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OZET

Cevre kirliliginin giin gectikce artmasi ve ekolojik diizendeki birtakim bozukluklarin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesi, tiiketim aliskanliklarinda da birtakim degisimlere yol acmuistir.
Cevresel duyarlilik aitmis ve tiiketiciler bilingli tiikketime dogru yonelmeye baslamislardir. Bu
baglamda da ¢evre dostu iirlinler daha ¢ok tercih edilmeye baslanmis, dolaysiyla da isletmeler
cevre dostu iirlinleri iiretmeye ve sirdiirebilirlige egilimli hale gelmislerdir. Tiiketimde
meydana gelen bu yonelim ise, yesil pazarlama olarak alanyazinda yerini almistir. Bir baska
deyisle ekolojik ¢evreyle uyumlu ve dogal ¢eneye en az zarar verecek sekilde, kit olan
kaynaklara alternatif ¢oziimler sunarak, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
olusturulan tiim pazarlama faaliyetleri yesil pazarlama olarak belirlenmistir. Bu baglamdan yola
cikilarak arastirmanin amaci, tiiketicilerin yesil liriin kullanim tercihlerinin satin alma
davranislar1 iizerindeki etkisinin Damla su 6rnegi kapsaminda incelenmesidir. Arastirmanin
amacina yonelik olarak, nitel arastirma yontemlerinden durum c¢alismasi kullanilmistir.
Arastirmanin ¢caligma grubu 25 yas ve tstli goniillii 16 katilimcidan olusmustur. Arastirmanin
calisma grubunu olusturan katilimcilarla COVID-19 pandemisi nedeniyle Google Meet
iizerinden yapilmistir. Arastirmanin veri toplama araci olarak arastirmanin ¢alisma grubunun
demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik 3 soru ve COVID-19 siirecinin Tiirkiye’de
yasayan tiiketicilerin davraniglarmma etkisi ve tiiketici egilimlerindeki yeniliklere iliskin
goriislerinin belirlenmesine yonelik 12 yar1 yapilandirilmis agik uclu sorudan olusan goriisme
formu kullanilmistir. Veriler MAXQDA 2018 Programu ile betimsel analiz teknigi kullanilarak
analiz edilmistir. Arastirma sonuclarmin tiiketicilerin Damla Su’yun yesil pazarlama stratejisi
olan “Bitki Sise” reklami lizerinden farkindalik kazandirilmasi saglanarak ilgili alanyazina
katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Uriin, Yesil Uriin Kullanim Tercihi, Tiiketici Satin
Alma Davranigi, Damla Su

ABSTRACT

Awareness of some disturbances in the ecological order has led to some changes in consumption
habits as a result of rising environmental pollution and consumer awareness of some
disturbances in the ecological order. Consumers have started to move toward conscious
consumption as a result of increased environmental consciousness. Environmentally friendly

www.dicoj.com




Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

products have become more common in this context, and companies have become more
inclined to produce and maintain environmentally friendly products. This consumption trend
has been labeled "green marketing" in the literature. Green marketing, in other words, refers to
all marketing activities aimed at satisfying consumer needs by providing alternative alternatives
to scarce resources in a manner that is environmentally friendly and does the least damage to
the natural jaw. The aim of this study is to look at the impact of consumers' green product
consumption preferences on their buying behavior using Damla Water as an example. The case
study was used as one of the qualitative analysis techniques in this study. The study group was
made up of 16 volunteers aged 25 and up. Due to the COVID-19 pandemic, it was conducted
through Google Meet with the study participants. An interview form with three questions to
determine the demographic characteristics of the study group and 12 semi-structured open-
ended questions to determine the impact of the COVID-19 process on the attitudes of consumers
living in Turkey and to determine their views on consumer trends was used as the research's
data collection tool. The MAXQDA 2018 Program was used to analyze the data using the
descriptive analysis technique. It is thought that the results of the research will contribute to the
relevant literature by raising awareness of the consumers through the "Plant Bottle"
advertisement, which is the green marketing strategy of Damla Water.

Keywords: Green Marketing, Green Product, Green Product Usage Preference, Consumer
Buying Behavior, Damla Water

1. GIRIS

Teknolojik gelismelerle birlikte yilikselen tiiketim egilimleri, yogun sanayilesme ve kentlesme
ile hizl1 niifus artis1 gibi ¢evre sorunlarini da berberinde getirmistir. Stirekli artig gdsteren ¢evre
sorunlarina ¢6ziim sunmak adina ortaya ¢ikan siirdiiriilebilirlik kavramu ile kit olan kaynaklarin
yok olmasinin engellenmesi, ekonomik faaliyetlerin ¢evreye olan zararlarinin en alt diizeye
indirgenmesi ve belirli birtakim ¢evre problemlerinin dnlenmesi amag¢lanmaktadir (Alniacik,
2009). Bu dogrultuda, isletmelerin uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinde bu kavrama yer
verilerek, ¢evreci bir bakis agis1 olusturulmustur. Yesil pazarlama ismiyle 6n plana ¢ikan ve
stirdiiriilebilirligi esas alan bu yaklasimda, tiiketicilerin talep ve isteklerini karsilamaya yonelik
olarak yapilan tiim ekonomik faaliyetlerde, dogal ¢evreye verilecek zararin en alt diizeyde
tutulmasi ve tiiketicilerinde dogaya olan biling ve duyarliliklarinin arttirilmasi amaglanmaktadir
(Armagan ve Karatiirk, 2014).

Artan g¢evre duyarliligi karsisinda, isletmeler temel amaclarindan bili olan topluma faydali
olmak ve refah seviyesini yiikseltmek adina da g¢evresel sorunlara yonelmislerdir. Degisen
pazarlama anlayisinda ortaya ¢ikan siirdiirebilirlik kavramiyla da birlikte isletmeler kendi
strateji ve c¢aligma politikalarim bu konulara yonelik yenilemek durumunda kalmiglardir
(Chamorro & Bafiegil, 2006). Rekabetin yogun olarak kendini hissettirdigi Pazar yapisinda,
Ozellikle tiiketici davranislarinin ve tercihlerinin anlasilmasi isletmeler ac¢isindan son derece
onemlidir. Bu yiizden de isletmeler, ekolojik duyarlilik ve toplumsal kalkinma gibi birtakim
fonksiyonlar1 lstlenerek tiiketici ve pazara odakli bir anlayis sergilemeye baslamislardir
(Karaca, 2013:101).

