.13 incelendiginde ¢evreye duyarli {iriin bilinci 6l¢egine ait tiim maddelerin
0,5’in iizerinde tahmin katsayisina sahip oldugu gériilmektedir. Olgege en fazla
katkiy1 sunan madde 0,846 katsayisi ile “Yesil Uiriinleri; kit kaynaklardan tiretildigini
bildigim i¢in bilingli kullanirim” maddesi iken, 6lgege en az katkiyr sunan madde ise
0,544 katsayist ile “Esit iki iirlin arasinda secim yapmam gerekirse, her zaman diger
insanlara ve ¢evreye daha az zararli olani satin alirnm” maddesidir. Diger 6l¢ek
maddelerinin 6lgege katkilari su sekildedir; “Daha az gevresel kirlenmeye neden olan
iriinleri satin almaya dikkat ederim maddesi” 0,691 katsayist ile, “Evimdeki
lambalar1 daha ekonomik olan lambalarla degistiririm, bdylece kullandigim
elektrikten tasarruf saglarim” maddesi 0,834 katsayisi ile “Enerji tasarrufuna uygun
ev aletlerini tercih ederim” maddesi 0,731 katsayis1 ile “Aile fertlerini ya da
arkadaslarimi ¢evreye zarar vermeyen lriinleri almalar1 i¢in tesvik ederim” maddesi
0,706 katsayisi ile, “Uriin satin alirken iceriginde daha az kirletici madde igeren
iriinleri satin alirim” maddesi 0,727 katsayisi ile, “Ekolojik kosullara uygun olmayan
tirtinleri ekolojik olanlarla degistiririm” maddesi 0,660 katsayisi ile, “Baz1 {iriinlerin

cevreye verdigi zarart Ogrendigimde, bu iriinleri satin almam.” maddesi 0,544
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katsayist ile “Ekolojik sorumluluga sahip olmayan sirketlerin sattig1 {iriinleri satin
almam” maddesi 0,691 katsayisi ile, “Cevreye zarar veren ev iirlinlerini satin almam”
maddesi 0,834 katsayisi ile ve “Bir iirlinii satin aldigimda, onu kullanirken kullanim
seklinin ¢evreyi ve diger tiiketicileri nasil etkiledigini diisiinlirim” maddesi 0,694

katsayisi ile 6lgege katkida bulunmaktadir.

Cevreye duyarli {iriin bilinci 6l¢egi faktorler arasi iligkiler ise su sekildedir; Cevresel
sorumluluk bilinci ile Geri doniigtimlii triinleri kullanma egilimi faktorleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve 0,635 katsayisi ile bir kovaryans iliskisi, Cevresel
sorumluluk bilinci ile Cevreye duyarli iirlinleri satin alma ve kullanma egilimi
faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve 0,623 katsayisi ile bir kovaryans
iligskisi ve Geri doniislimlii iiriinleri kullanma egilimi ile Cevreye duyarli {riinleri
satin alma ve kullanma egilimi faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
0,631 katsayisi ile bir kovaryans iliskisi mevcuttur. Goriilecegi lizere ¢evreye duyarli
tirtin bilinci dlgeginin tiim faktdrleri arasinda birbirine yakin derecede ve pozitif

yonlii bir kovaryans iligkisi saptanmustir.

Cevreye duyarli lirlin bilinci 6lgegi tahmin katsayilar1 ve uyum indeksleri birlikte
incelendiginde 6lgegin gecerlilik saglayan bir 6l¢ek oldugu bulgulanmstir.

5.4.4.3 Yeniden iiriin satin alma niyet olcegi gecerlilik calismasi

Yeniden iiriin satin alma niyet Olcegi teorik yapist tek faktorlii bir sekilde Sekil
5.5°deki gibidir.

USA1

. > USA2 Yeniden Uriin
Satin Alma

USA3

USA4

Sekil 5.5: Yeniden Uriin Satin Alma Niyet Olgegi Yapisi
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Tim 0Olgek maddelerinin Olgege katkilar istatistiksel olarak anlamli ve 0,5’den
biiyiiktiir. AMOS programi modifikasyon iyilestirmeleri tavsiyesi ile usa 3 ve usa 4
nolu sorular arasina kovaryans ¢izildikten sonra modele ait uyum indeksleri Cizelge
5.14°deki gibidir.

Cizelge 5.12: Yeniden Uriin Satin Alma Niyet Olgegi Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri Indeks Degeri Uyum Durumu
x %/sd 3,306 Kabul Edilemez Uyum
AGFI 0,948 Miikemmel Uyum
GFl 0,995 Miikemmel Uyum
CFlI 0,998 Miikemmel Uyum
NFI 0,997 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,073 Kabul Edilemez Uyum

Cizelge 5.14 incelendiginde iki uyum indeksi kabul edilemez uyumu isaret ettigi
goriiliir, fakat sdz konusu y %/sd ve RMSEA uyum indekslerinin serbestlik derecesine
bagli oldugu ve yeniden satin alma niyeti dlgeginin tek faktorlii dolayisiyla bir
serbestlik derecesine sahip bir model oldugu géz éniinde bulunduruldugunda, y %/sd
ve RMSEA uyum indekslerinin goz ard: edilip, modelin miikemmel uyum saglayan

bir model oldugu sdylenebilir.

Yeniden {iriin satin alma niyet 6lgegi maddelerine ait standardize edilmis tahmin
katsayilari, standart sapma degerleri, kritik deger ve anlamlilik degerleri Cizelge

5.15’de sunulmustur.
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Cizelge 5.13: Yeniden Uriin Satin Alma Niyet Olgegi Standardize Tahmin

Katsayilari
Standardize  Standart Kritik  Anlamlilik
Madde Alt Boyut
Katsay1 Hata Deger (p)
Begendigim Yeniden
marka/sirketten Uriin Satin
. 0,933
gelecekte tiriin Alma
alirnm Niyeti
Begendigi
egen l_glm- Yeniden
marka/sirketin Uriin Sat
rin Satin
uriinlerine Alma 0,944 0,026 38,489 0,00
ulagmak i¢in ¢aba Niveti
sarf ederim y
Bir sonraki
seferde ihtiyacom  Yeniden
oldugunda Uriin Satin
e 0,763 0,035 23,012 0,00
begendigim Alma
marka/sirketten Niyeti
trin alirnm
Begendigim .
A Yeniden
marka/sirketi Uriin Sat
ailem ve T Sati 0879 0029 31,848 0,00
Alma
arkadaslarima L.
Niyeti

tavsiye ederim

Cizelge 5.15 incelendiginde tiim katsayilarin 0,5’den biiylik ve istatistiksel olarak

anlamli oldugu gériiniir. Olgege en fazla katkiyr sunan madde 0,944 katsayisi ile “Bir

sonraki seferde ihtiyacim oldugunda begendigim marka/sirketten {irtin alirnm”

maddesi iken, Ol¢ege en az katkiyr sunan madde 0,763 katsayisi ile “Begendigim

marka/sirketin Uriinlerine ulasmak i¢in c¢aba sarf ederim” maddesidir. Diger

maddelerin olgege katkilar1 su sekildedir; “Begendigim marka/sirketi ailem ve

arkadaglarima tavsiye ederim” maddesi 0,933 katsayis1 ile ve “Begendigim
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marka/sirketten gelecekte {iriin alirnm” maddesi 0,879 katsayisi ile Olgege katki

sunmaktadir.

Yeniden satin alma 6lgegi i¢in hesaplanan uyum indeksleri ve standardize tahmin
katsayilar1 birlikte degerlendirildiginde olgek igin gegerlilik saglayan bir dlgektir
denilebilir.

5.4.5 Yapisal esitlik modeli

Aragtirmanin bu kisminda c¢evreye duyarl iiriin 6l¢egi, gosterisci tiikketim Slgegi ve
yeniden iriin satin alma niyeti 6lgegi arasindaki iliskiler yapisal esitlik modeli ile
incelenmeye calisilmistir. Yapisal esitlik modellemesi (YEM) giiniimiizde sosyal
bilimler, davranig bilimleri, egitim bilimleri, ekonomi, pazarlama ve saglik bilimleri
basta olmak iizere birgok bilim tarafindan kullanilan, belirli bir teoriye dayali olarak
gbzlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel bir model iginde
tanimlanmasina dayanan c¢ok degiskenli bir istatistiksel yontemdir (Byrne, 2016). Bu
calisma kapsaminda yapisal esitlik modelinden bulgulanmak istenenler cevreye
duyarl iiriin 6lgegi ve gosterisei tikketim Olgeginin yeniden satin alma niyeti 6lgegi
tizerindeki etkileridir. Daha agik bir ifade ile segilen ¢ok katli pazarlama firmasi
riinlerinin yeniden satin alma niyeti iizerinde g¢evreye duyarli {irin bilinci ve
gosterisei tiiketim aligkanliginin etkilerinin analiz edilmesidir. Bu baglamda kurulan

model Sekil 5.6°deki gibidir.
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Sekil 5.6’da goriilecegi tlizere gevreye duyarh iriin bilinci ve gosterisgi tiiketim
Ol¢eklerinin yeniden satin alma niyeti 6lgegi lizerine etkili oldugunu varsaydigimiz

bir model kurulmustur.

Cevreye duyarh tiriin gosterisci tiiketim, yeniden satin alma niyeti olgekleri ile
Olceklere ait faktorler arasi iliskileri dlgeklerin gecerlilik ¢caligmasi yapilan boliimde

dogrulayici faktor analizi ile incelenmistir.

Yapisal esitlik modeli kurulduktan sonra modelin uyum indekslerini uygun degerlere
cekebilmek i¢in, AMOS programinin onerdigi bir takim modifikasyon diizeltmeleri
yapilmistir. Modifikasyon diizeltmeleri gozlenebilen degiskenler arasinda hesaplanan
yilksek kovaryans katsayilarinin bu degiskenler arasinda bir iliski oldugu
varsayimina dayanir. Gozlenebilen degiskenler arasindaki ortaya g¢ikan bu iliski
teoriye uygun olmalidir. Modelimizde modifikasyon diizeltmeleri Sekil 5.5’de
belirtilmistir. Goriilecegi iizere modifikasyon diizeltmesi amaciyla kurulan kovaryans
iligkileri, ayn1 6l¢egin ayni faktoriinii olusturan maddeler arasindadir ki teorik olarak

da bu maddeler arasinda bir iliskinin olmasi muhtemeldir.

Kurulan yapisal esitlik modeli modifikasyon diizeltmeleri neticesinde elde edilen

uyum indeksleri Cizelge 5.16’da sunulmustur.

Cizelge 5.14: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri Indeks Degeri Uyum Durumu
¥ /sd 2,997 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,845 Kabul Edilebilir Degil
GFI 0,877 Kabul Edilebilir Degil
CFI 0,925 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,893 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,063 Kabul Edilebilir Uyum

Cizelge 5.16 incelendiginde 4 adet uyum indeksinin kabul edilebilir sinirlarda
oldugu, diger iki tanesinin ise kabul edilebilir sinirlara ¢ok yakin olmakla beraber bu

siirlarin diginda oldugu goriiniir. Model bu hali ile uyumlu bir modeldir denilebilir.
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Modele ait tahmin parametreleri Cizelge 5.17°de sunulmustur.

Cizelge 5.15: Yapisal Esitlik Modeli Parametre Tahminleri

Standardize Standart

Katsay1 Hata
Cevreye Duyarli Cevreye
Uriinleri Satin Alma Ve <--- Duyarh Uriin 0,912 0,062 0,00
Kullanma Bilinci Bilinci
Cevresel Sorumluluk Gevreye
o <---  Duyarh Uriin 1,010

Bilinci .

Bilinci
Geri Dontistiimlii Cevreye
Uriinleri Kullanma <--- Duyarh Uriin 0,807 0,068 0,00
Egilimi Bilinci
Yeniden Uriin Satin Gevreye

.. <--- Duyarh Uriin 0,554 0,065 0,00

Alma Niyeti o

Bilinci
Yeniden Uriin Satin Gosterisci

Cmmm -

Alma Niyeti Tiiketim 0,036 0045 0.282
statu, Luks Ve Prestyj .. G.(.)Ste%'l$§:1 1.263 0609 0003
Onermeleri Tiiketim
Tiiketim Ye ) e G'(‘)ste.rlsgl 0,661
Rasyonellik Onermeleri Tiiketim
Ctla\./re?/e Duyarl1 Uriin <> G.(.)Ste?l$(}1 10,109 0050 0029
Bilinci Tiiketim

Cizelge 5.17 incelendiginde goze ilk carpan anlaml iliski ¢evreye duyarli iirlin
bilinci 6lgegi ile yeniden iiriin satin alma niyeti 6l¢egi arasindadir. Cevreye duyarl
iirlin bilinci, yeniden satin alma niyetini % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde 0,554 katsayisi ile yordamaktadir (p<0,05). Daha a¢ik bir ifade ile
cevreye duyarli iirlin bilinci artikga katilimcilarin segilen ¢ok katli pazarlama

firmasinin tiriinlerini alma niyeti de artmaktadir.
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Yeniden satin alma niyeti iizerinde etkisini incelenmeye ¢aligildigi bir diger 6lcek ise
gosterisci tiiketim Olcegidir. Cizelge 5.17 incelendiginde gosterisci tiiketim 6lgeginin
% 95 giiven diizeyinde yeniden satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi bulgulanmamistir (p>0,05). Daha acgik bir ifade ile gosteris¢i tiiketim
egiliminin, secilen ¢ok katli pazarlama firmasinin iirlinlerinin satin alinma niyetine

bir etkisi saptanmamustir.

Yapisal esitlik modelinden ¢ikarilan ana iliski yeniden satin alma {izerindeki
istatistiksel olarak anlamli tek etkinin ¢evreye duyarh {iriin bilinci 6l¢egi oldugudur.
Modelde bu sonucun yaninda faktorlerin Olgeklere olan katkilart ve olgekler

arasindaki iliskiler de incelenebilir.