Cevreyi Onceligi haline getirerek, toplumsal (sosyal) pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama
anlayislarma da hizmet etmeyi ilke edinen yesil pazarlama, ekolojik ¢evreye duyarl iirlin
iretmeye ve kit kaynaklari iktisadi anlamda dikkatli kullanmaya odaklanmistir (Ar, 2011).
Cevre koruma bilincinin hakim oldugu yesil pazarlama anlayiginda, uzun vadede igletmeler
acisindan kar odaklilik ve toplum refahina katki saglama diistincesi benimsenmistir. Bu sayede
de toplum taralindan kabul gérmeleri ve tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir hale gelmeleri
amaglanmaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 328).

www.dicoj.com




Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

Isletmeler, yesil pazarlama faaliyetleri ile toplumun refahim ve kaynak siirdiiriilebilirligini
saglamalar1 yaninda, kendi i¢ g¢evreleri i¢inde birtakim olumlu geri doniisler
saglayabilmektedirler (D'Souza vd., 2006). Bunlarin basinda i¢ kaynak yonetimde verimlilik
saglanmas1 ve atil kapasitenin canlandirilmasi gelmektedir. Kaynak israfinin dniine gegilerek
ve kirlilik oranin azaltilmasiyla finansal agidan tasarruf saglanmakta ve isletme daha verimli ve
etkin sonuglar alabilmektedir. Isletmeler yonetimin bakis agis1 ve girisimcilerin vizyonlar:
yoniinde de yesil pazarlama anlayisim benimsemekte ve isletme stratejilerine yansitmaktadirlar
(Tirk, 2013: 150).

Bu arastirmanin odak noktasi; doga dostu pazarlama anlayisi olan yesil pazarlama kavraminin
ne oldugu, onemi, isletmelerin yesil pazarlamayi tercih etme nedenleri, stratejileri ve hedef
pazardaki tiiketicilerin satin alma davraniglaridir. Bu baglamdan yola ¢ikilarak arastirmanin
amact; tiiketicilerin yesil iirin kullanim tercihlerinin satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisinin
Damla su 6rnegi kapsaminda incelenmesidir. Arastirmanin hem ilgili alanyazin hem de yesil
pazarlama sektorii i¢in 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yesil Pazarlama ve Yesil Pazarlama Stratejileri

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin 1975 yilinda ekolojik pazarlama temali bir
seminerinde ilk defa ele alman yesil pazarlama kavram, literatiirde ¢ok sayida farkli tanimlarla
yerini almistir. Cagdas anlamda “yesil veya c¢evresel pazarlama, tiliketici istek ve
gereksinimlerini karsilamaya yonelik her tiirlii cevre ve doga dostu pazarlama faaliyetleri”
olarak tanimlanan bu kavram, tiiketicilerin istek ve gereksinimleri karsilanip, fayda yaratilirken
dogal ¢evreye verilecek zararin en alt diizeyde tutulmasma dikkat ¢ekmektedir. (Seyhan ve
Yilmaz, 2010:54)

1975°de ilk defa ele alinmasina ragmen, 1990’l1 yillarin baslarinda gerg¢ek anlamda dile
getirilen yesil pazarlama kavrami, ‘enerji tiiketimine odakly, kirlilik olusturan ve kit kaynaklarin
tikketimine yonelik birtakim pazarlama faaliyetlerinin pozitif ve negatif yanlarim ele alan bir
calisma olarak tanimlanmaktadir. Bu noktadan bakildiginda yesil pazarlama, pazarlama
stratejileri ve faaliyetlerine ekolojik ¢evrenin de dahil edilmesi siireci olarak anlasilabilmektedir
(Armagan ve Karatiirk, 2014: 4). Oxford Universitesi’nin isletme Sozliigiine gore yesil
pazarlama isletmelerin pazarlama karmalarim ve stratejilerini olustururken ekolojik ¢evreye
faydali ve deger katan bir yapida olmasini amag¢ edinen bir anlayis olarak belirtilmektedir
(Cubuk, 2003: 42).

Yesil liriin satin alma davranis tiiketici algis1 igerisinde degerlendirildiginde yalnizca {iriiniin
kendisi ya da fonksiyonel faydasi i¢in alinmadig1 ayn1 zamanda da toplumsal refah ve kalkinma
acisindan degerlendirerek, sosyal faydanin da g6z oniine alindig1 anlagilmaktadir. Bu noktadan
hareketle, yesil pazarlama ile hem sosyal hem de bireysel anlamda iki yonlii bir fayda
saglanmasi isletmelerce istenmektedir (D’Souza vd., 2006: 147).

Yesil pazarlama konusunda yapilan strateji, politika ve uygulamalarin gegerli ve glivenilir
olmasi, 6zellikle rekabet avantaji kazanma konusunda son derece dnemlidir. Bu strateji ya da
uygulamalar planlanirken yalnizca {iriiniin 6n planda tutulmasi, pazarlama karmasi bakimimdan
eksik kalacaktir (Erbaslar, 2012: 17). Bu yiizden friinlerin yalnizca g¢evre dostu ve geri
doniisiimlii gibi 6zelliklerinin yansitilmasi ve bu konularda reklamlarin yapilmasi, yesil
pazarlama anlayisi i¢in tam olmayan bir yap1 olacaktir. Bu agidan tiim planlamalar, biitiinlesik
bir pazarlama anlayisi igerisinde olmali ve tiim pazarlama bilesenlerini kapsamalidir (Seyhan
ve Yilmaz, 2010: 55).
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Isletmeler, yapmis olduklar1 hedef kitleyle dogru orantili olan yesil pazarlama stratejileri ile
yesil {irlin tiikketiminin artmasini saglamis ve hedeflediklerine ulasarak, basan saglamislardir.
Yesil tirtinlerin farkliliklarini ortaya koyan, maliyet, zaman, kalite, performans gibi satin almay1
etkileyen unsurlarin avantajlarini 6n plana ¢ikaran biitiinlesik bir anlayigla yapilan pazarlama
faaliyetleri, tiiketim hizim arttirarak, satin alma egilimini kamgilamaktadir (Chen, 2011). Ancak
yesil pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle ¢evresel faydalarinin 6n plana alinmasi ve gevrenin
gelisimi i¢in ¢ok daha biiylik ve koklii degisimlerin saglanmasinin hedeflenmesi, kurumsal
stratejilerle bazen c¢atisma yaratabilmektedir. Bu durum yesil carpma etkisi olarak ifade
edilmektedir (Karaca, 2013). Bu a¢idan degerlendirildiginde, doga dostu iiriinlerin tiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurmasi ve dagitim siirecini kapsayan pazarlama faaliyetlerini bir biitiin
olarak ele alan yesil pazarlama anlayisinda, tiim isletmenin stratejilerini de goze almayi
gerektiren ve yonetim fonksiyonunun on plana alindigi bir yap1 belirlenmektedir (Armagan ve
Karatiirk, 2014: 4).

2.2. Yesil Pazarlama Karmasi

Kotler ve Armstrong (2011) yesil pazarlama stratejisinin geleneksel pazarlama karmasinda
buluna tiim bilesenleri igermesi gerektigini, bunlara ek olarak ii¢ yeni bilesen eklenerek (insan,
gezegen ve kar) amagclarinin tiim isletmeye adapte edilmesinin 6neminin vurgulamistir (Kotler
ve Armstrong, 2011: 133).

Yesil Pazarlama Karmasi- Uriin: Diinyadaki kaynaklan daha etkin kullanilmasini saglayan,
kirliligi azaltan ve geri doniisiim imkani olan tirlinler, yesil iirlin olarak adlandirilmaktadir
(Uydaci, 2011: 187). Bir baska deyisle yesil iiriin, ¢evreyle dost olan ve zararl etkileri ortadan
kaldiran, ayni zamanda da gelecek nesilleri) kaynak siirdiirtilebilirligi aktaran trtinlerdir. Yesil
iiriin kavrami, pazarlama karmasinda oldugu gibi (4P-Product, Price, Promotion, Place), 4S
(Satisfaction, Safety, Sustainability, Social Acceptibility) olarak, 4 farkli bilesenle ifade
edilmektedir (Erbaslar, 2012,: 98). Yesil iiriin bilesenlerinin yan1 sira, Kotlerin iiriin diizeyleri
modelinden yola c¢ikilarak Chamarro ve Banegil (2006) tarafindan temel yesil {iriin,
genisletilmis yesil tiriin ve toplamda yesil iiriin olmak tizere ii¢ diizeyde incelenmistir. Yapilan
bu incelemede, temel yesil iiriin olarak belirtilen ve {iriinlerin yalnizca fonksiyonel olarak
tilkketimi ve faydasi géz oniine alinan bilesende, tiriin 6zellikleri 6n planda tutulmustur.

Yesil Pazarlama Karmasi- Fiyat: Yesil driinlerin fiyatlandirilmasi yapilirken, ayni
segmentteki ve benzer kategorilerdeki {irtinlerin fiyatlar1 da g6z oniinde bulundurularak ve
cevreye zarar vermeyen, dost yaklasimli tiriinler oldugu hatirlanarak bir politika belirlenmesi
gerekmektedir (Onurlubag ve Dingerv 2016, s.54). Yesil irlinler katma degeri yiiksek olan
iiriinler kategorisinde olduklar1 i¢in, maliyetleri yiiksek olabilmektedir. Ancak tiiketicilerin
o0demeyi kabul edebilecekleri bir deger sinir1 bulunmaktadir. Bununla birlikte, rakiplerin de
belirledikleri fiyat oranlan mevcuttur. Bu yiizden fiyat politikalar1 belirlenirken, miisteri
kazanmak O6nem arz ederken, rekabet edilebilirlik ve avantaj saglama olanaklar1 géz oniinde
tutulmaktadir (Tayfun ve Oglii, 2016: 188).

Yesil Pazarlama Karmasi- Tutundurma: Yesil riinlerin farkindaliginin arttirilmasi ve
avantajlarin1 fark edilir diizeyde tutulmasinin saglanmasi, giiglii bir pazarlama iletisimi ile
miimkiindiir. Tiketimin asir1 olmasi ve kit olan kaynaklarin daha da azalmasi, ¢evrenin
korunmasinin 6neminin ortaya konmasi i¢in hizlanilmasi gerektiginin sinyallerini vermektedir.
Bu konuda da 6zellikle dogru iletisimin yapilmasi ve bunun i¢inde dogru mecralarin segilmesi
son derece onemlidir. Tiiketicileri tiiketim hakkinda bilinglendirmek ve ¢evreye duyarli hale
getirmek, iyi bir algi yonetimi, bilingli yapilan {iriin konumlandirmas: ve dogru tutundurma
karmas1 ile miimkiin hale gelmektedir (Ozhan, 2009: 109). Yesil reklamlarm yam sira,
isletmelerin kurumsal goriiniirliiklerini arttirmak ve giliglii bir imaj yOnetimi igin ¢esitli
konferanslar, basin duyurular1 ya da birtakim kamu spotu ¢alismalar1 gibi gesitli yesil halkla
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iliskiler faaliyetleri yapilabilmektedir (Ar, 2011:143). Cevre dostu iiriin ve faaliyetlerle ilgili
yapilan reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri isletmelerin faaliyet ve ftriinleri hakkinda
tiikketicilere bilgi vermesini amaglamakta, ancak ¢evreye olan duyarliliginin gostergesi olmasi
acisindan son sirada kendini gosteren bir yapidadir (Kardes, 2011:172).