Gosterisci tiiketim dlgegi incelendiginde Boyut 1: Statii, Liiks ve Prestij Onermeleri
faktoriiniin 1,263 katsayisi ile istatistiksel olarak anlamli bir sekilde dlgege katki
sundugu goriiliir. Olgege ait bir diger faktor Boyut 2: Tiiketim ve Rasyonellik
Onermeleri de istatistiksel olarak anlamli ve 0,661 katsayisi ile dlgege katkida

bulunmaktadir.

Cevreye duyarl iiriin bilinci 6lcegi alt boyutlarinin 6lgege katkilar1 da istatistiksel

olarak anlamli ve 0,807 ile 1,010 arasinda degismektedir.

Olgekler aras1 iliskilerde ise cevreye duyarli iiriin dlgegi ile gosterisci tilketim Slcegi
arasinda istatistiksel olarak anlaml ve -0,109 katsayist ile ters bir kovaryans iligkisi
mevcuttur. S6z konusu iliski ¢ift tarafli olup Slgeklerden birinin artmasi digerinin
azalmasma sebep olmaktadir seklinde yorumlanabilir. Olgeklerin temsil ettikleri
yargilar diisiiniildiiglinde bu yorum su sekilde olabilir; “Cevreye duyarl: iiriin bilinci
artikga, gosterisci tiiketim aligkanliginin azalmasi, gosterisci tiikketim aliskanliginin

artik¢a ¢evreye duyarli {irlin bilincinin azalmas1”.

5.4.6 Farkhhlk analizleri (hipotez testleri)

Aragtirmanin bu kisminda ¢evreye duyarl iirlin bilinci, gosteris¢i tiiketim ve yeniden
satin alma niyeti olgekleri ile tamimlayict Ozelliklerin iliskileri irdelenmistir. Bu
baglamda anket formunda yer alan, medeni durum, sahip olunan ¢ocuk sayisi, yas,
egitim durumu, calisma durumu, meslek ve gelir degiskenleri gruplandirma
degiskeni olarak kullanilmistir. Olgekler ve alt boyutlar1 ise smama degiskenlerini
olusturmustur. Olgek ve alt boyutlarin olusturulmas: esnasinda, dlgek gegerliligini
saglayan yapilar (anlamsiz maddeler ¢ikarilarak) kullanilmistir.
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Gegerlilik saglayan yapilar ile olusturulan 6lgek ve alt boyutlara ait bazi betimsel
istatistikler ile normal dagilim varsayiminin incelenmesi amaciyla basiklik ve

carpiklik degerleri Cizelge 5.18’de sunulmustur.

Cizelge 5.16: Olgekler ve Alt boyutlar Betimsel Istatistikleri

statistik  Standart Hata

Statﬁ, Liiks Ve Prestij  Ortalama 2,6443 0,05197
Onermeleri Medyan 25000

Varyans 1,361

Standart Sapma 1,16671

Minimum 1,00

Maksimum 5,00

Aralik 4,00

Carpiklik (Skewness) 0,198 0,109

Basiklik (Kurtosis) -1,084 0,217
Tiketim Ve Ortalama 2,6455 0,05058
Rasyonellik Onermeleri Medyan 2 6667

Varyans 1,290

Standart Sapma 1,13560

Minimum 1,00

Maksimum 5,00

Aralik 4,00

Carpiklik(Skewness) 0,218 0,109

Basiklik(Kurtosis) -0,976 0,217
Gosterisci Tiiketim Ortalama 2,6449 0,04674

Medyan 2,5000

Varyans 1,101

Standart Sapma 1,04934

Minimum 1,00

Maksimum 5,00

Aralik 4,00

Carpiklik(Skewness) 0,248 0,109

Basiklik(Kurtosis) -0,951 0,217
(gevreye Duyarli Ortalama 3,8280 0,03641
Urtinleri Satin Alma Ve Medyan 4,0000

Kullanma Bilinci
Varyans 0,668
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Standart Sapma 0,81729

Minimum 1,17

Maksimum 5,00

Aralik 3,83

Carpiklik(Skewness) -0,837 0,109

Basiklik(Kurtosis) 0,328 0,217
Cevresel Sorumluluk  Ortalama 3,8472 0,03883
Bilinci Medyan 4,0000

Varyans 0,760

Standart Sapma 0,87173

Minimum 1,00

Maksimum 5,00

Aralik 4.00

Carpiklik(Skewness) -1,114 0,109

Basiklik(Kurtosis) 0,912 0,217
Geri Doniisiimli Ortalama 3,4143 0,04381
Ufi'ir'lle'ri Kullanma Medyan 3.6000
Egilimi

Varyans 0,967

Standart Sapma 0,98358

Minimum 1,00

Maksimum 5,00

Aralik 4.00

Carpiklik(Skewness) -0,447 0,109

Basiklik(Kurtosis) -0,335 0,217
Cevreye Duyarli Uriin  Ortalama 3,6965 0,03486
Bilinci Medyan 3,8111

Varyans 0,612

Standart Sapma 0,78262

Minimum 1,17

Maksimum 5,00

Aralik 3,83

Carpiklik(Skewness) -0,656 0,109

Basiklik(Kurtosis) 0,085 0,217
Yeniden Uriin Satin Ortalama 3,4916 0,04986
Alma Niyeti Medyan 3,7500

Varyans 1,253

Standart Sapma 1,11928

156



Minimum 1,00

Maksimum 5,00
Aralik 4,00
Carpiklik(Skewness) -0,570 0,109
Basiklik(Kurtosis) -0,516 0,217

Sosyal bilimlerde ekonomi bilimi gibi Kolmogrow-Smirnow normallik testi sonucu
normal dagilim c¢ok ender rastlanan bir durumdur. Sosyal bilimler ve davranis
bilimlerinde normal dagilim varsayimi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri dikkate
aliabilir. Tabachnick ve Fidell’ e gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile —
1,5 arasinda olmasi sosyal bilimlerde normal dagilim varsayimin saglanmasi igin
yeterli kabul edilebilir (Tabachnick and Fidell, 2013). Cizelge 5.18’de normal
dagilim arastirmasi icin Olgek ve alt boyutlarin basiklik ve carpiklik degerleri
incelenmelidir. Olgek ve alt boyutlara ait garpiklik ve basiklik degerlerinin tamami
+1,5 ile — 1,5 araliginda kalmaktadir. Bu durumda verinin normal dagilima yakin

seyrettigi sOylenebilir ve parametrik istatistik tekniklerinden faydalanilabilir.

5.4.6.1 Medeni durum farkhihik analizi

Katilimcilarin medeni durumlarina gore statii, liikks ve prestij 6nermeleri alt boyutu,
tiketim ve rasyonellik onermeleri alt boyutu, gosteris¢i tiiketim Olgegi, cevreye
duyarl tiriinleri satin alma ve kullanma bilinci alt boyutu, ¢evresel sorumluluk bilinci
alt boyutu, geri doniisiimli triinleri kullanma egilimi alt boyutu, ¢evreye duyarli
tirtin bilinci 6lgegi ile yeniden iirlin satin alma niyeti 6lgegi i¢in yapilacak farklilik

analizleri igin sifir ve alternatif bir hipotezleri su sekildedir;

H1,0: Bekar ve evli katilimcilar arasinda statii, liks ve prestij Onermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 1,1: Bekar ve evli katilmcilar arasinda statli, liiks ve prestij Onermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 2,0: Bekar ve evli katilimcilar arasinda tliketim ve rasyonellik Onermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H2,1: Bekar ve evli katilimcilar arasinda tiiketim ve rasyonellik Onermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H 3,0: Bekar ve evli katilimcilar arasinda gosterisci tilketim bakimindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark yoktur.

H 3,1: Bekar ve evli katilimcilar arasinda gosteris¢i tiiketim bakimindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark vardir.

H 4,0: Bekar ve evli katilimcilar arasinda ¢evreye duyarl {riinleri satin alma ve

kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 4,1: Bekar ve evli katilimcilar arasinda ¢evreye duyarli iiriinleri satin alma ve

kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 5,0: Bekar ve evli katilimcilar arasinda ¢evresel sorumluluk bilinci bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 5,1: Bekar ve evli katilimcilar arasinda ¢evresel sorumluluk bilinci bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 6,0: Bekar ve evli katilimcilar arasinda geri doniistimlii tirtinleri kullanma egilimi

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 6,1: Bekar ve evli katilimcilar arasinda geri doniigiimlii tiriinleri kullanma egilimi

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 7,0: Bekar ve evli katilimcilar arasinda ¢evreye duyarl {iriin bilinci bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 7,1: Bekar ve evli katilimcilar arasinda ¢evreye duyarl {iriin bilinci bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 8,0: Bekar ve evli katilimcilar arasinda yeniden satin alma niyeti bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 8,1: Bekar ve evli katilimcilar arasinda yeniden satin alma niyeti bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

S6z konusu sinama hipotezlerini sinamak i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi uygun
smnama istatistiklerini vermektedir. Bagimsiz 6rneklem t-test istatistikleri Cizelge

5.19’da sunulmustur.

Uygun bagimsiz Orneklem t-test istatistiginin secilebilmesi i¢in varyans esitligi
incelenmelidir. Varyans esitligi i¢in sifir hipotezi ve alternatif bir hipotezi su
sekildedir;

158



HO: Varyanslarin dagilimlari arasinda fark yoktur, varyanslar homojendir.

H1: Varyanslarin dagilimlar arasinda fark vardir, varyanslar homojen degildir.

Cizelge 5.19’da varyans esitligi i¢in levene test istatistigi anlamlilik degerleri

incelendiginde tiiketim Ve rasyonellik 6nermeleri alt boyutu ve gosterisei tiiketim

Olcegi icin esit olmayan varyans diger alt boyut ve 6lcekler i¢in ise esit varyans igin

hesaplanan t-test istatistikleri degerlendirilmelidir.

Cizelge 5.17: Medeni Durum Bagimsiz Orneklem T-test Istatistikleri

Levene's Test

Istatistikleri T-Test Istatistikleri
Anlamlilik Anlamlilik Ortalama
F (sig.) t df (sig.) Farklar
Stati, Liks  Varyans — gog 0217 -3280 502  0001* -0.35231
Ve Prestij Esitligi
Onermeleri
Varyans -3.345 391,734 0,001 -0,35231
Esitsizligi
Tiiketim Ve  Varyans ., ,, 0,008 -3.800 502 0,000 -0,39588
Rasyonellik  Esitligi
Onermeleri
Varyans -3.906 400,669 0,000 -0,39588
Esitsizligi
Gosterisei  Varyans ,oq 0007 -3888 502 0,000 -0,37410
Tiiketim Esitligi
varyans 4,045 414383  0,000% -0,37410
Esitsizligi
Cevreye  Varyans 5, 0652 2213 502 0270 0,16749
Duyarl Esitligi
Uriinleri
Satin Alma VQW?”?_
Ve Esitsizligi 2258 392,461 0,240 0,16749
Kullanma
Bilinci
Cevresel — Varyans ), 0,695 1084 502 0279 008786
Sorumluluk  Esitligi
Bilinci
Varyans 1.092 377,361 0276 008786
Esitsizligi

159



Geri Varyans

. e 1 A 1,904 0,168 1,151 502 0,250 0,10519
Doniisimlii  Esitligi

Uriinleri
Kullanma  Varyans 1174 392,120 0241 0,10519
Egilimi Esitsizligi
Cevreye varyans g eos 0430 1655 502 0,099 0,12018
Duyarli Esitligi
Uriin Bilinci
Varyans 1,683 388,584 0,093 0,12018
Esitsizligi
Yeniden varyans g 49 0840 1287 502 0199 013380
Uriin Satin ~ Esitligi
Alma Niyeti
Varyans 1.294 376,248 0,196 0,13380
Esitsizligi

* % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

T-test istatistigi anlamlilik degerleri varyans esitligi durumuna gore incelendiginde
Cevreye Duyarli Uriinleri Satin Alma Ve Kullanma Bilinci, Cevresel Sorumluluk
Bilinci, Geri Doniisiimlii Uriinleri Kullanma Egilimi, Cevreye Duyarli Uriin Bilinci
ve Yeniden Uriin Satin Alma Niyeti i¢in hesaplanan test istatistigi anlamlilik
degerlerinin 0,05’den biiyiik oldugu goriiniir. Bu durumda H 4,0, H 5,0, H 6,0, H 7,0,
H 8,0hipotezleri reddedilemez, daha acik bir ifade ile evli ve bekar katilimcilar
arasmda %95 giiven diizeyinde Cevreye Duyarli Uriinleri Satin Alma Ve Kullanma
Bilinci, Cevresel Sorumluluk Bilinci, Geri Déniisiimlii Uriinleri Kullanma Egilimi,
Cevreye Duyarli Uriin Bilinci ve Yeniden Uriin Satin Alma Niyeti bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulgulanmamistir (Anlamlilik (sig.) >0,05).