Yesil Pazarlama Karmasi- Dagitim: Yesil pazarlama anlayigini benimsemis olan igletmelerde
Ozellikle ¢evre dostu maliyetlerin minimizasyonu hedeflenmektedirler. Bunun temel
nedenlerinin baginda gerek ulusal gerekse wuluslararasi pazarlarda rekabet avantaji
yakalayabilmek pazarda yiiksek karlar elde ederek, siirdiiriilebilirliklerini korumaktirlar. Bunu
da iyi koordine edilmis, planlanmis ve isletmenin biitlinlesik anlayigma uyarlanmis yesil
dagitim stratejileri ile miimkiin kilmaktadirlar (Tirk ve Gok, 2010, s.207). Yesil dagitim
stratejileri i¢ ve dis olmak iizere iki farkl1 diizeyde belirlenebilmektedir. Isletmelerin hammadde
alimindan tiretim siirecinde kullanimina dogru olan faaliyetleri i¢eren diizey i¢ dagitim, iiretim
sonrasinda tiiketicilere bitmis olan drlinlerin ulastirilmast siireci de dig dagitim olarak
adlandirilmaktadir. Her iki dagitim asamasinda da yesil dagitim hedefleniyorsa, ¢evreyle dost
politikalar ele almmaktadir (Tayfun ve Oglii, 2016, s.188).

2.3.Yesil Uriin Kullanimina Yénelik Tiiketici Davranist

Degisen tiiketici anlayis1 ve pazar yapisinda ¢ok sayida sektor, bir¢ok iirlin stratejisinde
cevreyle dost bir anlayis sergilemektedir. Cevre kirliligi, dogal kaynaklarin yok olma tehlikesi,
iretim atiklarinin canlilara olan zararlar1 gibi birtakim ¢evre sorunlar1 ¢evreye duyarli
tiikketicilerin satin alma aliskanliklarinda bazi1 degisimlere yonlendirmistir (Kardes, 2011). Bu
degisimlerin daha iyi sekilde anlasilmasi ve takip edilmesi ise isletmeler agisindan 6nem arz

etmekte ve rekabet avantaji i¢in dnemli bir ayrintiy1 hatirlatmaktadir (Ishawini ve Datta, 2011:
125).

Yesil tiiketiciler, yalnizca {irtinleri satin almak ve tiikketmek ile degil ayn1 zamanda da iiretim
siirecinde ve sonrasinda irlinlerin ¢evreye verdikleri karar-zarar iligkisini de irdelemekte,
bireysel faydanin yani sira toplumsal ve ¢evreye duyarli bir tiikketim bilinci ile satin alma
davranisina yon vermektedir (Onurlubas ve Dinger, 2016). Bu agidan da isletmeler i¢in ikna
siireci daha zor bir hedef kitle meydana gelmistir. Birer fikir 6nciisli olarak bilgiyi tiim satin
alma siirecinde kullanan yesil tiiketiciler, isletmelerin yapmis olduklar1 tiim pazarlama
stratejilerini ve ikna siireglerini c¢evre ile iligkilendirerek, biiyiik bir elestiri siizgecinden
gecirmekte ve siipheci bir bakis agisi ile yaklasmaktadir (Chen, 2011: 17).

Gliniimiiz bilingli tiiketicileri i¢in tiiketim aliskanliklar1 yavas yavas degisime ugramakta ve
dogal cevrenin yaralina odaklanarak birtakim girisimlerde bulunmaktadirlar. Ozellikle atiklarin
geri donilisiimil, enerji tasarrufu yapma, kisisel ulasim araglarini birakarak metro, tramvay gibi
toplu tasima araglarina yonelme, goniillii gevre kirliligini dnleme ve ¢opleri toplama gibi zaman
ve ugras gerektiren ¢evreci aktivitelere yonelmektedirler. Ancak bunun yaninda, tiiketiciler
ozellikle treticilerden daha biiyiikk c¢apta g¢evre koruma ve gelistirme faaliyetleri ile
stirdiiriilebilirligin 6n planda tutulmasmi beklemektedirler (Armagan ve Karatiirk, 2014).

Tiiketicilerin bilingli ¢evreci tiiketimindeki artis ve endiistriden oncelikle bekledikleri ¢evresel
duyarlilik sonucunda, isletmeler de ¢evre odakli pazarlama stratejileri gelistirmeye
baslamslardir (Ozhan, 2009). i1k olarak, dogal cevreye yonelik koruyucu yasalar olusturulmasi
ve c¢esitli boykot ve mitinglerle baglayan kurumsal ¢evresel duyarlilik, 1990’lardan sonra
tiikketicilerin ¢evreci isteklerini marketlerde dahi dile getirmeye baslamalarindan sonra ¢ok daha
hizl1 bir oranda artig gostermistir (Tiirk, 2013). Yesil tikketim ad1 verilen egilimle yalnizca ¢evre
dostu olan iirlinlerin kullanilarak, tiim dogay1 ve diinyay1 koruma ¢abasinda olan tiiketiciler,
diger yesil olmayan triinleri tiiketmemektedirler. Bu konuda bilingli olan tiiketiciler, ¢evreye
en az zarari olan lriinleri tiiketerek, trlinleri yalnizca bireysel faydalarma gore degil, ayni
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zamanda sosyal agidan da yararlarim degerlendirmektedirler (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008; Ar,
2011: 66).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacia yonelik olarak, nitel aragtrma yontemlerinden durum c¢alismasi
kullanilmigtir. Nitel arastirma yOntemlerinden biri olan durum calismasi, sosyal bilimler
alaninda ¢ok fazla kullanilan aragtirma yontemlerinden biridir. Durum c¢alismasi, bir olay veya
durumu farkli bakis acilari ile degerlendirmek ve anlamak igin yapilan ¢aligmalardir. Farkli
rollerdeki kisilerin ayni olaydaki durum ve tutumlari incelenerek durum hakkinda daha detayl1
bilgi tiretilebilmektedir (Bogdan ve Biklen, 1998).