Bagimsiz Orneklem t-test istatistikleri incelendiginde Statii, Liiks Ve Prestij
Onermeleri alt boyutu, Tiiketim ve Rasyonellik Onermeleri alt boyutu ve Gosterisgi
Tiiketim Olgedi i¢in hesaplanan t-test istatistigi anlamlilik degerlerinin 0,05’den
kiiglik oldugu goriiniir. Bu durumda H 1,0, H 2,0, H 3,0 reddedilir, H 1,1, H 2,1, H
3,1 kabul edilir. Daha acik bir ifade bekar ve evli katilimcilar arasinda Statii, Liiks
Ve Prestij Onermeleri alt boyutu, Tiiketim ve Rasyonellik Onermeleri alt boyutu ve
Gosterisgi Tiiketim Olgegi bakimimndan %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml farklilik bulgulanmistir (Anlamlilik (sig.) <0,05). Anlaml farklilik saptanan
gruplar arasinda degerlendirme yapabilmek i¢in Cizelge 5.20°deki ortalama

degerlerden faydalanabiliriz.
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Cizelge 5.18: Medeni Durum Olgek ve Alt Boyut Ortalamalari

Medeni Std.
Durum N Ortalama Sapma
Statii, Liiks Ve Prestij Evli 324 2,5185 1,18297
Onermeleri Bekar 180 28708 1,10436
Tiiketim Ve Rasyonellik Evli 324 2,5041 1,15752
Onermeleri Bekar 180 20000  1,05108
Gosterisci Tiiketim Evli 324 2,5113 1,08283
Bekar 180 2,8854 0,94229

Cizelge 5.20°de goriilecegi iizere evli katilimcilarin statii, liiks ve prestij onermeleri
ortalama puanlari bekar katilimcilara gore daha diistiktiir. Daha agik bir ifade ile evli
katilimcilar statii, liks ve prestij aligkanliklar1 katilimcilara gore daha diisiik
seviyededir. Tiikketim ve rasyonellik durumda da evli katilimcilarin daha diisiik
ortalama puanlara sahip oldugu goriiniir. Bekar katilimcilarin tiiketim ve rasyonellik
algis1 evli katilimeilara gore daha yiiksektir. Gosterisci tiiketim aligkanliklarinda da
bekar katilimcilarin daha yiiksek ortalama puanlara sahip oldugu goriiniir. Bekar
katilimcilarin gosterisci tiiketim aliskanliklar evli katilimeilara gore daha yiiksek
seviyededir. Goriilecegi lizere her iki gosterisci tiiketim faktoriinde ve gosterisci
tikketim aligkanlig1 bekar katilimcilarda evli katilimcilara gore daha yiiksek seviyede

seyretmektedir.

5.4.6.2 Sahip olunan ¢ocuk sayis1 farkhilik analizleri

Katilimcilarin sahip olduklar1 ¢gocuk sayisina gore statil, liikks ve prestij onermeleri alt
boyutu, tiiketim ve rasyonellik Onermeleri alt boyutu, gosteris¢i tiiketim OSlgegi,
cevreye duyarli drlinleri satin alma ve kullanma bilinci alt boyutu, cevresel
sorumluluk bilinci alt boyutu, geri doniigiimlii iriinleri kullanma egilimi alt boyutu,
cevreye duyarl iirlin bilinci dlgegi ile yeniden iiriin satin alma niyeti dlgegi igin

yapilacak farklilik analizleri icin sifir ve alternatif bit hipotezleri su sekildedir;

H 9,0: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda statii, liiks ve prestij

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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H 9,1: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda statii, liiks ve prestij

Onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 10,0: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda tiiketim ve rasyonellik

Onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 10,1: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda tiiketim ve rasyonellik

Onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 11,0: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda gosterisci tiikketim

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 11,1: Farkli sayida cocuk sahibi olan katilimcilar arasinda gosteris¢i tiiketim

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 12,0: Farkli sayida c¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda g¢evreye duyarh
iriinleri satin alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

H 12,1: Farkli sayida c¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda cevreye duyarli
uriunleri satin alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

H 13,0: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda ¢evresel sorumluluk

bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 13,1: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda g¢evresel sorumluluk

bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardir.

H 14,0: Farkli sayida g¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda geri dontisimlii

iriinleri kullanma egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 14,1: Farkli sayida g¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda geri dontigiimlii

tirtinleri kullanma egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 15,0: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda ¢evreye duyarl {iiriin

bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 15,1: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda ¢evreye duyarl iiriin

bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 16,0: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda yeniden satin alma

niyeti bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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H 16,1: Farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda yeniden satin alma

niyeti bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardir.

Hipotezlerini sinamak i¢in tek yonlii varyans analizi (Anova testi) uygun sinama

istatistiklerini vermektedir. Anova test istatistikleri Cizelge 5.21 de sunulmustur.

Cizelge 5.21°de Anova test istatistikleri anlamlilik degerleri incelendiginde ¢evreye
duyarl triinleri satin alma ve kullanma bilinci, ¢evresel sorumluluk bilinci, geri
dontistimlii dirtinleri kullanma egilimi, ¢evreye duyarli {iriin bilinci ve yeniden {iiriin
satin alma niyeti i¢in hesaplanan test istatistigi anlamlilik degerlerinin 0,05’den
biiyiik oldugu goriiniir. Bu durumda H 12,0, H 13,0, H 14,0, H 15,0, H 16,0
hipotezleri reddedilemez, daha acik bir ifade ile farkli sayida ¢ocuk sahibi olan
katilimcilar arasinda %95 giiven diizeyinde ¢evreye duyarl {iriinleri satin alma ve
kullanma bilinci, ¢evresel sorumluluk bilinci, geri doniistimlii triinleri kullanma
egilimi, ¢evreye duyarl iirlin bilinci ve yeniden iirlin satin alma niyeti bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulgulanmamistir (Anlamlilik (sig.)>0,05).

Cizelge 5.21 incelendiginde statii, lilks ve prestij 6nermeleri alt boyutu, tiiketim ve
rasyonellik onermeleri alt boyutu ve gosterisgi tiiketim 6lgegi i¢in hesaplanan Anova
test istatistigi anlamlilik degerlerinin 0,05°den kiiciik oldugu goriiniir. Bu durumda
H9,0, H 10,0, H 11,0 reddedilir; H 9,1, H 10,1, H 11,1 kabul edilir. Daha agik bir
ifade ile farkli sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda statii, liiks ve prestij
onermeleri alt boyutu, tiiketim ve rasyonellik 6nermeleri alt boyutu ve gosterisgi
tiketim Glgegi bakimindan %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulgulanmistir (Anlamlilik (sig.) <0,05). Anlamli fark bulgulanan Slgek ve alt
boyutlar i¢cin dogru karsilastirma tablosunun secilebilmesi i¢in varyans esitligi
aragtirtlmahdir. Cizelge 5.22’de varyans esitligi Levene test istatistikleri

sunulmustur.
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Cizelge 5.19: Sahip Olunan Cocuk Sayist Anova Test Istatistikleri

Kareler

Ortalama

Anlamlilik
Toplami df Kare F (sig.)
Statii, Liiks Ve Gruplar Arasi 18,204 3 6,068 4,552 0,004*
Prestij Grupsuz 666,482 500 1,333
Onermeleri  1450m 684,686 503
Tiiketim Ve Gruplar Arast 30,957 3 10,319 8,353 0,000*
Rasyonellik Grupsuz 617,706 500 1,235
Onermeleri  1450m 648,663 503
Gruplar Arasi 23,604 3 7,868 7,419 0,000*
Gosterisci
Tiiketim Grupsuz 530,253 500 1,061
Toplam 553,857 503
Cevreye Duyar- Gruplar Arasi 3,607 3 1,202 1,809 0,145
bUrinleri g g7 332379 500 0,665
Satin Alma Ve
- Toplam
Kul-lanma P 335986 503
Bilinci
Cevresel Gruplar Arasi 5,683 3 1,894 2,515 0,058
Sorumluluk Grupsuz 376,553 500 0,753
Bilinci Toplam 382,236 503
Geri Dont- Gruplar Arasi 2,344 3 0,781 0,807 0,491
simli Urlinleri g7 484273 500 0,969
Kullanma
Egilimi Toplam 486,617 503
Gruplar Arast 3,659 3 1,220 2,003 0,113
Cevreye
Duyarh Uriin Grupsuz 304,425 500 0,609
Bilinci Toplam 308,084 503
Yeniden Uriin Gruplar Arast 2,399 3 0,800 0,637 0,591
Satin Alma Grupsuz 627,752 500 1,256
Niyeti Toplam 630,152 503

* 0 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler
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Cizelge 5.20: Varyans Esitligi Levene Test Istatistikleri

Levene Anlamlilik

Statistic dfl df2 (sig.)

%tatu, Luks' Ve Presti] 3,739 3 500 0,011*
Onermeleri

]:uketlm V.e Rasyonellik 1,596 3 500 0,189
Onermeleri

Gosterisci Tiiketim 5,163 3 500 0,002*

* 9% 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Varyans esitligi i¢in sifir hipotezi ve alternatif bir hipotezi su sekildedir;
HO: Varyanslarin dagilimlar arasinda fark yoktur, varyanslar homojendir.
H1: Varyanslarin dagilimlari arasinda fark vardir, varyanslar homojen degildir.

Tiiketim ve rasyonellik 6nermeleri alt boyutu i¢in varyans esit dagilirken, statii, liiks
ve prestij onermeleri alt boyutu ve gosterisci tliketim Olgegi igin varyans esit
dagilmamaktadir. Esit varyans ic¢in Tukey’s karsilagtirma istatistikleri, esit
dagilmayan varyans i¢in ise Tamhane’s T2 karsilastirma istatistikleri kullanilabilir.
Cizelge 5.23’de statli, liks ve prestij Onermeleri alt boyutu igin olusturulan

Tamhane’s T2 istatistikleri yer almaktadir.

Cizelge 5.23 incelendiginde statii, liikks ve prestij onermeleri alt boyutunda anlamli
farkliliga sahip tek karsilagtirmanin ¢ocuk sahibi olmayan grup ile 1 ile 3 arasinda
cocuk sahibi olan grup arasinda oldugu goriiliir (Anlamlilik (sig.)<0,05). Cocuk
sahibi olmayan katilimcilarin statii, liks ve prestij Onermeleri alt boyutundaki
ortalama degeri 1 ile 3 cocuk arasinda ¢ocuk sahibi olan katilimcilardan daha fazladir
(Ortalama Farklar (I-J) =0,39309). Diger ikili karsilastirmalarda istatistiksel olarak
anlaml farkliliga sahip grup tespit edilmemistir (Anlamlilik (sig.)>0,05).
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Cizelge 5.21: Statii, Liiks ve Prestij Onermeleri Tamhane’s T2 istatistikleri

(I) Sahip Olunan  (J) Sahip Olunan ~ Ortalama Anlamlilik
Cocuk Sayisi Cocuk Sayisi Farklar(l-J)  Std. Hata (sig.)
0 1-3 Cocuk 0,39309"  0,10740 0,002*
3-5 Cocuk 0,35487  0,21180 0,466
5 ve Uzeri Cocuk 0,08845  0,30213 1,000
1-3 Cocuk 0 -0,39309°  0,10740 0,002*
3-5 Cocuk -0,03822  0,21218 1,000
5 ve Uzeri Cocuk -0,30465  0,30239 0,904
3-5 Cocuk 0 -0,35487  0,21180 0,466
1-3 Cocuk 0,03822  0,21218 1,000
5 ve Uzeri Cocuk -0,26643  0,35322 0,974
5 ve Uzeri Cocuk 0 -0,08845  0,30213 1,000
1-3 Cocuk 0,30465  0,30239 0,904
3-5 Cocuk 0,26643  0,35322 0,974

*. % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler.

Sahip olunan g¢ocuk sayisina gore anlamli farklilifa sahip bir diger alboyut olan
tiilketim ve rasyonellik énermeleri i¢in hesaplanan Tukey test Istatistikleri Cizelge

5.24’deki gibidir.

Cizelge 5.24 incelendiginde tiikketim ve rasyonellik 6nermeleri alt boyutunda anlaml
farkliliga sahip karsilagtirmalarin ¢cocuk sahibi olmayan katilimeilar ile 1 ile 2 ¢ocuk
arast cocuk sahibi olan katilimcilar ve 1 ile 3 ¢ocuk arasi cocuk sahibi olan
katilimcilar ile 5 ve lizeri ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda oldugu goriiniir

(Anlamlilik (sig.) < 0,05).

1 ile 3 ¢ocuk arasinda ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin hem ¢ocuk sahibi olmayan

katilimcilardan hem de 5 ve ilizeri sayida c¢ocuk sahibi olan katilimcilardan daha
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diisiik tliketim ve rasyonellik Onermeleri alt boyut puan ortalamasi sahiptir.
(Ortalama Farklar (1-J) = -0,49883, Ortalama Farklar (I-J) = -0,66560). Daha agik bir
ifade ile 1 ile 3 g¢ocuk arasi ¢ocuk sahibi olan katilimcilar, ¢ocuk sahibi olmayan
katilimcilardan ve 5 ve iizeri sayida ¢ocuk sahibi olan katilimcilardan tiiketim ve
rasyonellik algis1 bakimindan daha zayiftir. Tiiketim ve rasyonellik algisi i¢in yapilan
diger karsilagtirmalarda istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmamigtir

(Anlamlilik (sig.)>0,05).

Cizelge 5.22: Tiiketim ve Rasyonellik Onermeleri Tukey Test Istatistikleri

(1) Sahip

Olunan (J) Sahip Olunan Ortalama

Cocuk Sayisi  Cocuk Sayisi Farklar (I-J)  Std. Hata Anlamlilik (sig.)