Arastirmanin amaci1 kapsaminda tiiketicilerin yesil liriin kullanim tercihlerinin satin alma
davranislar iizerindeki etkisinin Damla su 6rnegi tizerinden ele alinmasina iligskin katilimc1
goriisleri ayni arastirma sorulariyla farkli durumlarda cevap arandigindan durum c¢aligmasi
cesitlerinden biitiinciil (¢oklu) vaka c¢alismasi kullanilmigtir. Biitiinciil vaka ¢alismasi, benzer
birka¢ durumun ele alinarak sonuglarm giiglendirilmesini ve genelleme yapilmasini saglayan
arastirma modelidir.

3.2. Arastirmanin Calisma Grubu

Arastirmanin ¢aligma grubu; Babbie (2007)’ye gore odak grup goriismelerinde genel tiiketici
icgOriisiinii almak amaciyla yapilan arastirmalarda en 12 katilimcinin goriisliniin alinmasi
gerektigini belirttiginden 25 yas ve istii 16 gonilli katilimcidan olusmustur. Arastirmanin
calisma grubu, amacli 6rnekleme yontemlerinden benzesik ornekleme ile belirlenmistir.
Benzesik 6rneklemede birbirine benzer birey, grup, olay veya kurumlarin detayl bir sekilde
incelenmek istendigi durumlarda kullanilir ve genellikle benzer bireyleri igeren bir alt grubun
olusturulmas tercih edilir (Patton, 2002). Bir diger deyisle 6rnekleme segilen katilimcilarin
ortak Ozelligi bulunmakta ve bu Ozellige sahip olmayan katilimcilar 6rnekleme dahil
edilmemektedir (Yildirim ve Simsek, 2018). Arastrmanin calisma grubunu olusturan
katilimcilarin 25 yag ve tistii bireyler olmasidir.

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilar K1, K2,..., K16 seklinde belirtilmistir.
Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin demografik ozellikleri Tablo 1°de
verilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin Calisma Grubunun Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 9 %56,25
Erkek 7 243,75
Yas 20-29 yas arasi 5 %31,25
30-39 yas arasi 6 %37,50
40-49 yas aras1 5 %31,25
Egitim durumu Lisans 11 %68,75
Yiiksek lisans 3 %18,75
Doktora 2 %12,50
Toplam 16 %100

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama araci olarak tiiketicilerin yesil iirlin kullanim tercihlerinin satn alma
davranislar1 tizerindeki etkisinin Damla su Ornegi kapsaminda ele alinmasina iliskin
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goriislerinin ele alindig1 gériisme sorularinin belirlenmesi ile ilgili alanyazin taramasi yapilmis
ve ayrica alan uzmanlarinin da goriisleri alinarak gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu baglamda
arastirmanin veri toplama araci olarak arastirmanin ¢aligma grubunun demografik 6zelliklerini
(cinsiyet, yas, egitim durumu) belirlemeye yonelik 3 soru ve tiiketicilerin yesil iirlin kullanim
tercihlerinin satin alma davraniglar1 lizerindeki etkisinin Damla su 6rnegi kapsaminda ele
alinmasina iliskin goriislerinin belirlenmesine yonelik 12 yar1 yapilandirilmis agik uclu sorudan
olusan goriisme formu kullanilmistir. Arastirma kapsaminda sorulan yar1 yapilandirilmis agik
uclu sorular asagida verilmistir:

1. “Yesil iiriin® kelimesini daha 6nce duydunuz mu?

2. Yesiliiriinleri nereden duydunuz? ( ‘Yesil iiriin * kelimesini daha once duydunuz mu?
Sorusuna Evet seklinde cevap veren kigilere bu soru yoneltilmistir).

“Yesil liriin’ denildiginde akillarina gelen tiriinler nelerdir?
4. Akliniza gelen yesil {iriin iireten markalar hangileridir?

5. Saymis oldugunuz yesil iirtinlerden birini ya da bir kagini kullaniyor musunuz?
(Akliniza gelen yesil tiriin tireten markalar hangileridir? sorusuna marka ya da
markalar sayabilen kisilere bu soru yoneltilmistir).

6. Yesil iirlin kullanimlar1 sizce dogay1 koruyor mu?

7. Ev disinda ¢ok susadigmizi diisiinelim su ihtiyacinizi gidermek i¢in her zaman
kullandiginiz markay1 mi tercih edersiniz? Yoksa ne varsa onu alir misiniz?

Su tercihlerinizi neye gore belirlersiniz?
9. Eve siirekli aldigmiz bir marka var mi1? Neden?

10. Damla Su aldigmiz1 diisiinelim, ayni boyut ve ayni fiyatta mavi ve yesil kapakli
Damla Su’lar yan yana duruyor. Kapak renklerinin farkli oldugunu fark eder
miydiniz? Hangisini alirdiniz? Neden?

Sekil 1: Mavi Kapakli Damla Su (Sol Taraf) —Yesil Kapakli Damla Su (Sag Taraf)

Damla Su “Bitki Sise” Reklam filmi “https://vimeo.com/150347391” linkten izletildikten sonra
11. ve 12. sorular katilimcilara yoneltilmistir.

11. internette veya televizyonda karsmniza bdyle bir reklam ¢ikt1 ve de izlediniz Damla
Su ile ilgi diislinceleriniz degigir miydi?
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12. Reklami izledikten sonra su almaya gittiginizde her zaman aldiginiz su markasinin
yaninda yesil kapakli damla suyu gorseniz hangisini tercih edersiniz? Neden?

3.4. Verilerin Toplanmasi

Veriler odak grup goriisme teknigiyle toplanmistir. Odak grup goriismeleri yiliz-yiize bir
moderator esliginde yapilan goriismelerdir. Ancak COVID-19 pandemisi nedeniyle goriismeler
Google Meet lizerinden yapilmistir. Ayrica, goriigme baglamadan Once goriismeyi yapan
arastirmaci tarafindan katilimcilardan sesli kayit olarak onam alinmustir.