0 1-3 Cocuk 0,49883" 0,10646 0,000*
3-5 Cocuk 0,26930 0,18192 0,450
5 ve Uzeri Cocuk -0,16677 0,24363 0,903

1-3 Cocuk 0 -0,49883" 0,10646 0,000*
3-5 Cocuk -0,22953 0,18206 0,588
5 ve Uzeri Cocuk -0,66560" 0,24373 0,033*

3-5 Cocuk 0 -0,26930 0,18192 0,450
1-3 Cocuk 0,22953 0,18206 0,588
5 ve Uzeri Cocuk -0,43607 0,28490 0,420

5 ve Uzeri 0 0,16677 0,24363 0,903

Cocuk .
1-3 Cocuk 0,66560 0,24373 0,033*
3-5 Cocuk 0,43607 0,28490 0,420

* 9% 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Sahip olunan ¢ocuk sayisina gore anlamli farkliliga sahip gosterisgi tiiketim Olgegi

i¢in hesaplanan Tamhanes’s T2 Istatistikleri Cizelge 5.25 deki gibidir.
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Cizelge 5.23: Gosterisci Tiiketim Olgegi Tamhane’s T2 Test Istatistikleri

() Sahip Olunan (J) Sahip Olunan Ortalama Anlamlilik
Cocuk Sayisi Cocuk Sayisi Farklar (1-J) Std. Hata (sig.)
0 1-3 Cocuk 0,44596" 0,09501 0,000*
3-5 Cocuk 0,31209 0,19348 0,511
5 ve Uzeri Cocuk -0,03916 0,28155 1,000
1-3 Cocuk 0 -0,44596" 0,09501 0,000*
3-5 Cocuk -0,13388 0,19418 0,983
5 ve Uzeri Cocuk -0,48512 0,28203 0,461
3-5 Cocuk 0 -0,31209 0,19348 0,511
1-3 Cocuk 0,13388 0,19418 0,983
5 ve Uzeri Cocuk -0,35125 0,32855 0,873
5 ve Uzeri Cocuk 0 0,03916 0,28155 1,000
1-3 Cocuk 0,48512 0,28203 0,461
3-5 Cocuk 0,35125 0,32855 0,873

* % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Cizelge 5.25 incelendiginde statii, lilkks ve prestij Onermeleri gosteris¢i tiiketim
Ol¢eginde anlamli farkliga sahip tek karsilagtirmanin c¢ocuk sahibi olmayan
katilimcilar ile 1 ile 3 arasinda ¢ocuk sahibi olan katilimcilar arasinda oldugu goriiliir
(Anlamllik (sig.)<0,05) Cocuk sahibi olmayan katilimcilarin gosteris¢i tiikketim
Olcegi ortalama degeri 1 ile 3 ¢ocuk arasinda ¢ocuk sahibi olan katilimcilardan daha
fazladir (Ortalama Farklar (I-J) =0,44596). Diger ikili karsilastirmalarda istatistiksel
olarak anlamli farkliliga sahip grup tespit edilmemistir (Anlamlilik (sig.)>0,05).

5.4.6.3 Egitim durumu farkhlik analizleri

Katilimcilarin egitim durumlarina gore statii, liikks ve prestij onermeleri alt boyutu,
tilketim ve rasyonellik Onermeleri alt boyutu, gosteris¢i tiiketim Olgegi, cevreye

duyarl {iriinleri satin alma ve kullanma bilinci alt boyutu, ¢evresel sorumluluk bilinci
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alt boyutu, geri doniisiimlii tiriinleri kullanma egilimi alt boyutu, ¢evreye duyarl
tirtin bilinci 6lgegi ile yeniden iirlin satin alma niyeti 6lgegi i¢in yapilacak farklilik
analizleri i¢in sifir ve alternatif bir hipotezleri su sekildedir;

H 17,0: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda statli, liiks ve prestij

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 17,1: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda statii, likks ve prestij

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 18,0: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda tiiketim ve rasyonellik

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 18,1: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda tiikketim ve rasyonellik

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 19,0: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda gosteris¢i tiiketim

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 19,1: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda gosteris¢i tiiketim

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 20,0: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda g¢evreye duyarl iiriinleri

satin alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 20,1: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda g¢evreye duyarli triinleri

satin alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 21,0: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda gevresel sorumluluk bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 21,1: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda ¢evresel sorumluluk bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 22,0: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda geri doniisiimlii tiriinleri

kullanma egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 22,1: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda geri doniisimli iiriinleri

kullanma egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 23,0: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda ¢evreye duyarl iiriin bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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H 23,1: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda ¢evreye duyarli iiriin bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 24,0: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda yeniden satin alma niyeti

bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

H 24,1: Farkli egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda yeniden satin alma niyeti

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotezlerini sinamak igin tek yonlii varyans analizi (Anova testi) uygun siama

istatistiklerini vermektedir. Anova test istatistikleri Cizelge 6.26’da sunulmustur.

Egitim durumu bagimli degiskeni ile yapilan Anova test istatistigi anlamlilik
degerleri incelendiginde Statii, Liiks Ve Prestij Onermeleri altboyutu, Gosterisgi
Tiiketim &lgegi, Cevresel Sorumluluk Bilinci Altboyutu, Cevreye Duyarli Uriin
Bilinci Olgegi igin hesaplanan anlamlilik degerlerinin 0,05 den kiigiik oldugu
goriiniir. Bu durumda H 17,0, H 19,0 , H 21,0, H 23,0, H 24,0 hipotezleri reddedilir,
H171,H191,H,H211, H 23,1 hipotezleri kabul edilir.Daha agik bir ifade ile
farkl1 egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda Statii,Liiks Ve Prestij Onermeleri
altboyutu, Gosterisei Tiiketim Olcegi, ¢evresel sorumluluk bilinci altboyutu, cevreye
duyarli iiriin bilinci 6lgegi % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar vardir. (Anlamlilik (sig.)<0,05).
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Cizelge 5.24: Egitim Seviyesi Anova Test Istatistikleri

Kareler df Ortalama F Anlamlilik
Toplami1 Kare (sig.)
Gruplar *
Statii, Liks Ve  Arast 27,749 4 6,937 5,270 0,000
Fjrestij Grupsuz 656,937 499 1,317
Onermeleri
Toplam 684,686 503
Tiketin Ve i;ggaf 11,665 4 2,916 2,285 0,059
Basyonellik Grupsuz 636,998 499 1,277
Onermeleri
Toplam 648,663 503
Gruplar 18,245 4 4,561 4,249 0,002*
Gosterisgi Arasl
Tiiketim Grupsuz 535,612 499 1,073
Toplam 553,857 503
Cevreye Duyarli  Gruplar 6,002 4 1,500 2,269 0,061*
Uriinleri Arast
Satin Alma Ve Grupsuz 329,984 499 0,661
Kullanma Bilinci Toplam 335,986 503
Gruplar 14357 4 3589 4,868 0,001
Cevresel Arasi
Sorumluluk— Grngyz 367,879 499 0,737
Bilinci
Toplam 382,236 503
Geri Déniisimli Gruplar 5618 4 1,405 1,4051 0,214
N . Arasi
Uriinleri
Kullanma Grupsuz 480,999 499 0,964
Egilimi Toplam 486,617 503
Gruplar 7789 4 1,947 3,236 0,012
Arasi
Cevreye Duyarl
Uriin Bilinci Grupsuz 300,295 499 0,607
Toplam 308,084 503
) Gruplar 10488 4 2,622 2,111 0,078
Yeniden Uriin Arast
Satin Grupsuz 619,664 499 1,242
Alma Niyeti
Toplam 630,152 503

* % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler
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S6z konusu anlamli farkliliklar1 daha yakindan inceleyebilmek adina olusturulacak
ikili karsilastirma tablolarinin se¢imi i¢in varyans homojenligi dikkate alinmalidir.
Cizelge 5.27 de Statii, Liiks Ve Prestij Onermeleri altboyutu, Gosteris¢i Tiiketim
dlgegi, Cevresel Sorumluluk Bilinci Altboyutu, Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Olgegi

icin hesaplanan varyans homojenligi Levene test istatistikleri yer almaktadir.

Cizelge 5.25: Varyans Homojenligi Levene Test Istatistikleri

Levene Anlamlilik

Statistic dfl df2 (sig.)
Stati, Liiks Ve Prestij 451 4 499 72
Onermeleri
Gosterisci Tiiketim ,201 4 499 ,938
Cevresel Sorumluluk Bilinci 3,008 4 499 ,018
Cevreye  Duyarh Uriin ,906 4 499 ,460
Bilinci

* % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Varyans homojenligi testi icin sifir ve alternatif bir hipotezleri su sekildedir;
HO : Varyanslarin dagilimlari arasinda fark yoktur,varyanslar homojendir.
H1 : Varyanslarin dagilimlari arasinda fark vardir,varyanslar homojen degildir.

Levene test istatistigi anlamlilik degerleri incelendiginde Statii, Liikks Ve Prestij
Onermeleri altboyutu ve Gosterisgi Tiiketim 6lgegi ile Cevreye Duyarli Uriin Bilinci
varyans homjenligine sahip oldugu Cevresel Sorumluluk Bilinci altboyutunun ise
varyans homjenligine sahip olmadigi goriiniir. Homojen varyansa sahip olgek ve
altboyutlar i¢in Tukey’s testi, homojen olmayan 6l¢ek ve altboyutlar i¢in Tamhane’s

T2 testi uygun karsilagtirma istatistiklerini verecektir.

Statii, Liikks Ve Prestij Onermeleri alt boyutu icin olusturulan Tukey’s test tablosu

Cizelge 5.28°de verilmistir.
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Cizelge 5.26: Statii, Liiks Ve Prestij Onermeleri Alt boyutu Tukey’s Test Tablosu

Ortalama
(J) Egitim Farklar Anlamlilik
(I) Egitim Durumu Durumu (1-J) Std. Hata (sig.)
[Ikogretim Lise ,48887" 13414 ,003
Onlisans 64619 17721 ,003
Lisans ,61455" ,16050 ,001
Lisansiistii 40179* 27853 ,000
Lise ilkogretim -,48887" 13414 ,003
Onlisans -, 15732 , 16090 ,865
Lisans -,12568 ,14228 ,903
Lisansiistii ,08709 26845 998
On lisans flkgretim -,64619" 17721 003
Lise 15732 ,16090 865
Lisans ,03164 18345 1,000
Lisansiisti ,24440 ,29236 919
Lisans [k gretim -,61455" ,16050 ,001
Lise 12568 14228 903
Onlisans -,03164 18345 1,000
Lisanstusti 21277 ,28254 944
ilkogretim -,40179 27853 ,600
Lisans Ustii Lise -,08709 26845 998
Onlisans -,24440 29236 919
Lisans -,21277 28254 944
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* % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Cizelge 5.28 incelendiginde anlamli farkliliga sahip tiim karsilagtirmalarin ilkdgretim

mezunu katilimcilar ile ilkokul {stii egitim seviyesine sahip katilimcilar arasinda

oldugu gériiniir (Anlamlilik (sig.) <0,05). ilkdgretim mezunu katilimcilarin Statii,

Liikks Ve Prestij onermeleri altboyutu ortalama puanlart lise mezunu, Onlisans

mezunu, lisans mezunu katilimcilardan fazladir. Daha acik bir ifade ile ilkdgretim

mezunu katilimcilarin  statii, liks ve prestij Onermelerine diger tim egitim

seviyesindeki katilimcilardan daha fazla egilime sahiptir.

Gosterisci  tilketim  6l¢egi i¢in olusturulan Tukey’s tablosu Cizelge 5.29’da

sunulmustur.

Cizelge 5.27: Gosterisci Tiiketim Olgegi Tukey’s Test Tablosu

Ortalama
(J) Egitim Farklar Anlamlilik
(I) Egitim Durumu Durumu (1) Std. Hata (sig.)
[kdgretim Lise ,41387" ,12112 ,006
Onlisans ,54256" ,16001 ,007
Lisans ,45814" ,14492 014
Lisanstistii ,41488* ,25150 ,046
Lise [kdgretim -,41387" ,12112 ,006
Onlisans -,12868 ,14528 ,902
Lisans -,04427 ,12848 ,997
Lisansiisti -,00101 ,24240 1,000
On lisans [k gretim -,54256" ,16001 ,007
Lise ,12868 ,14528 ,902
Lisans ,08441 ,16565 ,986
Lisanstistii 12767 ,26399 ,989
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Lisans [kdgretim -,45814" ,14492 ,014

Lise 04427 12848 997
Onlisans -,08441 , 16565 ,986
Lisansiistii 04326 25512 1,000
flkdgretim -,41488* 25150 046
Lisans Ustii Lise ,00101 24240 1,000
Onlisans -,12767 26399 989
Lisans -,04326 25512 1,000

* % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Cizelge 5.29 incelendiginde Gosteris¢i Tiiketim Olgegi bakimindan anlamh
farkliliga sahip tiim karsilastirmalarin ilkdgretim mezunu katilimeilar ile yapilan
karsilastirmalar oldugu gériiniir (Anlamlihk (sig.<0,05). ilkdgretim mezunu
katilimeilarm Gésterisgi Tiiketim Olgegi ortalama puanlari lise mezunu, nlisans
mezunu ve lisans istii mezunu katilimcilara gore daha yiiksektir. Daha acik bir
ifade ile ilkogretim mezunu katilimeilar lise mezunu, 6nlisan mezunu ve lisans iistii
mezunu katilimcilara gore gosteris amach tiiketime daha fazla egilimdirler.

Cevresel Sorumluluk Bilinci altboyutu ikili karsilastirma Tamhane’s T2 test
istatistikleri Cizelge 5.30°da sunulmustur.

Cizelge 5.28: Cevresel Sorumluluk Bilinci Tamhane’s T2 Test Tablosu

Ortalama
(J) Egitim Farklar Anlamlilik
(D) Egitim Durumu Durumu (1-J) Std. Hata (sig.)
ko gretim Lise ,06649 ,09632 ,999
Onlisans -,07596 12379 1,000
Lisans -,43756" ,12860 ,008
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Lisanstistii -,00357 17787 1,000

Lise flkogretim -,06649 ,09632 999
Onlisans -,14245 11323 906
Lisans -,37107" ,11846 ,021
Lisansiistii -,07006 ,17068 1,000
On lisans ilkdgretim ,07596 12379 1,000
Lise 14245 111323 906
Lisans -,51352" 14171 004
Lisansiistii ,07239 18756 1,000
Lisans iIkdgretim 43756 ,12860 ,008
Lise ,37107" ,11846 ,021
Onlisans ,51352" 14171 ,004
Lisansiistii 44113 ,19077 235
ilkogretim ,00357 17787 1,000
Lisans Ustii Lise ,07006 ,17068 1,000
Onlisans -,07239 18756 1,000
Lisans 44113 ,19077 235

* % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Cizelge 5.30 incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliga sahip tiim
karsilastirmalarin lisans diizeyinde egitime sahip katilimcilar ile ilkdgretim, lise,
Onlisans seviyesindeki katilimcilar arasinda oldugu gozlemlenir (sig. <0,05). Lisans
seviyesindeki katilimcilar ¢evresel sorumluluk konusunda ilkégretim, lise, onlisans

seviyesindeki katilimcilardan daha bilingli olduklar1 gdézlemlenmistir. Lisans
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seviyesinde egitime sahip katilimcilar ile lisansiitii seviyesine sahip katilumecilar

arasinda ise ¢evresel sorumluluk bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir

fark saptananamustir.

Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Olgegi igin olusturulan Tukey’s test tablosu Cizelge

5.31°de sunulmustur.

Cizelge 5.29: Cevreye Duyarli Uriin Bilinci Olgegi Tukey’s Test Tablosu

Ortalama
(J) Egitim Farklar Anlamlilik
(D) Egitim Durumu Durumu (1-J) Std. Hata (sig.)
[lksgretim Lise -,00452 09069 1,000
Onlisans -,05500 11981 991
Lisans -,30557" ,10851 ,040
Lisansiisti ,06349 ,18832 ,997
Lise fIk6gretim ,00452 ,09069 1,000
Onlisans -,05048 10878 ,990
Lisans -,31009" ,09620 012
Lisansiistii ,06801 18150 996
On lisans fkdgretim ,05500 ,11981 991
Lise ,05048 10878 990
Lisans -,36057" 12403 ,031
Lisansiistii 11849 19767 975
Lisans [lkogretim ,30557" ,10851 ,040
Lise ,31009" ,09620 012
Onlisans ,36057" 12403 ,031
Lisansiisti -,24208 ,19103 711
[Ik6gretim -,06349 18832 997
Lisans Ustii Lise -,06801 18150 996
Onlisans -,11849 19767 975
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Lisans ,24208 ,19103 711

* % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Cizelge 5.31 incelendiginde cevresel {iriin bilinci 6lgegi bakimindan istatistiksel
olarak anlaml farkliliga sahip tiim karsilastirmalarin lisans diizeyinde egitime sahip
katilimcilar ile ilkdgretim, lise, dnlisans seviyesindeki katilimcilar arasinda oldugu
gozlemlenir (sig.<0,05). Lisans seviyesindeki katilimcilar g¢evresel iiriin bilinci
bakimindan ilkogretim, lise, Onlisans seviyesindeki katilimcilardan daha bilingli

olduklar1 gézlemlenmistir.

54.6.4 Cahsma durumu farklhihk analizleri

Katilimcilarin ¢alisma durumlarina gore statii, liiks ve prestij 6nermeleri alt boyutu,
tiketim ve rasyonellik onermeleri alt boyutu, gosterisgi tiiketim Olgegi, cevreye
duyarl tirtinleri satin alma ve kullanma bilinci alt boyutu, ¢evresel sorumluluk bilinci
alt boyutu, geri doniisiimli triinleri kullanma egilimi alt boyutu, ¢evreye duyarli
iiriin bilinci 6lcegi ile yeniden iiriin satin alma niyeti 6l¢egi i¢in yapilacak farklilik

analizleri i¢in sifir ve alternatif bir hipotezleri su sekildedir;

H 25,0: Calisan ve ¢aligmayan katilimcilar arasinda statii, liiks ve prestij dnermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 25,1: Calisan ve ¢aligmayan katilimcilar arasinda statii, liiks ve prestij dnermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 26,0: Calisan ve c¢alismayan katilimcilar arasinda tiiketim ve rasyonellik

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 26,1: Calisan ve c¢alismayan katilimcilar arasinda tiikketim ve rasyonellik

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 27,0: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda gosteris¢i tiiketim bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 27,1: Calisan ve ¢alismayan katilimcilar arasinda gosteris¢i tiiketim bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H 28,0: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda ¢evreye duyarl iriinleri satin

alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 28,1: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda ¢evreye duyarli {riinleri satin

alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 29,0: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda cevresel sorumluluk bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 29,1: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda c¢evresel sorumluluk bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 30,0: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda geri doniigimli {irilinleri

kullanma egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 30,1: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda geri doniistimlii {iriinleri

kullanma egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 31,0: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda g¢evreye duyarl iirlin bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 31,1: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda g¢evreye duyarl iirlin bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 32,0: Calisan ve calismayan katilimcilar arasinda iirtinleri yeniden satin alma

niyeti bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 32,1: Calisan ve c¢alismayan katilimcilar arasinda yeniden satin alma niyeti

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotezlerini sinamak i¢in bagimsiz orneklem T-testi uygun simnama istatistiklerini

vermektedir. T test istatistikleri Cizelge 5.32°de sunulmustur.

Calisma durumu gruplandirma degiskeni bazinda yapilan bagimsiz 6rneklem T testi
anlamlilik degerleri varyans esitligi goz Oniinde bulundurularak incelenmelidir.
Varyans homojenligi Levene testi i¢in sifir hipotezi ve alternatif bir hipotezi su

sekildedir;
HO: Varyanslarin dagilimlar arasinda fark yoktur, varyanslar homojendir.
H1: Varyanslarin dagilimlari arasinda fark vardir, varyanslar homojen degildir.

Statii, Liikks Ve Prestij Onermeleri alboyutu, Gosterisci Tiiketim olgedi, Cevreye
Duyarli Uriinleri Satin Alma Ve Kullanma Bilinci alboyutu, Cevresel Sorumluluk
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Bilinci alboyutu, Cevreye Duyarli Uriin Bilinci 6lgeginin varyanslarinin homojen

olmadig1, Tiiketim Ve Rasyonellik Onermeleri alboyutu, Geri Déniisiimlii Uriinleri

Kullanma Egilimi alboyutu ve Yeniden Uriin Satin Alma Niyeti &lgeginin

varyanslarini esit oldugu goriiniir.

Varyans esitligi durumu goz oniinde bulundurularak incelenen T istatistigi anlamlilik

degeri sonucu; Statii, Liiks ve Prestij Onermeleri alboyutu, Gosteris¢i Tiiketim

olgegi, Cevreye Duyarli Uriinleri Satin Alma ve Kullanma Bilinci alt boyutu ve

Yeniden Uriin Satin Alma Niyeti dlcegi i¢in calisan ve calismayan katilimcilar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmamistir (Anlamlilik (sig.)>0,05).

Cizelge 5.32: Calisma Durumu Bagimsiz Orneklem T-test Istatistikleri

Levene Test

T-Test Istatistikleri

[statistikleri
|
Anlamlili Anlamlili Ortalam
P kig) e
Farklar
Statii, Liks Ve ]\E/;r&’lagrl‘s 4654 0031 0064 502 0,949 0,00672
Presti]
Onermeleri ~ Varyans 0,065 496,710 0,948 0,00672
Esitsizligi
Tiiketim Ve }E/;r&’lagrl‘s 1642 0201 -2043 502  0,042* -0,20697
Rasyonellik
Onermeleri ~ Varyans 2,056 494593 0,040 -0,20697
Esitsizligi
o ovawans goo5 0023 -1066 502 0,287 -0,10012
Gosterisci Esitligi
Tuketim
varyans 1,077 498,002 0,282 -0,10012
Esitsizligi
(evreye varyans  ;g13 0,005 -1,641 502 0,101 -0,11982
Duyarl Esitligi
Uriinleri Satin
Alma Ve Varyans
Kullanma Esttaizlizi 1,616 447,821 0,107 -0,11982
Bilinci
Varyans
Cevresel Etmg 7861 0005 -2442 502 0,015 -0,18955
Sorumluluk v
Bilinci aryans 2,412 456,063  0,016* -0,18955
Esitsizligi
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Geri Varyans

Dontsimli  Bsig 2723 0100 2567 502 0,011* -0,22471
Uriinleri v

gy‘lll.an'ma E;gf‘zqul 2,540 460,793 0,011 -0,22471
gilimi

Cevreye }E/;%agrlls 5968 0015 -2556 502 0,011 -0,17803
Duyarli Uriin

Bilinci }z/;g?zqul 2524 454932  0,012* -0,17803
Yeniden Uriin }E/;%agrlls 0040 0842 -0645 502 0,519 -0,06469
Satin Alma v

Niyeti E;gf‘zqul -0,646 485,273 0,519 -0,06469

Tiiketim ve Rasyonellik Onermeleri alboyutu, Cevresel Sorumluluk Bilinci alboyutu,

Geri Déniisiimlii Uriinleri Kullanma Egilimi alt boyutu ve Cevreye Duyarli Uriin

Bilinci 6l¢eklerinde ise calisan ve calismayan katilimeilar arasinda istatistiksel olarak

anlamli farklar saptanmistir (Anlamlilik (sig.)<0,05). S6z konusu farklar1 Cizelge

5.33’deki ortalama degerler tizerinden inceleyebiliriz.

Cizelge 5.33: Calisma Durumu Degiskeni Olgek ve Alboyut Ortalamalari

Calisma

Durumu N Ortalama  Std. Sapma
Tiiketim Ve Rasyonellik Calistyor 228 2,5322 1,08856
Onermeleri Calismiyor 276 2,7391 1,16670
Cevresel Sorumluluk Bilinci Caligiyor 228 3,7434 0,92688

Calismiyor 276 3,9330 0,81516
Geri Doniisiimlii Uriinleri Calisiyor 228 3,2912 1,03546
Kullanma Egilimi Calismiyor 276 3,5159 0,92820
Cevreye Duyarli Uriin Calisiyor 228 3,5990 0,83347
Bilinci Caligmiyor 276 3,7771 0,72972

Tiiketim ve rasyonellik alboyutu ortalama degerleri incelendiginde ¢alismayan

katilimcilarin daha yiiksek ortalama degerlere sahip oldugu goriiniir. Daha agik bir
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ifade ile calismayan katilimcilar tiiketim ve rasyonellik konularinda ¢alisan

katilimcilardan daha duyarlidirlar.

Cevresel sorumluluk bilinci alboyutunda da ¢aligmayan katilimcilarin daha yiiksek
ortalama degerler aldigi gozlemlenmistir. Daha acik bir ifade ile caligmayan

katilimcilar ¢evresel sorumluluk bilinci agisindan daha duyarhdirlar

Geri doniistimlii {iriin bilinci alboyutunda da ¢alismayan katilimcilarin daha yiiksek
ortalama degerler aldigi gozlemlenmistir. Daha acik bir ifade ile ¢alismayan

katilimeilarin geri doniisiimlii tirtinleri satin alma ve kullanma egilimi daha yiiksektir.

Cevreye duyarl: iirlin bilinci 6l¢eginde de ¢alismayan katilimcilarin da daha yiiksek
ortalama degerlere sahip oldugu goézlemlenmistir. Daha acik bir ifade ile ¢alismayan

katilimcilar ¢evreye duyarl iiriin konusunda daha hassastirlar.

5.4.6.5 Meslek degiskeni farklilik analizleri

Katilimcilarin mesleklerine gore Statii, Liiks ve Prestij onermeleri alt boyutu,
Tiikketim ve Rasyonellik 6nermeleri alt boyutu, Gosterisgi Tiiketim 6lgegi, Cevreye
Duyarh Uriinleri Satin Alma ve Kullanma Bilinci alt boyutu, Cevresel Sorumluluk
Bilinci alt boyutu, Geri Déniisiimlii Uriinleri Kullanma Egilimi alt boyutu, Cevreye
Duyarli Uriin Bilinci 6lgegi ile Yeniden Uriin Satin Alma Niyeti dlgegi igin

yapilacak farklilik analizleri igin sifir ve alternatif bir hipotezleri su sekildedir;

H 33,0: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda statii, liikks ve prestij onermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 33,1: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda statii, liikks ve prestij onermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

H 34,0: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda tiiketim ve rasyonellik dnermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 34,1: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda tiikketim ve rasyonellik 6nermeleri

bakimindan istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

H 35,0: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda gosterigei tiiketim bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 35,1: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda gosterisci tiikketim bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H 36,0: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda g¢evreye duyarli {irlinleri satin

alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 36,1: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda g¢evreye duyarlhi iiriinleri satin

alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 37,0: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda ¢evresel sorumluluk bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 37,1. Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda cevresel sorumluluk bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 38,0: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda geri dontigiimlii tirtinleri kullanma

egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 38,1: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda geri doniisiimlii tiriinleri kullanma

egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 39,0: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda g¢evreye duyarlt {iriin bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 39,1: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda cevreye duyarli {iriin bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 40,0: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda iirtinleri yeniden satin alma niyeti

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 40,1: Farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda iiriinleri yeniden satin alma niyeti

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotezlerini sinamak igin tek yonlii varyans analizi (Anova testi) uygun sinama

istatistiklerini vermektedir. Anova test istatistikleri Cizelge 6.34 de sunulmustur.

Cizelge 5.34 incelendiginde tiim alboyut ve Olgekler i¢in hesaplanan Anova test
istatistigi anlamlilik degerlerinin 0,05 den biiyiik oldugu goriiliir. Daha acik bir ifade
ile farkli mesleklerdeki katilimcilar arasinda Statii, Liikks Ve Prestij onermeleri alt
boyutu, Tiiketim ve Rasyonellik énermeleri alt boyutu, Gosteris¢i Tiiketim 6lgegi,
Cevreye Duyarli Uriinleri Satin Alma ve Kullanma Bilinci alt boyutu, Cevresel
Sorumluluk Bilinci alt boyutu, Geri Déniisiimlii Uriinleri Kullanma Egilimi alt

boyutu, Cevreye Duyarli Uriin Bilinci 6lgegi ile Yeniden Uriin Satin Alma Niyeti
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Olcegi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulgulanmamistir (Anlamlilik

(sig.)>0,05)

Cizelge 5.34: Meslek Degiskeni Anova Test Istatistikleri

Kareler Ortalama Anlamlilik
Toplami1 df Kare F (sig.)