3.5. Arastirmacinin Rolii

Arastirmaci, ¢alismanin tasarlanmasindan arastirmanin gercgeklestirilmesi ve raporlanmasi
asamasina kadar bilimsel etik ilkelerine uydugunu bildirmektedir. Bununla birlikte, nitel
arastirmanin gerektirdigi hassasiyet i¢in ¢aba gosterilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde betimsel analiz kullanilmistir. Bu analizin amaci,
elde edilen verilerin arastirma kapsamindaki kavramalara ulagilmasini saglamaktadir. Buna
gore, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢er¢evesinde bir araya getirerek,
bunlarin okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde organize ederek yorumlanmasini
saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018:107).

4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Katilimeilarin ‘yesil iiriin’ kelimesini daha 6nce duyup duymama durumlarina gore; %68,75
(11 kisi)’1 yesil tirtin kelimesini duydugunu belirtirken %31,25 (5 kisi)’1 yesil iiriin kelimesini
duymadigin1 belirtmistir.

Katilimcilardan ‘yesil iirin’ kelimesini daha 6nce duyanlarin yesil iiriinleri; %18,75’1 medya
(K1,K9,K11), %18,75’1 sosyal hayat/is hayat1 (K2, K6,K9), pazarlama faaliyetleri (K3),
%18,75’1 internet (K4, K5, K11), %6,25’1 TV (KS), %6,25°1 aile (K9), %6,25’1 bilimsel yayin
(K10), %6,25°1 sosyal medya (K11), %6,25’1 pazarlama dergileri (K12), %6,25’1 {iniversite
(K14) araciligiyla duyduklar1 belirlenmistir.

Katilimcilarin yesil {iriin denildiginde akillarma gelen {iriinlere iliskin bulgular; %7,69u
ambalaj (K1, K5), %15,38’1 tekstil (K1, K7, K10, K12), %3,84’1 elektrikli otomobil (K2),
%3,84°1 su (K3), %11,53’1 geri doniisiimii kolay/doga dostu tiriinler (K4,KS5, K9), %3,84’i
teknoloji tirtinleri (K7), %3,84’1 bitkisel iiriinler (K8), %11,53’i organik tirtinler (K8, K10,
K12), 9%3,841 yesil pazarlama (K8), %3,84’1 elektrikli araclar (K10), %7,69’u yesil
evler/oteller (K10, K12), %3,84’i enerji liretimi ve tiiketimi saglayan araglar (K10), %3,84’1
pet sise/bardak (K10), %3,84’l sebze/meyve (K11), %3,84’1 vegan iiriinler (K12), %3,84’1
petrol ofisleri (K12) ve %3,84’1 yesil torba (K12)’dur.

Katilimcilarin akillarma gelen yesil {iriin iireten markalara iliskin goriisleri; Starbucks (K1, K9),
Levi’s (K1), Tesla (K1,K9), Damla Su (K3, K4, K10), Tchibo (K7), Solgar (K8), Green Clean
(K9), Dimes (K9), Frosh (K9, K12), Philips (K10), yesil etiketli iirtinler (K10), Urla Organik
Tarim (K11), Portakal Bahgem (K11), Anamur Bahgesi (K11), Shell (K12), Yves Rocher
(K12), ikea (K12), kagit ve cam iiriinleri (K13)’dir.
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Yesil iiriin tireten markalara 6rnek veren 10 katilimcidan belirtmis olduklar1 markalara ait yesil
iriinlerden bir/birkagmi kullanip kullanmama durumlarma gore; %90 (9 kisi)’1 kullandigini
belirtirken %10 (1 kisi)’u kullanmadigin1 belirtmistir.

Katilimcilarin yesil iiriin kullanimlarinin dogay1 koruyup korumadigma iligkin goriisleri;
%356,25 (9 kisi)’1 korudugunu %18,75 (3 kisi)’i az/kii¢iik oranda korudugunu ve %25 (4 kisi)’i
de korumadigini belirtmislerdir.

Katilimcilarin ev disinda susadiklarinda su ihtiyacini gidermek i¢in tercih ettikleri markaya
iliskin gortsleri; %20°si herhangi bir markay: tercih edenler (K1,K2,K5,K15), %50’si evde
kulland1g1 markay: tercih edenler (K3,K4,K6,K7,K8 K10,K11,K12,K13,K14), %30’u evdeki
marka olmadiginda herhangi bir markayi tercih edenler (K3,K4,K9,K12,K14,K16)dir.

Katilimcilarin su tercihlerini belirlemelerine iligkin gorisleri; %19,35’1 pH degeri (K1, K2, K6,
K7, K12,K13), %9,67’si lezzeti/tad1 (K1, K3, K6), %3,22’si fiyat1 (K1), %12,90’1 mineral
icerigi (K2,K7,K11, K12), %29,03’{i marka bilinirligi (K2,K4,K5,K6,K8,K12,K13,K14,K15),
%9,67’si ambalaj (K3,K9, K10), %9,67’si dogal kaynak olmasi (K6,K15,K16), %3,22’si
markanin vizyon/misyonu (K6) ve %3,22’si evinde artici kullananlar (K14)’dir.

Katilimcilarin eve siirekli aldig1 bir marka olup olmama durumu; %68,75 (11 kisi)’i eve siirekli
aldig1 bir marka oldugunu %18,75 (3 kisi)’i evlerinde aritic1 kullandigimi ve %6,25 (1 kisi)’i
eve stirekli aldig1 bir marka olmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin eve siirekli aldigi marka nedenine iliskin goriisleri; %5,55’1 pH derecesinin
yiiksek olmasi (K1), %16,66 suyun icerigi (K2,K6, K11), %27,77’si lezzeti/tad1 (K3, K6,K7,
K13,K15), %5,55’1 markanin bayisinin eve yakin olmas1 (KS5), %5,55’1 dogal kaynak suyu
olmas1 (K6), %5,55’1 siskinlik yapmamas1 (K6), %27,77’si ambalaji (K9, K10, K11, K12,
K13), %5,55’1 marka bayisinin hizl1 ve istenilen saatte suyu getirmesi (K13)’dir.

Katilimcilara Damla Su “Bitki Sise” Reklam filmi izletildikten sonra mavi ve yesil kapakli ayni
boyut/fiyattaki yan yana duran Damla Su’larin kapaklarinin renklerinin farkli olup olmadigini
fark etme durumlarina gore; %75 (12 kisi)’i sularin kapak renklerini fark edeceklerini %25 (6
kisi) fark etmeyeceklerini belirtmistir.