Statii, Liiks Ve Prestij  Gruplar
Onermeleri Arasi

Grupsuz 267,614 219 1,222
Toplam 269,466 223

Tiiketim Ve Gruplar
Rasyonellik Onermeleri Arasi

Grupsuz 258,920 219 1,182
Toplam 267,388 223

Gosterisci Tiiketim Gruplar
Arasi

Grupsuz 211,395 219 0,965
Toplam 214,351 223

1,852 4 0,463 0,379 0,824

8,469 4 2,117 1,791 0,132

2,956 4 0,739 0,766 0,549

Cevreye Duyarl Gruplar
Uriinleri Satin Alma Ve Arasi 1,930 4 0,483 0,600 0,663
Kullanma Bilinci Grupsuz 176,220 219 0,805

Toplam 178,151 223

Cevresel Sorumluluk  Gruplar
Bilinci Arast

Grupsuz 178,418 219 0,815
Toplam 184,277 223

5,860 4 1,465 1,798 0,130

Geri Dontigiimlii Gruplar
Uriinleri Kullanma Arasi 5,168 4 1,292 1,180 0,320
Egilimi Grupsuz 239,767 219 1,095

Toplam 244,934 223

Cevreye Duyarli Uriin ~ Gruplar
Bilinci Arast

Grupsuz 151,399 219 0,691
Toplam 154,995 223

Yeniden Uriin Satin Gruplar
Alma Niyeti Arasi

Grupsuz 282,012 219 1,288
Toplam 283,549 223

3,596 4 0,899 1,300 0,271

1,537 4 0,384 0,298 0,879
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5.4.6.6 Gelir durumu farkhlik analizleri

Katilimeilarin gelir durumlarina gore Statii, Liiks ve Prestij Onermeleri alt boyutu,
Tiiketim ve Rasyonellik Onermeleri alt boyutu, Gosteris¢i Tiiketim 6lgegi, Cevreye
Duyarli Uriinleri Satin Alma ve Kullanma Bilinci alt boyutu, Cevresel Sorumluluk
Bilinci alt boyutu, Geri Déniisiimlii Uriinleri Kullanma Egilimi alt boyutu, Cevreye
Duyarli Uriin Bilinci 6lgegi ile Yeniden Uriin Satin Alma Niyeti dlgegi igin

yapilacak farklilik analizleri i¢in sifir ve alternatif bir hipotezleri su sekildedir;

H 41,0: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda statii, liiks ve prestij

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H41,1: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda statii, liikks ve prestij

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 42,0: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda tiiketim ve rasyonellik

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 42,1: Farkli gelir durumundaki katilimecilar arasinda tliketim ve rasyonellik

onermeleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 43,0: Farkli gelir durumundaki katilimecilar arasinda gosterisci tiiketim

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 43,1: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda gosterisgi tiiketim

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 44,0: Farkli gelir durumundaki katilimeilar arasinda ¢evreye duyarli iirlinleri satin

alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 44,1: Farkl gelir durumundaki katilimeilar arasinda ¢evreye duyarl {irtinleri satin

alma ve kullanma bilinci bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 45,0: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda ¢evresel sorumluluk bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 45,1: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda ¢evresel sorumluluk bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 46,0: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda geri dontisiimli iiriinleri

kullanma egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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H 46,1: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda geri doniisiimli iiriinleri

kullanma egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 47,0: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda ¢evreye duyarli iiriin bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

H 47,1: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda ¢evreye duyarl {iriin bilinci

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H 48,0: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda triinleri yeniden satin alma

niyeti bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H 48,1: Farkli gelir durumundaki katilimcilar arasinda {iriinleri yeniden satin alma

niyeti bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotezlerini sinamak i¢in tek yonli varyans analizi (Anova testi) uygun sinama

istatistiklerini vermektedir. Anova test istatistikleri Cizelge 5.35’de sunulmustur.

Cizelge 5.35: Gelir Durumu Anova Test Istatistikleri

Kareler Ortalama Anlamlilik
Toplam1 df Kare F (sig.)

Statii, Liiks Ve Gruplar Arasi 17,491 3 5,830 4,600 0,004*
Prestij Onermeleri

Grupsuz 520,911 411 1,267

Toplam 538,402 414
Tiiketim Ve Gruplar Arast 21,244 3 7,081 5,851 0,001*
Rasyonellik
Onermeleri Grupsuz 497,421 411 1,210

Toplam 518,666 414
Gosterisgi Gruplar Arast 15,900 3 5,300 5,236 0,001*
Tuketim

Grupsuz 416,013 411 1,012

Toplam 431,913 414

Cevreye Duyarli  Gruplar Arasi 7,302 3 2,434 3,385 0,058

Uriinleri Satin
Alma Ve Grupsuz 295,495 411 0,719

Kullanma Bilinci
Toplam 302,797 414

Cevresel Gruplar Arasi 4,980 3 1,660 1,986 0,115
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Sorumluluk

e Grupsuz 343,565 411 ,836
Bilinci

Toplam 348,545 414

Geri Doniisiimli. ~ Gruplar Arasi 2,771 3 0,924 0,898 0,442

Uriinleri
Kullanma Egilimi Grupsuz 422,959 411 1,029

Toplam 425,730 414

Cevreye Duyarli  Gruplar Arasi 4,436 3 1,479 2,229 0,084
Uriin Bilinci

Grupsuz 272,672 411 0,663

Toplam 277,108 414
Yeniden Uriin Gruplar Arast 7,297 3 2,432 1,795 0,148
Satin Alma Niyeti

Grupsuz 557,047 411 1,355

Toplam 564,344 414

* % 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Cizelge 5.35°de Anova test istatistigi anlamlilik degerleri incelendiginde, Cevresel
Sorumluluk Bilinci albuyutu, Geri Doniisiimlii Uriinleri Kullanma Egilimi albuyutu,
Cevreye Duyarli Uriin Bilinci 6lgegi igin hesaplanan degerlerlerin 0,05°den biiyiik
oldugu goriintir. Bu durumda h 44,0, h 45,0, h 46,0, h 47,0, h 48,0 reddedilemez,
daha acgik bir ifade ile farkli gelir seviyelerindeki katilimcilar arasinda Cevresel
Sorumluluk Bilinci albuyutu, Cevreye Duyarli Uriinleri Satin Alma ve Kullanma
Bilinci alboyutu Geri Doniisiimlii Uriinleri Kullanma Egilimi alboyutu, Cevreye
Duyarli Uriin Bilinci 6lgegi agisindan %95 giiven diizeyinde anlamli istatistiksel bir

fark bulgulanmamistir (anlamlilik (sig.)>0,05).

Statii, Liiks ve Prestij Onermeleri alboyutu, Tiiketim ve Rasyonellik Onermeleri
alboyutu, Gésterisci Tiiketim dlgegi ve Cevreye Duyarli Uriinleri Satin Alma ve
Kullanma Bilinci alboyutu i¢in hesaplanan Anova test istatistigi anlamlilik degerleri
ise 0,05’den kiiciiktiir. Bu durumda h 41,0, h 42,0, h 43,0 reddedilir, h 41,1, h 42,1, h
43,1 kabul edilir. Daha agik bir ifade ile farkli gelir seviyesindeki katilimcilar
arasinda Statii, Liikks ve Prestij Onermeleri alboyutu, Tiiketim ve Rasyonellik
Onermeleri alboyutu ve Gosterisci Tiiketim 6lcegi agisindan %95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli farklar bulgulanmistir (anlamlilik (sig.) <0,05). Soz

konusu anlamli farklar1 detayli inceleyebilmek icin olusturulacak ikili karsilastirma
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tablolar1 i¢in varyans homojenligi incelenmelidir. Varyans homojenligi Levene test
istatistikleri Cizelge 5.36°deki gibidir.

Cizelge 5.36: Varyans Homojenligi Levene Test Istatistikleri

Levene
Statistic dfl df2  Anlamlilik (sig.)
?tatu, Luks. Ve Prestij 1338 3 411 0.261
Onermeleri
Tuketlm V'e Rasyonellik 0,160 3 411 0.923
Onermeleri
Gosterisei Tiiketim 1,205 3 411 0,308

Varyans homojenligi Levene testi i¢in sifir hipotezi ve alternatif bir hipotezi su

sekildedir;
HO: Varyanslarin dagilimlar arasinda fark yoktur, varyanslar homojendir.
H1: Varyanslarin dagilimlari arasinda fark vardir, varyanslar homojen degildir.

Cizelge 5.36’da Levene test istatistigi anlamlilik degerleri incelendiginde tiim
alboyut ve Olceklerin varyans homojenligine sahip oldugu gozlemlenir. Homojen

varyans i¢in Tukey’s test istatistikleri ile incelenebilir.

Statii, Liiks ve Prestij Onermeleri alt boyutu igin hesaplanan Tukey’s test istatistikleri

Cizelge 5.37°de sunulmustur.

Cizelge 5.37: Statii, Liiks ve Prestij Onermeleri Alt boyutu Tukey’s Test Istatistikleri

Ortalama Anlamlilik

(1) Gelir Durumu (J) Gelir Durumu Farklar (1-J)  Std. Hata (sig.)
0-1000 TL 1001-2500 TL 0,14429 0,12993 0,683
2501-4000 TL -0,23073 0,16389 0,495

4000 TL ve iizeri -0,56284"  0,19809 0,024*

1001-2500 TL 0-1000 TL -0,14429 0,12993 0,683
2501-4000 TL -0,37502 0,17395 0,137

4000 TL ve tizeri -0,70713" 0,20649 0,004*

2501-4000 TL 0-1000 TL 0,23073 0,16389 0,495
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1001-2500 TL 0,37502 0,17395 0,137

4000 TL ve iizeri -0,33211 0,22938 0,470
4000 TL ve tizeri 0-1000 TL 0,56284" 0,19809 0,024*
1001-2500 TL 0,70713" 0,20649 0,004*
2501-4000 TL 0,33211 0,22938 0,470

* 9% 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Cizelge 5.37’den anlamlilik degerleri incelendiginde 4000 TL ve iizeri gelire sahip
katilimeilar ile 0-1000 TL arast gelire sahip katilimcilar ve 1001-2500 TL gelire
sahip katilimcilar arasinda % 95 giiven diizeyinde anlamli istatistiksel farklarin
oldugu goriiliir (Anlamlilik (sig.)<0,05). 4000 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilarin
Statii, Liiks Ve Prestij Onermeleri Alt boyutu ortalama degerleri 0-1000 TL gelire
sahip katilimcilardan ve 1001-2500 TL gelire sahip katilimcilardan daha fazladir
(Ortalama Farklar (1-J) = 0,56284, Ortalama Farklar (1-J) = 0,70713) Daha agik bir
ifade ile 4000 Tl ve fiizeri gelire sahip katilimcilar 0-1000 TL gelire sahip
katilimcilardan ve 1001-2500 TL gelire sahip katilimcilara gore Statii, Liiks ve

Prestij konusunda daha duyarlidirlar.

Tiiketim ve Rasyonellik Onermeleri alt boyutu igin hesaplanan Tukey’s test

istatistikleri Cizelge 5.38’de sunulmustur.

Cizelge 5.38: Tiiketim ve Rasyonellik Onermeleri Alt boyutu Tukey’s Test

Istatistikleri
Ortalama Anlamlilik
(1) Gelir Durumu (J) Gelir Durumu Farklar (1-J) Std. Hata (sig.)
0-1000 TL 1001-2500 TL 0,14925 0,12696 0,643
2501-4000 TL 0,27530 0,16015 0,315
4000 TL ve tizeri -0,60056" 0,19357 0,011
1001-2500 TL 0-1000 TL -0,14925 0,12696 0,643
2501-4000 TL 0,12605 0,16998 0,880
4000 TL ve iizeri -0,74981" 0,20178 0,001
2501-4000 TL 0-1000 TL -0,27530 0,16015 0,315
1001-2500 TL -0,12605 0,16998 0,880
4000 TL ve iizeri -0,87586" 0,22415 0,001
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4000 TL ve tizeri 0-1000 TL 0,60056" 0,19357 0,011
1001-2500 TL 0,74981* 0,20178 0,001
2501-4000 TL 0,87586* 0,22415 0,001

Cizelge 5.38’den anlamlilik degerleri incelendiginde 4000 TL ve lizeri gelire sahip
katilimcilar ile 0-1000 TL arasi gelire sahip katilimcilar 1001-2500 TL gelire sahip
katilimcilar ve 2501 -4000 TL gelire sahip katilimcilar arasinda % 95 giliven
diizeyinde anlamli istatistiksel farklarin oldugu goriiliir (anlamlilik (sig.)<0,05). 4000
TL ve lizeri gelire sahip katilimcilarin tiikketim ve rasyonellik 6nermeleri alt boyutu
ortalama degerleri 0-1000 TL gelire sahip katilimcilardan, 1001-2500 TL gelire sahip
katilimeilar ve 25001-4000 TL gelire sahip katilimcilardan daha fazladir (sirasiyla,
ortalama farklar (1-j) = 0,60056; ortalama farklar (1-j) = 0,74981; ortalama farklar (1-
j) =0,87586). Daha acik bir ifade ile 4000 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilar O-
1000 TL gelire sahip katilimcilardan 1001-2500 TL gelire sahip katilimcilardan ve
2501-4000 TL gelire sahip katilimcilardan tiiketim ve rasyonellik konusunda daha
duyarhidirlar.

Gosterisgi Tiiketim Glgegi i¢in hesaplanan Tukey’s test istatistikleri Cizelge 5.39°da

sunulmustur.

Cizelge 5.39: Gosterisci Tiiketim Olgegi Tukey’s Test Istatistikleri

() Gelir (J) Gelir Ortalama Std. Anlamlilik
Durumu Durumu Farklar (1-J) Hata (sig.)
0-1000 TL 1001-2500 TL 0,14677 0,11611 0,586
2501-4000 TL 0,02229 0,14646 0,999

4000 TL ve lizeri -0,58170" 0,17702 0,006*

1001-2500 TL 0-1000 TL -0,14677 0,11611 0,586
2501-4000 TL -0,12448 0,15545 0,854

4000 TL ve iizeri -0,72847" 0,18453 0,001*

2501-4000 TL 0-1000 TL -0,02229 0,14646 0,999
1001-2500 TL 0,12448 0,15545 0,854

4000 TL ve tizeri -0,60399" 0,20499 0,018*

4000 TL ve tizeri  0-1000 TL 0,58170* 0,17702 0,006*
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1001-2500 TL 0,72847* 0,18453 0,001*
2501-4000 TL 0,60399* 0,20499 0,018*

* 9% 95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler

Cizelge 5.39’da hesaplanan anlamlilik degerleri incelendiginde 4000 TL ve {tizeri
gelire sahip katilimcilar ile 0-1000 TL arast gelire sahip katilimcilar 1001-2500 TL
gelire sahip katilimcilar ve 2501-4000 TL gelire sahip katilimcilar arasinda % 95
giiven dilizeyinde anlamli istatistiksel farklarin oldugu goriliir (anlamlilik
(sig.)<0,05). 4000 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilarin Gosterisgi Tiiketim Olgegi
ortalama degerleri 0-1000 TL gelire sahip katilimcilardan, 1001-2500 TL gelire sahip
katilimeilar ve 25001-4000 TL gelire sahip katilimcilardan daha fazladir (ortalama
farklar (I-J) = 0,58170, ortalama farklar (I-J) = 0,72847, ortalama farklar (I-J)
=0,60399). Daha acik bir ifade ile 4000 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilar 0-1000
TL gelire sahip katilimcilardan 1001-2500 TL gelire sahip katilimcilardan ve 2501-
4000 TL gelire sahip katilimcilarda gore daha fazla gosterisgi tiiketim

egilimindedirler.
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6 SONUC VE ONERILER

S6z konusu modelde ¢evreye duyarli {iriin, gosterisci tiikketim Olgegi ve yeniden iiriin
satin alma 0Ol¢egi arasindaki iliskiler test edilmistir. Yapisal esitlik yontemi ile test
edilen modelde cevreye duyarli iiriin bilinci ile yeniden iirlin satin alma niyeti
arasinda onemli derecede olumlu etki oldugu tespit edilmistir. Cevreye duyarli {iriin
bilincinin aksine gosteris¢i tiikketimin yeniden iiriin satin alma niyeti iizerinde anlamli
iligkisinin olmadig: tespit edilmistir. Genel olarak elde edilen bulgular bir bireyin
0zel istek ve arzularindan genel toplumun isteklerine dogru kayma egiliminde
oldugunu gostermektedir. Ozel isteklerde birey kendi hislerine dikkati
yogunlagtirarak ¢evresini goz ardi etmektedir. Genel toplum isteklerine

odaklandiginda ise birey diger insanlara ve ¢evresindeki kosullar1 dikkate almaktadir.

Arastirma bulgularina gore gosteris¢i tilketim ile ¢evreye duyarli iirlin bilinci
arasinda ters yoOnlii bir iligki bulunmaktadir. Bu arastirma bulgulan
genellestirildiginde bireyler alternatifler arasinda degerlendirmeler yaparken genel
toplum isteklerini karsilayan {iriinleri tercih etmeleri durumunda o6zel isteklerini
karsilayan iirlinleri tercih etme olasiliklari azalmaktadir. Tam tersine bireylerin 6zel
isteklerini karsilayan tirtinleri tercih etmeleri durumunda genel toplum isteklerini

karsilayan iirtinleri tercih etme olasiliklar1 azalmaktadir.

Bu aragtirma gostermistir ki farkli markalar arasinda se¢cim yapma durumunda
cevresel bilingliligin 6nemli bir faktdr oldugudur. Cevre dostu olarak bilinen bir
lriinlin yeniden satin alinmasinda 6nemli faktorler; ¢evreye duyarl iiriinleri satin
alma ve kullanma egilimleri (ekolojik {irlinler), ¢evresel sorumluluk bilinci
(alternatifler arasindan cevreye daha az zararh iirlinleri se¢me) ve geri doniisiimlii
tirtinleri kullanma egilimleridir. Tiim etkiler g6z oniine alindiginda gosterisci tiiketim
ile ¢evresel bilinglilik arasindaki ayrim netlestirilerek 6nemli kuramsal katkilar

saglanmaktadir.

Gosterisci tiikketim boyutu altindaki ifadelere iliskin bulgular Veblen modelinin
savundugu gibi modern tiikketimde ekonomik faydanin yani sira statii faydasi da
onemli oldugu yoniindedir. Nispeten diisiik statiidekilerin sosyo-ekonomik siniftaki
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daha yiiksek statiilii kisilere Ozenerek daha iyi kaliteli olarak algilanan yiiksek
fiyatlandirilmis markalar1 tercih ettikleri bulgulardan anlasilmaktadir. Bu boyut
altindaki en yiiksek degerli ifadenin “aligveris yaparken sadece ihtiyacim olan
triinleri almam, isteklerim ihtiyaclarimdan once gelir” olmasi bu ¢ikarimi

desteklemektedir.

Tiiketici tercihlerini sadece fiyat ve kalite tercihleri arasindaki statii, fayda,
fonksiyonellik, vb. gibi kazanimlarla ac¢iklanamayacagi bilinmektedir. Toplumsal ve
ahlaki degerlerin de tiiketici tercihlerini etkiledigi ¢cevre dostu iirlinlerin artmasindan
anlagilmaktadir. Bunun yami sira bir¢ok akademik c¢alismada cevre duyarli {iriin
bilinci ve tiiketici tercihleriarasindaki iliski tespit edilmistir (Straughan ve Roberts,
1999; Hong, Lee ve Chu, 2010; Lin ve Chang; Picket-Baker ve Ozaki, 2008; Olson
2013). Cevre duyarl iiriin bilinci boyutu altinda yiiksek degere sahip “yesil {iriinleri;
kit kaynaklardan fretildigini bildigim ig¢in bilingli kullanirim” ifadesi de tiiketici
tercihlerindet oplumsal ve ahlaki degerlerin etkisini gostermektedir. Ancak bu
degerlerin 6n plana gikarildig1 durumlarda daha etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin
yanitlayicilar ifadelere katilimlarina gore degerlendirildiginde c¢evreye zararh

tiriinlere kars1 tutumlarinda kararsiz olduklar1 anlagilmaktadir.

Cevreye duyarli {iriin bilincini yonlendiren ve onun temelini olusturan arka plandaki
bilesenleri bireylerin toplumsal duyarlilik inancim1 gostermektedir. Straughan ve
Roberts (1999)’nin bulgular1 ¢evresel olarak bilingli tiiketim davranisinda c¢evresel
ilginin 6nemli olmasina ragmen ayrilmaz bir pargasi olmadigidir. Bu aragtirmada ise
bilingli tiiketim davranisinin temel bilesenleri olan; c¢evresel sorumluluk, geri
doniigtimlii tirlinleri kullanma egilimi, c¢evreye duyarli Uriinleri satin alma ve
kullanma egilimi ayrilmaz birer parcasi oldugu belirlenmistir. Ozellikle gevresel
sorumluluk bilincinin merkezi bir roliiniin oldugu diger bilesenlerle iliskileri

incelendiginde goriilmektedir.

Gosterisci tilkketimin alt bilesenleri bireylerin statii kazanma ve etkileyici gorlinmeye
yonelik tutumlarin1 gostermektedir. Bearden ve Etzel (1982) bir tiiketici panelinde
belirli marka ve iirlinler arasindan temel gereksinim ile likks degerlendirmelerinde
onemli farkliliklar oldugunu belirlemislerdir. Bu arastirmada da benzer olarak
tiikketicilerin belirli tirlinlerde ¢evreye duyarli {iriin bilinci ve gosterisci tiiketim
egilimi arasinda farkliliklar belirlenmistir. Gosterisgi tiiketim Olgegi; statii, liikks ve

prestij onermeleri, tiiketim ve rasyonellik dnermeleri altinda incelenmis ve birbiriyle
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yakin iliskili oldugu belirlenmistir. Bulgular belirli bir gruba aidiyeti gosteren deger
gostergeleriyle ilgili algilariniiriin se¢iminde etkili oldugu yoniindedir. Tutundurma
yoluyla tist sinif etkisi kazandirilabilecek iiriinler belirli imajlarla iligkilendirilebilir.
Aragtirmada segilen firmanin iirtinleri ¢evre dostu iiriinle iliskili bir imaja sahip
oldugu bilindiginden bdyle bir etkinin olmadigi belirlenmistir. Yani gosterise¢i

tiiketimin secili firmanin trtinleri satin aliminda etkili olmadig: belirlenmistir.

Aragtirmanin ikinci olarak teorik katkisi degisik ozelliklerdeki tiiketici gruplari
arasinda ¢evresel duyarliligin ve gosterisci tliketimin  farklihik — gosterip
gostermediginin belirlenmesidir. Bu amagla yapilan testlerde ¢evreye duyarli iiriin
bilinci ve gosterisci tiikketim ile medeni durum, ¢ocuk sayisi, egitim durumu, ¢aligma
durumu ve gelir durumu arasinda farkliliklar tespit edilmistir. Yanitlayicilarin
ifadelere katilma diizeylerinde mesleklerine gore bir farklilik belirlenmemistir. Hiz
(2011) gosterisci tiiketim egiliminin farkli tiiketici 6zelliklerine gore farkliliklarin
belirlenmesine yonelik c¢alismasinda meslek de dahil olmak iizere benzer
ozelliklerine gore farkliliklar tespit etmistir. Farkli mesleklere gore tiiketicilerin
gosterisei egiliminin farklilik gosterebilecegi onceki calismalardan bilinmektedir. Bu
calismada oOrneklemi c¢ogunlukla orta smif tiiketiciler olusturdugu i¢in aralarinda

farklilik ¢ikmamasi normal olarak kabul edilmektedir.

Medeni durumuna gore yanitlayicilarin gosterisei tiiketim egilimlerinin farklilik
gosterdigi anlasiimaktadir. Ornek {izerinde yapilan calisma genellestirildiginde
tiikketicilerin evli veya bekar olmalarina gore gosterisci tiiketim aligkanliklarinin
degistigi goriilmektedir. Bulgular incelendiginde bekarlarin statii, liiks ve prestij
aligkanliklarimin evlilere gore daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Yine benzer
sekilde bekar tiiketicilerde tiikketim ve rasyonellik evli olanlara gore daha yiiksektir.
Genel olarak degerlendirildiginde bekar tiiketicilerin evlilere gore daha yliksek
oranda gosteris¢i tliketim egiliminde oldugu soylenebilir. Bekar tiiketicilerin
harcamalarinda evlilere gore daha bagimsiz oldugu diisiiniiliirse gosteris i¢cin daha
fazla agirlik vermelerinin beklenen bir durum oldugu sdylenebilir. Kisaca bekarlarin

gosterisci tiiketim egilimlerinin daha yiiksek olmasi arastirma sonucunun dogru ve

beklenen bir sonuca vardig1 soylenebilir.

Sahip olunan ¢ocuk sayisina gore yanitlayicilarin gosterisci tiiketim egiliminde
farklilik belirlenmistir. Cocuk sahibi olmayan yanitlayicilarin 1 ile 3 arasi gocuk

sahibi olanlardan statii, lilks ve prestij tiketim egilimi agisindan farklilik gosterdigi
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tespit edilmistir. Cocuk sahibi olmayanlarin 1 ile 3 arasi ¢ocuk sahibi olanlardan
daha fazla statii, liiks ve prestij tiiketim egilimi oldugu belirlenmistir. Diger farklilik
ise tiiketim ve rasyonellikte ¢ocuk sahibi olmayanlarin 1 ile 3 arasi ¢ocuk sahibi
olanlarin arasindadir. Tiiketim ve rasyonellik algist hi¢ ¢ocugu olmayanlarda
digerlerinden daha yiiksek oldugu, 5 ve {izeri ¢ocuk sahibi olanlarda 1 ile 3 arasi
cocuk sahibi olanlardan daha yiliksek oldugu belirlenmistir. Son olarak farklilik
statii, lilks ve prestij egilimlerinde ¢ocuk sahibi olmayanlar ile 1 ile 3 arasi ¢ocuk
sahibi olanlar arasinda farklilik oldugu anlasilmistir. Cocuk sahibi olmayanlarin
gosterisci tiiketim egiliminin 1 ile 3 aras1 ¢ocuk sahibi olanlardan daha fazla oldugu
goriilmektedir. Cocuk sahibi olmanin ekonomik kosullar1 daha fazla zorlastiracagi
diisiiniiliirse gosterisci tliketime egilimlerinin azalmasinin dogru ve beklenen bir

sonu¢ oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Egitim durumuna gore hem gosterisci tiiketim egilimi hem de ¢evreye duyarli {iriin
bilincinde farkliliklar belirlenmistir. [lkogretim mezunu yanitlayicilarin  lise
mezunlarindan daha fazla statii, lilkks ve prestij tiiketimi egiliminde oldugu tespit
edilmistir. [Ikdgretim mezunu olanlarin lisans mezunu olanlardan daha fazla tiiketim
ve rasyonellik algisina sahip oldugu belirlenmistir. Cevreye duyarl {iriin satin alma
ve kullanma bilincinin lisans mezunu olanlarda digerlerinden daha fazla oldugu
belirlenmistir. Cevreye duyarl {iriin olan Tupparware iirlinlerini lisans mezunlarinin

tekrar satin alma niyetlerinin digerlerine gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

Toplumsal uyumluluk, topluluk normlar1 ve degerlerine uyma baskisiyla
olugmaktadir ve daha kisa donemde satin alimlar ile sonuclanmaktadir (Bearden,
Netemeyer ve Teel, 1989). Yani egitim diizeyi arttikca bireylerin toplumla olan
uyumu arttifindan daha yiiksek oranda toplumla uyum islevi olan iriinleri
secmektedir. Arastirma bulgulart gostermistir ki tiliketicilerin egitim diizeyleri
artttkca gosterisci tiiketim egilimleri azalmakta c¢evreye duyarli {iriin bilinci
artmaktadir. Cevreci Uriin bilini tiiketicilere toplum tarafindan istenen davraniglari
yapmalarina yardimci olmaktadir. Sonu¢ olarak g¢evreye duyarl iiriinlerin satin
alinmasinda tiiketicilerin tutumlarinin nasil sonuglanacagiyla ilgili diisiinceleri kritik

Onemdedir.