Katilimcilarin kapaklar1 farkli renkte olan Damla Su tercihlerine gore; %50 (8 kisi) yesil kapakl1
Damla Su’yu tercih edecegini, %25 (4 kisi)’i mavi kapakli Damla Su’yu tercih edecegini ve
%25 (4 kisi)’1 ise herhangi birini alacagini belirtmistir.

Katilimcilarin kapaklar1 farkli renkte olan Damla Su tercih nedenlerine iliskin goriisleri; %31,
25’1 herhangi bir kapak rengindeki Damla Su’yu tercih edenler (K1,K5,K14,K15, K16),
%18,75’1 yesil kapagin cevre dostu geri donistiiriilebilir ambalaj olmasi (K2,K9,K11),
%12,50’si yesil kapak hakkinda bilgisi olmas1 (K3,K4), %12,50’si yesil kapagin doganin
korunmasina katkida bulunmasi (K3, K4), %6,25’i mavi kapagin su hakkinda daha ferah ve
giivenilir hissi vermesi (K6), %6,25’1 mavi kapagin suyu cagristirmasi (K8), %6,25°1 yesil
kapagin yeni ve giivenilir hissi vermesi (K13) ve %6,25’1 suyun kaynagma gore farkli kapak
rengi oldugunu diistinenler (K15)’dir.

Katilimcilarin internette ya da televizyonda Damla Su “Bitki Sige” Reklam filmiyle karsilagip
izletildikten sonra Damla Su ile ilgili diisiinceleri; %18,75°1 Damla Su ile ilgili diislincelerinin
degismeyecegini (K1,K7,K14), %6,25’ireklam filminin daha fazla teknik icerik belirtmesi
gerektigini (K2), %60,25’1 Damla Su ile ilgili disiincelerinin olumlu yonde degistigini (K3,KS,
K6,K8,K9,K10,K11,K12,K13,K15) ve %12,50’si Damla Su ile ilgili olumlu ya da olumsuz
yonde diisiincelerinin olmadigini (K4,K16) belirtmislerdir.
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Katilimcilarin Damla Su “Bitki Sise” Reklamini izletildikten sonra su almaya gittiklerinde her
zaman aldiklar1 su markasinin yaninda yesil kapaklt Damla Su’yu gordiiklerinde su tercihlerine
gore; %18,75’1 her zaman aldiklar1 su markasini tercih edecekler (K1, K3,K7), %6,25’1 fazla
fiyat farkli olmamas1 durumunda yesil kapakli Damla Su’yu tercih edecekler (K2), %60,25°1
yesil kapakli Damla Su’yu tercih edecekler (K4,K5,K6,K8,K9,K10,K11,K12,K13,K15),
%12,50’si herhangi bir markay1 tercih edecekler (K14,K16)’dir.

Katilimcilarin Damla Su “Bitki Sise” Reklamini izletildikten sonra su almaya gittiklerinde her
zaman aldiklar1 su markasinin yaninda yesil kapakli Damla Su’yu gordiiklerinde su tercih
nedenlerine iligkin goriisleri; %16,66’s1 alisgkanlik olmasi (K1,K6), %16,66’s1 olumsuz marka
algisi/imaj1 (K1, K7), %8,33’ii markanin ¢evre bilinci ile siirdiiriilebilir bir iiretim ve pazarlama
stratejisi benimsemis olmasi (K2), %8,33’i su markasi konusunda marka degistirmeyi tercih
etmemesi (K3), %33,33’1 yesil olanin dogay1 cagristirmasi ve saglikli olmasi (K4,K5,K8,K9),
%38,33’1 cevreye duyarli olmasi (K11), %8,33’i tad1 ve kokusunun merak edilmesi (K13)’dir.

SONUC VE ONERILER

Proaktif bir karakterle pazarlama fonksiyonu i¢erisinde ekolojik isimle yer alan yesil pazarlama,
isletmelerin dogal ¢cevreye karsi zararli etkilerini azaltmaya ¢abalarken ayni zamanda da gevre
ile ilgili duyarlilik olusturmayr amacglamaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama anlayist ile
pazarlama faaliyetlerinin tekrar ele almmasini, boylelikle de yesil pazarlama anlayisinin
uygulama alanlarmin genisletilmesi tesvik edilmektedir (Uydaci, 2011). Dolayisiyla yesil
pazarlama anlayisinda isletmeler, gelistirecekleri tiim pazarlama stratejilerini, ekolojik ¢evreyi
koruma, gelistirme ve siirdiirebilirligi adina kurgulamak durumundadirlar.

Dogal ekosistemdeki ¢evresel bozulmalara neden olan en 6nemli faktor bireylerin tiiketim
aliskanliklar1 ve buna bagl olarak satin alma davraniglaridir (Han vd., 2017; Paparoidamis ve
Tran, 2019; Ahmed ve Zhang, 2020). Yapilan arastirma sonuglaria gore; tiiketici tercihlerinin
cevreci olmayan iiriinler kapsaminda devam etmesinin dogal ekosistemdeki bozulmalarin daha
da kotiilesecegi konusunda ortak gortis birligi vardir (Gao vd., 2017; Shi, Wang ve Zhao, 2017;
Sun vd., 2017; Wang, Li ve Zhao, 2017). Buna gore; ¢evre sorunlarinin olumsuz sonuglar1
diinya ¢apinda kamuoyunda endiseye sebep olmasi ve artan ¢evresel kaygilar ¢agdas pazarin
rekabet ortamimi degistirerek firmalar1 "daha yesil" diisiinmeye yoneltmistir (Grinstein ve
Nisan, 2009; Wang vd., 2018). Pazarlamacilar, tiiketicileri “yesil tirtin” kullanim tercihinde
bulunmaya ve yesil pazar payr kazanmaya yoneltmek igin genellikle yesil reklamciligi
kullanmaktadir. Yesil reklam ikna edici bir satis noktasidir. Cevre dostu 6zelliklere ve fikirlere
sahiptir ve bircok miisteri yesil iirlinler satin almak istemektedir; ayrica, giderek artan sayida
pazarlamaci, iriinlerini ve hizmetlerini yesil pazarlama konusuna tasimaya isteklidir (Atkinson
ve Rosenthal, 2014; Jager ve Weber, 2020). Daha dnceki aragtirmalara gore, firmalarin yesil
reklamcilik kapsaminda yeni iiriin eklemeleri tiiketicilerin yesil iirlinleri satin almaya ikna
etmektedir. Bu nedenle, firmalara yesil bir imaj olusturulmasinda yesil reklam olduk¢a
onemlidir (Hartmann ve Apaolaza-Ibaez, 2012). Arastirma kapsaminda Damla Su’yun yesil
pazarlama stratejisi olan “Bitki Sise” reklami tizerinden tiiketicilerin yesil tiriin kullanim
tercihlerinin sat alma davranislari lizerindeki etkisi ele alinmustir.

Firmalar, iirtinlerinin hedef kitlesi olan tiiketicilere lriinlerinde insan saglig1 ve c¢evresel
faktorlerin onemsendigine iliskin iirlinleri hakkinda 6nemli bilgiler sunmak i¢in eko etiketleri
kullanabilir. Eko etiketler, tiiketicilere mallarinin veya hizmetlerinin ¢evresel kalitesini
hatirlatan ve yesil imajmin dogrulanmasini saglayan sertifika igaretleri veya onay damgalaridir.
Uriinlerin iiretimi, tikketimi ve imhasinin dis ¢evresel etkilerini benimsemek icin tasarlanmis
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iletisim araglaridir (Atkinson ve Rosenthal, 2014). Eko etiketler, tiiketicilerin eko etiketli tiriin
veya hizmetlerin ¢evresel arka planini anlamalar1 ve boylece yesil iirlinleri fark etmelerine ve
eko etiketli iirlinleri tercih etmelerine imkan tanimalar1 i¢in gereklidir (Goger ve Sevil Oflag,
2017). Tiiketiciler, yesil liriinleri satin almanin dogrudan bir gevresel etkiye sahip oldugunu
fark edecek ve yesil tireticiler iirlinlerini farklilagtirabilecek ve pazar paylarini artirabilecekler.
Sonug olarak, yesil tiriinler yalnizca g¢evrenin korunmasi i¢in degil, ayn1 zamanda “yesil
davranis” i¢in de onemlidir (Gallastegui, 2002). Arastirmamiz kapsaminda Damla Su’ya ait
yesil kapakli tirlinlinii katilimcilarin %75 (12 kisi)’inin fark edecegini belirtmesi de bunun
gostergesi denilebilir.

Ozellikle gevresel gereklilikler s6z konusu oldugunda yesil iiriinlerin tiiketiciler tarafindan satm
alma istekliliginin tiiketicilerin firmalara ve firmalarin reklamlarina duyulan giiveni eksikligi
yiiziinden gerceklesmedigi goriilmektedir (Atkinson ve Rosenthal, 2014; Bougherara ve
Combris, 2009). Arastirma kapsaminda katilimcilarin Damla Su “Bitki Sise” Reklamini
izletildikten sonra yesil kapakli Damla Su’yu tercih edip etmemelerine iliskin goriislerinde de
olumsuz markanin algisy/imaj1 sonucu bu durumu dogrulayicidir.

Yesil reklam, yesil niteliklerin farkina varmalarina yardimci oldugunda, bu tiriinleri satin alma
ihtimalleri daha yiiksektir (Hartmann ve Apaolaza-Ibafiez, 2013). Yesil reklamciligin amaci,
onceki arastirmalara gore, tiiketicileri eko etiketli liriinler satin almaya tesvik ederek ve hem
kendileri hem de ¢evre iizerindeki olumlu etkiyi gérmelerini saglayarak tiiketicinin satin alma
niyetini etkilemektir (Rahbar ve Abdul Wahid, 2011).

Yesil reklamlar1 tiiketicinin kabul etme derecesi, yesil reklamciliga olan duyarlilik olarak
adlandirilmaktadir. Tiketiciler, yesil reklamlar izlediklerinde, yesil reklama karsi tutumlarini
ve yesil marka veya fdriinlere yoOnelik algilarmi etkileyen duygu ve davraniglar
gelistirmektedirler (Bailey vd., 2016). Buna gore; tiiketiciler yesil lirtin gordiiklerinde alternatif
irlinleri disarida birakarak bir {iriin degerlendirme seti olusturduklarinda, yesil 6zelliklere daha
fazla 6nem verirler (Irwin ve Naylor, 2009). Buna gore; tiiketicilerin yesil {irlinleri satin alma
istekleri, ¢cevreye duyarliliklariyla giighii bir sekilde baglantili oldugu sdylenebilir (Chang vd.,
2015). Arastirma kapsaminda katilimcilarin kapaklar1 farkli renkte olan Damla Su’ya iliskin
%18,75’1 yesil kapagin cevre dostu geri doniistiiriilebilir ambalaj oldugunu belirtmeleri
alanyazinla uyumludur.

Arastirma sonuclarina gore tiiketicilerin yesil triin bilincinin dar ve yiizeysel oldugu
bilinmektedir. Tiketicilerin firmalarin marka imajina iliskin olumsuz algilar1 firmalara ait
iirtinlere giiven eksikligi duymalarina ve bunun sonucunda da yesil {irtin kullanim tercihlerinde
satin alma istegini azalttigi goriilmektedir. Bu durumda, tiiketicilerin daha fazla giiven
duyduklarma ve yesil tiriinler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olduklarinda, 6zellikle ¢evreyi
koruma avantajlarina sahip olduklarinda, bu iriinleri satin alma niyetlerinin artabilecegi
diistiniilmektedir. Buna gore, bir tiiketicinin yesil triinleri satin alma niyetinin firmalara
duydugu giivenden etkilendigini ve firmalara duyulan giiveninin ¢evreci satin alma
davranislarinda daha 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir.
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