Calisan ve galismayan yanitlayicilar arasinda tiikketim ve rasyonellik algisi, ¢evresel
sorumluluk bilinci, geri donilisiimli iriinleri kullanma egilimi ve g¢evreye duyarl

iriin bilinglerinde farklilik belirlenmistir. Tiiketim ve rasyonellik algisi, ¢evresel
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sorumluluk bilinci, geri doniislimlii {irlin bilinci ve ¢evreye duyarl {iriin bilincinin

calismayan yanitlayicilarda ¢alisanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Farklilik analizlerinin diger bulgular1 ve demografik bilgiler goz oniine alindiginda
heniiz bir ¢ocugu bulunmayan ve herhangi bir meslegi bulunmayan 30 yas altindaki
geng ev hanimlarinin ¢evreye duyarli iirlin bilincinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.
Geng ev hanimlarinin toplumla uyumluluk kazanmak i¢in bu islevi goéren {irlinleri
tercih ettigi ¢cikarimi yapilabilmektedir. Ayrica bu ev hanimlarinin aligverislerinde
daha ¢ok rasyonel olmayan tercihler yaptig1r goriilmektedir. Egitim diizeyi yiliksek
olan bu ev hanimlarinin modern topluma ayak uydurmaya calistigi ve daha sik
aligveris yaptiklar1 sonucu ¢ikarilmaktadir. Uriinlerin bu bilgiler kullanilarak

konumlandirilmas tiiketici tercihlerini etkileyecektir.

Yanitlayicilarin gelir durumlarina gore gosteris¢i tiiketim egilimlerinde farklilik
belirlenmistir. Arasgtirma bulgularina gore 4000 TL ve {izeri gelire sahip
katilimcilarin statii, liks ve prestij egilimi ile tiikketim ve rasyonellik algisi daha
fazladir. Daha agik bir ifadeyle yiiksek gelire sahip olanlar daha fazla gosterisci
tilkketim egilimindedir.

Tiiketici davraniglari arastirmalar1 demografik ve ekonomik degiskenlere odaklanmis
ve tiiketicilerin psikolojik Ozelliklerini tanimlayan degiskenlere yeterince
odaklanmamustir. Psikolojik degiskenlere odaklanmanin bu noksanligi, demografik
ve ekonomik degiskenler gibi ikincil verilerin ulasilabilirligine baghdir. Elde edilen
sonuglarla tiiketici arastirmalarinda siklikla kullanilan demografik ve ekonomik
degiskenleri psikolojik degiskenlerle desteklemeye olan gereksinim ortaya

cikarilmistir.

Rekabetin ve zorlayict giiclerin oldugu gercek diinyada firmalar iletisim ve
konumlandirma stratejilerini  hedef kitlelerinin tutumsal &zelliklerine gore
tanimlamalidirlar. Orne@in firmalar tiiketicileri {irinlerini nasil daha cevre dostu
yollarla kullanabilmesi konusunda egitmelidirler. Ciinkii bu sekilde yapilan
bilgilendirmeler tiiketiciler arasinda yayilarak satin alima niyetlerini artirmaktadir.
Benzer olarak iletisim ve konumlandirma stratejileri tiiketicilere toplumsal
amaclarin1 bagarmalarinda yardimci olmaktadir. Firmalarin tiiketicilere toplumsal
mesajlar ileten iletisim ve konumlandirma programlarini uygulamalar1 ¢evre dostu

tirtinler i¢in uygundur. Tam tersine firmalarin tiiketicilere statii ve prestij mesajlari
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ileten iletisim ve konumlandirma programlarint uygulamalar1 liiks {iriinler igin

uygundur.

Akademik yazindaki diger tiim calismalarda oldugu gibi bu arastirmanin da temel
sinirlamalar1 bulunmaktadir. Oncelikle, tiiketici yonlii bir bakis agisindan bulgular
elde edilmistir. Biitliinsel bir bakis agis1 gelistirmek icin hem iiretici hem de
tiketicilerin goziiyle bakmak gerekmektedir. Bununla birlikte aragtirma sonuglari
akademik yazinda daha onceden kabul gormiis 6nermeleri gelistirmektedir. Her ne
kadar tiiketici davramislarmi agiklamada karmasik modeller kabul edilse de
cogunlukla aragtirmalar tiiketicilerin bir ya da birkac¢ egilimini ele almaktadir. Bu
arastirmada da tiliketicilerin sadece gosteris¢i ve cevreci egilimleri ele alinmustir.
Ayrica orneklemin siirli sayida olmasi ve sadece kadinlardan olusmasi diger bir
sinirlandirmadir. Yapilan calismada orneklemin geneline bakildiginda c¢alismayan
kisi sayisinin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir ve bu durum da arastirmaya yonelik

bir diger kisit olarak ifade edilebilmektedir.

Statii ve prestij sembolil olan lriinlerin ve g¢evreye duyarl iirlinlerin tercih edilme
stirecinde bilgi isleme siirecinin ve alternatiflerin degerlendirilmesinin etkilenmesinin
arastirmaya gereksinimi bulunmaktadir. 1950°li yillardan bu yana tiiketici
davranislarinda yapilan calismalar artmaktadir. Ozellikle son zamanlarda liiks
iiriinlerin sayisinin artmasi ve cesitlenmesi bu alandaki gereksinimi arttirmaktadir.
Ornegin statii sembolii olarak kabul edilen pahali el gantalarmdan daha iist sinifta
kisiye Ozel tasarlanan el c¢antalar1 liiks tanimin1 agsmaktadir. Bunun yam sira liikks
tiketimdeki farkl tiiketici tiplerinin de arastirilmasina gereksinim duyulmaktadir.
Ciinkii bu alandaki tiiketim arttikca tiiketicileri motive eden seylerde farkli gruplara
gore degigsmektedir. Gosterisgi tiiketim egiliminde olan tiiketicilerin psikolojik
ozelliklerine gore arastirilmasi Onerilmektedir. Cevreye duyarli {riinlerin tiiketici
tercihleri etkilemesinde moderatér degiskenlerin incelenmesi gelecek arastirmalar
icin Onerilmektedir. Ayrica degisik referans gruplarinin farkli diizeylerde ilgisinin
arastirilmasi amaciyla cesitli {iriin gruplarinin tekrar satin alimlarinin aragtirilmasi
gelecekteki calismalar i¢in Onerilmektedir. Buna ek olarak yapilan c¢alisma ileriki
stireglerde kiiltiirel faktorleri de dahil ederek genisletilip farkli sechirlerle

karsilastirmali olarak daha genis kitleleri yansitir sekilde uygulanabilir.
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Arastirma bulgularindan basit anlasilabilir yonetimsel ¢ikarimlart yapilabilmektedir.
Stratejik diizeyde firmalar rakipleri tarafindan liikks iiriiniin 6zelliklerini veya ek
hizmetlerini  kisitlamasina zorlanmasi halinde tiiketiciler bu degisiklikleri
kabullenmede daha az istekli olabilir. Tam tersine firmalarin tiiketiciler tarafindan
cevre dostu iirliniin Ozelliklerini veya ek hizmetlerini kisitlamasi1 halinde firma
tarafindan bu degisiklikleri kabullenmede daha az istekli olabilir. Benzer ¢ikarimlar
hem c¢evreci iiriin 6zelliklerinin hem de liiks iirlin 6zelliklerinin kisitlanmasinda

firmalarin pazar payinin degisip degismeyecegi yoniinde yapilabilir.
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EKLER

ANKET FORMU

Sayin Katilimci;

Elinizdeki bu anket formu, Istanbul Aydm Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii’nde yiiriitiilen “Cok kath pazarlamada gosteris amach tiiketimin tekrar
satin almaya etkisinde ¢evreye bilincinin rolii” konulu bilimsel bir doktora tezine
veri tabani olusturmak amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar Kesinlikle
baska bir amag icin kullanilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz ve degerli goriislerinizi

paylagma nezaketinde bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Yrd.Dog.Dr. Ilkay KARADUMAN

Opr.Gor. Esra OZKAN PIR

Yonerge: Saym katilimci anket formu igerisindeki tiim ifadelere katilim diizeyinizi asagidaki

numaralamaya gore X isareti ile Yapiniz.

Asagidaki ifadeleri kullandiginiz iiriinleri diisiinerek degerlendiriniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5)

Kesinlikle Katiltyorum

1 | Kullandigim tiriinlerin markali tiriinler olmasini saglarim

2 | Miicevher ve aksesuar olarak taklit olmayan, gercek iriinleri

kullanmaya galisirim

3 | Kullandigim iiriinlerde prestijime zarar vermeyen iiriinleri tercih

ederim

4 | Kisiye 6zel ve /veya nadide iiriinleri kullanmayi tercih ederim |:| |: |: |:| |:|

224




5 | Sahip olmay1 ¢ok istedigim markali ve yiiksek fiyatli bir {iriin |:| I: I: |:| |:|
icin tiiketici kredisi ¢ekebilirim.

6 | Liks bir ev veya liiks bir otomobil sahibi olan kisinin dig |:| |: |: |:| |:|
gorilinlisiine de 6nem vermesi gerekir.

7 | Disarida yemek yemege gitmek benim i¢in bir aligkanliktir. |:| |: |: |:| |:|

8 | Gunliik yasamini siirdiirmede profesyonel hizmet destegi satin |:| |: |: |:| :|
almaktan hoslanirim (temizlik¢i, kdhya, sofor, asc1, hizmetgi vb.)

9 | Aligveris yaparken sadece ihtiyacim olan driinleri almam, |:| |: |: |:| |:|
isteklerim ihtiyaglarimdan 6nce gelir

10 | Sahip oldugum iirtinler ihtiyacimi karsiliyor olsa bile yeni ¢ikan |:| I: I: |:| |:|
modelini almayi tercih ederim

11 | Ne kadar para harcadigim degil nereye harcadigim benim igin |:| |: |: |:| |:|
onemlidir

12 | Kredi kart1 ile aligveris yapmanin tiiketimin artmasina yol |:| |: |: |:| |:|
actigini diisliniiyorum

13 | Bugiinkii tiiketimimi  gergeklestirirken gelecekteki  gelirimi |:| |: |: |:| |:|
dikkate alarak akilc1 davranmay1 beceremem

14 | Yesil dirlinleri; kit kaynaklardan iiretildigini bildigim |— i
icin bilincli kullanirim — — | | — |

15 | Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ederim T I T

16 | Bir iriin satin alirken ambalaj1 tirtinden gereksiz yere — — = = =
biiyiikse o liriinii satin almam — — | | — |

17 | Alternatifi var ise, her zaman daha az Kkirlilik | Il

olusturan {iriinii satin alirim

Asagidaki ifadeleri kullandi@gimiz iiriinleri diisiinerek degerlendiriniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5)

Kesinlikle Katiliyorum
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18 | Baz iiriinlerin cevreye verdigi zarar1 6grendigimde, | i
bu iirlinleri satin almam. — — | | |

19 | Ekolojik kosullara uygun olmayan iiriinleri ekolojik | i
olanlarla degistiririm — — | | — |

20 | Evimdeki kullanilmis iiriin  ambalajlarii  kendi | i
siniflarina gore ayirarak geri doniisim kutularina |— — | | — |
atarim

21 | Kagit iiriinleri satin alirken geri doniisiime uygun |:| |:| |:| |:| |:|
olarak iiretilenlere dikkat eder ve onlar1 almak i¢im
¢aba harcarim

22 | Aile fertlerini ya da arkadaglarimi cevreye zarar |:| |:| |:| |:| |:|
vermeyen tUriinleri almalart icin tesvik ederim

23 | Evimdeki lambalar1 daha ekonomik olan lambalarla |:| |:| |:| |:| |:|
degistiririm, bdylece kullandigim elektrikten tasarruf
saglarim

24 | Daha az cevresel kirlenmeye neden olan firiinleri | i
satin almaya dikkat ederim — — | | — |

25 | Uriinleri sat alirken ambalajlarinin geri doniisiime |— i
uygun iirlinlerden yapilanlarini satin alirim — — | | — |

26 | Uriin satin alirken iceriginde daha az kirletici madde |— i
iceren Uriinleri satin alirim — — | | |

27 | Esit iki iiriin arasinda secim yapmam gerekirse, her | 7
zaman diger insanlara ve cevreye daha az zararli olam1 | — — | | |
satin alirim

28 | Geri doniistimlii kagittan iretilmis kagit mendil ve | i e
kagit havlu satin alirim — — | | |

29 | Ekolojik sorumluluga sahip olmayan sirketlerin |[— i I
sattig1 uriinleri satin almam — — | | — |

30 | Cevreye zarar veren ev {riinlerini satin almam ] i

31 | Bir iriinii satin aldigimda, onu kullanirken kullanim — — = = —
seklinin cevreyi ve diger tiiketicileri nasil etkiledigini | — — | | |
diisiintirim

32 | Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin iirettigi tiriinleri

daha cok satin alirim
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Asagidaki ifadeleri segili firmay diislinerek degerlendiriniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle Katiliyorum

33 | Ifade edilen marka/sirketten gelecekte iiriin alirrm |:| |:| |:| |:| |:|

34 | Ifade edilen marka/sirketin iiriinlerine ulasmak icin

¢aba sarf ederim

edilen marka/sirketten {irlin alirim

HpEinne
35 | Bir sonraki seferde ihtiyacim oldugunda ifade D D D D D
EpEninn

36 | ifade edilen marka/sirketi ailem ve arkadaslarima

tavsiye ederim

1. Medeni Durumunuz: evli( ) bekar( )
2. Sahip oldugunuz ¢ocuk sayisi: 0( ) 1-3() 3-5() Sveiizeri()

3. Yasimz: 18-30( ) 31-50( ) 51 veiizeri( )

4. Egitim Durumunuz: ilkogretim( ) lise ( ) onlisans ( ) lisans( )

lisansiistii ()
5. Cahsiyormusunuz: Evet ( ) Hayir ( )

6. Calistyor iseniz mesleginiz:

7. Gelir Durumunuz:0-1000( ) 1001-2500( ) 2501-4000( ) 4000 ve iizeri( )
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